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Editorial.
El compromiso con la cultura visual digital
y con el estudio de la comunicacion

Javier Marzal Felici
Universitat Jaume |

Andreu Casero Ripollés
Universitat Jaume |

Referencia de este articulo

Marzal Felici, Javier y Casero Ripollés, Andreu (2016). Editorial. El compromi-
so con la cultura visual digital y con el estudio de la comunicacion. En: adCo-
munica. Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en Comu-
nicacién, n°12. Castelléon: Asociacién para el Desarrollo de la Comunicacién
adComunica y Universitat Jaume I, 11-19. DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-
0992.2016.12.1

Podriamos afirmar que la expansién de la cultura digital, y junto a esta, el estu-
dio de las formas de comunicacién en el siglo XXI, ha sido paralelo a una falta
manifiesta de profundidad del andlisis critico. Decia hace pocas semanas Daniel
Innerarity que «...corren malos tiempos para la critica, como para toda forma
de negatividad tedrica y practica —transgresion, revolucién, desenmascaramien-
to, revelacién, protesta, alternativa, utopia—, por un motivo «contextual»: lo
negativo ha sido culturalmente despotenciado» (InfoLibre, 11/07/2016, http://
www.espacio-publico.com/un-debate-largamente-aplazado#comment-3522).

Como ya hemos sefialado en otro lugar (Marzal, 2007), la posicién méas optimis-
ta, incluso euférica, sobre los efectos de las nuevas tecnologias de la informacién
en el mundo contemporaneo estaria representada por la figura de Nicholas
Negroponte y su conocido ensayo El mundo digital (Negroponte, 2002). Direc-
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tor del famoso MediaLab del Massachussets Institute of Technology, fundador
y columnista de la revista Wired, y considerado uno de los «gurus» de nuestro
tiempo, Negroponte sefiala que la tecnologia, unida a la ciencia, ha producido
en los dltimos decenios un cambio en nuestra forma de vivir y entender la
realidad. En opiniéon de este autor, la revolucién del bit abre un horizonte de
transformaciones que difuminaréan las fronteras entre el arte, los negocios, la
educacion y el ocio. La era digital no puede ser interrumpida o negada, ya que
es descentralizada, globalizadora, armonizadora y permisiva. En esta misma
linea de pensamiento podemos encuadrar las reflexiones de Bill Gates (2001),
fundador del imperio Microsoft y del casi universal sistema operativo Windows.

No es de extrafiar que las ideas de Negroponte y Gates hayan suscitado criticas
furibundas. El tecnoptimismo es el blanco de los andlisis de un movimiento cali-
ficado como «antiglobalizador», representado por Ignacio Ramonet y las paginas
de Le monde diplomatique, aunque esa «antiglobalizacién» sélo sea planteada en
el plano econémico, politico y social. Sin dejar de reconocer la potencialidad muy
positiva de las nuevas tecnologias de la informacién, este tipo de andlisis, que
siguen otros autores como Alcaraz (1993), Chomsky (1995), Jacquard (1988) o
Viézquez Montalbédn (1993), se dirige a subrayar los peligros de la concentracién
de poder en torno al control de la red de redes -internet-, y a denunciar cémo
dos tercios de la humanidad estén excluidos, por el momento (también en 2016),
de la revolucién tecnolégica que estd teniendo lugar: «La comunicacién, de por
si, no constituye un progreso social, y menos atin cuando estd controlada por las
grandes empresas comerciales del multimedia, o cuando contribuye a ahondar el
foso de las desigualdades entre ciudadanos de un mismo pais o habitantes de un
mismo planeta» (Ramonet, 1988: 15). Por desgracia, las palabras de Ramonet
siguen teniendo validez, casi tres décadas después de ser enunciadas.

En su anélisis critico del fenémeno de la mundializacién, el sociélogo Armand
Mattelart ha destacado como las redes de comunicacién en tiempo real estan
configurando la organizacion del planeta. Estas redes representan una renovada
esperanza, la posibilidad de desplegar una solidaridad como lo han sido las ca-
rreteras, después el ferrocarril y actualmente las «autopistas de la informacién».
De este modo, las redes de comunicacion simbolizan la nueva utopia finisecular,
«en un campo de representaciones que se muestra ya ampliamente abierto a las
mitologias». Mattelart sefiala que el término «globalizacién», de origen inglés,
posee unas connotaciones coloniales y expansivas que remiten a la hostilidad
del movimiento, cuyo principal objetivo es universalizar el comercio, auténtico
objetivo del desarrollo de las tecnologias de la comunicacién. La educacién o el
entretenimiento también estdn conociendo una fuerte expansion en el universo
internet, debido al fuerte volumen de negocio que potencialmente puede llegar
a ser generado. Otros autores, en la misma linea, advierten de peligros como
el «autismo interactivo del internauta» (Carlander, 1998: 48); la amenaza de
reproduccion de las «desigualdades econdmicas en el acceso a la informacion»
(Torres, 1998: 71); la aparicién de la «cibereconomia» y el «dinero electréni-
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co», cuyo control parece inexistente (Quéau, 1998: 174); el vacio democrético
como consecuencia de la imposicién de un «ciberculto» acritico impuesto por
las multinacionales (Virilio, 1998: 160); o la sociedad de la informacién como
«tecnoutopia explicativa y legitimadora del capitalismo mundial» (Riccardo Pe-
trella, 1998: 161). En otro ensayo, Paul Virilio sefala, de un modo taxativo,
que el ciberespacio no servird a la democracia. Como ocurrié antes con la
revolucion del transporte, la informaética no servira al «acercamiento» entre los
pueblos. Tanto en la revolucién de los transportes como en la revolucion de las
transmisiones, lo que se expresa es el «poder de la riqueza y de la velocidad»,
ya que la «velocidad» es el poder mismo (Virilio, 1997). En este orden de cosas,
también Tomas Maldonado advierte contra el peligro de identificar acriticamen-
te las nuevas tecnologias y la democracia, relativizando el papel de las nuevas
tecnologias de la informacidn, al subrayar cémo la apariciéon de nuevos medios
y nuevas tecnologias no significa la desaparicion de los medios de comunicacién
existentes con anterioridad, sino un profundo ajuste de la distribucién de sus
funciones (por ejemplo, el libro en relacién con el CD-ROM), una realidad que
hemos podido contrastar en los ultimos afios.

Algunos autores como Andrew Darley seflalan que la nueva cultura visual -la
cultura visual digital- sitda en primer plano la dimensién de la apariencia, de la
forma y de las sensaciones. En relacién con el pasado, la cultura visual digital con-
serva los procesos de involucracién del espectador, ademas de considerar la im-
portancia que el artificio y la destreza técnica desempeilan un papel fundamental
para provocar esas sensaciones en el piblico. En el examen que propone de la cul-
tura visual contemporanea, Darley relaciona las practicas culturales digitales con
una nueva fase de la modernidad, «como un desplazamiento decisivo hacia algo
completamente distinto, es decir, como una auténtica postmodernidad» (Darley,
2002: 103). Para argumentar la aparicién de una nueva estética, nos remite a
los trabajos teéricos de Walter Benjamin, Marshall McLuhan, Jean Baudrillard,
Umberto Eco y Frederic Jameson, pero el pensador més citado de todos, con el
que mantiene una deuda especial es con Jean Baudrillard. Para Darley, la obra
de Baudrillard ha tenido un profundo impacto sobre nuestra comprensién de la
cultura contempordnea, especialmente de su d&mbito estético visual.

La reproductibilidad técnica, término acuiiado por Walter Benjamin, constituye
para Baudrillard «la dimensién crucial de las tardias sociedades industriales»
(Darley, 2002: 104). La técnica resulta importante «no tanto por su potencial
productivo sino por su potencial de mediacién», hasta el punto de que la tecnolo-
gia, y las diversas formas que adopta, «estructura directamente el mundo», una
idea de Benjamin que retomaria més tarde McLuhan y que Baudrillard comparte.
En el dambito de la cultura, implica una teoria que coloca las particularidades de
una forma tecnoldgica por encima de, por ejemplo, un andlisis del contenido o
de los significados que transmiten sus diversas mediaciones. Darley sostiene que
una consecuencia importante de la reproductibilidad extrema es la velocidad,
el exceso, la sobreproduccion de informacion o mensajes. Es lo que podriamos
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entender como la superinformacion que lleva a la desinformacién. De este modo,
en la actual era de la informacién vivimos en una paradoja constante. Poseemos
tanta informaciéon que somos incapaces de asimilarla toda, de modo que tanta
cantidad de informacién lleva a la superficialidad, y a no profundizar en la mayo-
ria de los temas. Por ejemplo, vemos diariamente conflictos armados en la tele-
vision en distintas partes del mundo pero somos incapaces de saber las razones
que desencadenan cada uno de ellos o las consecuencias que producen.

Segun Baudrillard, nuestra vidas estdn reguladas ahora por la perpetua reactua-
lizacién de los mismos modelos. Podriamos decir pues, que en la era de la in-
formacién y de las nuevas tecnologias, en la que da la sensacién que vivimos en
un cambio constante y en la que todo queda obsoleto de inmediato, Baudrillard
plantea, que en realidad, lo tinico que pasa es que se reinventan los modelos.
Afiade que el reciclaje es una de los modos principales de operar de los siste-
mas de significacion de la sociedad de consumo. Esto supone una especie de
reaprovechamiento, un redescrubrimiento de «ingredientes y signos culturales
obsoletos» que se utilizan para reproducir una modalidad peculiar de novedad,
que reutiliza lo antiguo para producir originalidad en el presente.

En una linea de trabajo paralela, Henry Jenkins (2008) dirige su mirada hacia
el fendmeno de la convergencia mediatica, que relaciona con los conceptos de
cultura participativa y la nocion de inteligencia colectiva. Por «convergencia»,
Jenkins entiende «el flujo de contenido a través de multiples plataformas medié-
ticas, la cooperacién entre multiples industrias mediaticas y el comportamiento
migratorio de las audiencias mediaticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte
en busca del tipo deseado de experiencias de entretenimiento. ‘Convergencia’
es una palabra que logra describir los cambios tecnoldgicos, industriales, cul-
turales y sociales en funcién de quienes hablen y de aquello a lo que crean que
estéan refiriéndose» (Jenkins, 2008: 14). Este autor centra su atencién en la
actitud de los consumidores de contenidos mediaticos en la actualidad, en cuyo
contexto la convergencia representa la bisqueda de nuevas informaciones y el
establecimiento de conexiones entre esos contenidos mediaticos dispersos. Es
interesante subrayar que dicha convergencia no se produce por la sofisticaciéon
de los aparatos mediéticos (teléfonos inteligentes, tabletas digitales, televisores,
ordenadores, etc.), sino que es algo que «se produce en el cerebro de los con-
sumidores individuales y mediante sus interacciones sociales con otros» (Jen-
kins, 2008: 13). En este sentido, «el consumo se ha convertido en un proceso
colectivo, y a eso se refiere este libro al hablar de ‘inteligencia colectiva’, un
término acuiiado por el tedrico cibernético Pierre Lévy. Ninguno de nosotros
puede saberlo todo; cada uno de nosotros sabe algo; y podemos juntar las piezas
si compartimos nuestros recursos y combinamos nuestras habilidades. La idea
esencial, por tanto, es que la inteligencia colectiva puede verse como una fuente
alternativa de poder mediatico. Asi, la tesis fundamental de la obra de Jenkins
se resume en las siguientes palabras: «la cultura de la convergencia representa
un cambio en nuestros modos de pensar sobre nuestras relaciones con los me-
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dios, que estamos efectuando ese cambio en primer lugar mediante nuestras re-
laciones con la cultura popular, pero que las destrezas que adquirimos mediante
el juego pueden tener implicaciones en nuestra manera de aprender, trabajar,
participar en el proceso politico y conectarnos con otras personas de todo el
mundo» (Jenkins, 2008: 32-33).

Para terminar este apresurado examen sobre el concepto de cultura visual (di-
gital), nos parece interesante recoger algunas ideas que Tom Gunning expone a
lo largo de una larga entrevista realizada por Margaret Dikovitskaya. Con el es-
cepticismo que caracteriza sus posiciones ante las modas académicas, Gunning
considera que por «cultura visual» se debe entender un «espacio de reflexién so-
bre la descripcién histérica y cultural de las tranformaciones de la experienciay,
en el que no cabe mantener «una concepcidn jerarquizada de las artes visuales»,
y que no puede limitarse a la contemplacién de los problemas de la significacién
de las imagenes sélo en el contexto contemporaneo, sino que debe estar abierta
a la genealogia de la imagen y de la mirada, que ademdas no debe olvidar las
construcciones culturales centradas en el sonido como la musica popular. Por
otro lado, cuando se le pregunta si considera que el estudio de la cultura visual
requiere metodologias de interpretacién diferentes a las de los estudios cultu-
rales e histéricos, Gunning se posiciona frontalmente a esta idea, y proclama la
necesidad de los andlisis formales, que pueden ser de ayuda para comprender
mejor las manifestaciones culturales mas diversas, desde los campos de la mu-
sica popular a las artes visuales mds cultas consagradas por la institucién mu-
seistica. En este sentido, el andlisis formal constituye un instrumento muy ttil
para contener la tendencia a magnificar la idea de canon, de la que también son
victimas muchos estudios de la cultura visual: los andlisis basados en el estudio
de la materialidad de la forma pueden asi dar cuenta de las contradicciones,
tensiones y disonancias que encierran muchas précticas culturales innovadoras
y/o experimentales, sean populares o no. En este sentido, cabe recordar las
sabias palabras de Sunsan Sontag a propédsito de la interpretacién: «lo que se
necesita es un vocabulario de formas que no sea prescriptivo, sino descriptivo.
La mejor critica, no muy comin, es aquella que disuelve las consideraciones del
contenido en las de la forma» (Sontag, 1996).

De este modo, parece necesario, hoy mas que nunca, reivindicar el estudio
critico de la cultura visual (digital). Coincidimos con Josep Maria Catala cuando
sefala que «el enemigo bésico de la complejidad no es tanto lo simple como lo
especializado, es decir, la voluntad de mantenerse en lo simple, de hacer de lo
simple una metodologia» (Catala, 2005: 23). Pero hacer una suerte de «teoria
del todo», como dice el propio Catala, es todavia algo mas simple (simplista,
esto es, proclive a un tranquilizante maniqueismo, muy propio de los tiempos
que vivimos), y esto sucede con frecuencia en la conceptualizacién de los es-
tudios sobre la cultura visual (digital). Quizds pueda resultar esclarecedora la
aproximacion de José Luis Brea, para quien «el punto de partida basico sobre
el que sentar el fundamento y la exigencia de necesidad» de los estudios sobre
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la visualidad seria que «todo ver es el resultado de una construccién cultural»
(Brea, 2005: 9), como asi lo sefialaron antes otros grandes pensadores como
Ernst Gombrich o John Berger.

Sirva toda esta extensa reflexién, sin duda muy incompleta (por falta de espa-
cio), para situar la relevancia que tiene para la revista adComunica el estudio
critico de la cultura visual digital, que se expresa en las formas de comunicacién
contempordaneas, cada vez mas interpeladas mutuamente, en el contexto de la
convergencia transmedia en el que nos encontramos y, sobre todo, para afirmar
nuestro compromiso con el estudio de la comunicacién y de la cultura digital.
Como reza el subtitulo de nuestra publicacién, uno de nuestros objetivos prin-
cipales siempre ha sido el estudio cientifico, es decir, critico y riguroso de las
«estrategias, tendencias e innovacién en comunicaciéon», que hemos puesto al
servicio de la comunidad cientifica para la difusién de trabajos, investigaciones
y estudios sobre la cultura visual digital. En esta ocasién, dedicamos nuestro
bloque monogréfico (esto es, las secciones Informe y Tribuna) al estudio de las
«Comunicaciones, redes e interactividad: nuevos fenémenos emergentes», como
expresién de nuestro compromiso con el estudio critico de las manifestaciones
de la cultura visual digital, que constituye uno de los ejes de reflexién mas rele-
vantes en las sociedades avanzadas.

La aparicion del nimero 12 de la revista adComunica coincide con la celebra-
cion del V Congreso Internacional de la Asociacion Espaiola de Investigacion de
la Comunicacion, cuya organizacion ha correspondido, en esta edicién, a las uni-
versidades publicas de la Comunidad de Madrid, la Universidad Complutense, la
Universidad Carlos III y la Universidad Rey Juan Carlos. Si referimos este hecho
es porque para nosotros el trabajo que desarrolla esta sociedad cientifica es
una referencia. Debemos destacar la enorme vitalidad y empuje de la AE-IC, la
asociacién académica que acoge mayor nimero de investigadores en comunica-
cion del mundo hispano, con més de 700 miembros en estos momentos. Desde
sus origenes, la revista adComunica ha estado muy comprometida con la acti-
vidad desarrollada, muy especialmente, en la Seccién cientifica «Comunicacion
y cultura digital», en cuya organizaciéon académica y asociativa esta muy impli-
cada la direccién de esta publicacion (http://www.ae-ic.org/esp/secciones_det.
asp?id_seccio=2&secciones=5).

Por otra parte, la apariciéon de este niumero se produce coincidiendo, asimis-
mo, con el lanzamiento de la edicion online del Master Universitario en Nuevas
Tendencias y Procesos de Innovacion en Comunicacién, tras nueve ediciones
presenciales que comenzaron en el curso 2007-08. En los ultimos afios, hemos
venido constatando que los estudiantes que finalizan los estudios de Grado tie-
nen cada vez mas dificultades para cursar estudios de Master. Es evidente que el
mercado laboral se ha complicado mucho, como consecuencia de la fuerte crisis
econ6mica, y cada vez resulta més dificil compatibilizar los estudios presenciales
con el ejercicio profesional. En estos momentos tan complejos, hemos creido
necesario renovar el plan de estudios del Master Universitario en Innovacién en
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Comunicacion de la Universitat Jaume I para adaptarlo a la realidad profesional,
de naturaleza muy cambiante, al tiempo que hemos reconvertido este master
oficial presencial en un master online, con el fin de poder llegar a un piblico am-
plio, que pudiera cursar estudios de nivel méaster, con reconocimiento europeo y
de la maxima calidad posible, a un precio mas que razonable (con las tasas mas
bajas que nos permite la normativa oficial de la Generalitat Valenciana, 46 eu-
ros por crédito). Como universidad publica, creemos que era necesario ofertar
estos estudios en la modalidad a distancia, para atender una demanda creciente
de nuestros egresados.

El Master Universitario en Nuevas Tendencias y Procesos de Innovacion en Co-
municacién, que ha recibido la aprobacién de la Agencia Nacional de Evaluacién
de la Calidad y Acreditacion (ANECA), en préxima edicién de 2016-17, la 102,
contard con tres Itinerarios, con 6 asignaturas de 5 créditos (30 en total, por
itinerario), que permitirdn la especializacién profesional en tres dmbitos emer-
gentes, de gran importancia en estos momentos: «Direccién Estratégica de la
Comunicacién», «Creacién y Produccién Transmedia» y «Periodismo y Comuni-
cacién Politica en la era digital».

El itinerario en Direccion Estratégica de la Comunicacion ofrece las claves para
afrontar la gestion de la imagen y la comunicacién corporativas en empresas e
instituciones publicas, como oferta para formar a futuros directores de comu-
nicacion. El itinerario en Creacién y Produccion Transmedia muestra los ins-
trumentos conceptuales y materiales necesarios para comprender los discursos
transmedia contempordaneos, asi como para aplicarlos en la practica en produc-
tos audiovisuales reales. Finalmente, el itinerario en Periodismo y Comunicacion
Politica en la era digital se centra en el estudio practico y en profundidad de los
mecanismos y estrategias que conforman la comunicacién politica a nivel nacio-
nal e internacional. Los tres itinerarios estan disefiados para preparar al alumno
para asumir los dltimos roles demandados por el mercado profesional: directo-
res de comunicacion, realizadores transmedia, gestor de contenidos transme-
dia, direccion y planificacién de camparias electorales, periodismo politico, etc.
Para la obtencién del titulo oficial de Méster Universitario en Nuevas Tendencias
vy Procesos de Innovacion en Comunicacién el estudiante deberd cursar 60 cré-
ditos ECTS, en cualquiera de sus tres itinerarios. Asimismo, se ofrece la posibi-
lidad de que el estudiante se pueda matricular voluntariamente en mas créditos
de los exigidos si desea complementar su formacién, en especial cuando no
provenga de estudios de licenciatura o grado en Ciencias de la Comunicacion.
El Méaster Universitario en Nuevas Tendencias y Procesos de Innovacién en Co-
municacién oferta 45 plazas, 15 por itinerario, y se imparte, a distancia, desde
la Facultad de Ciencias Humanas y Sociales de la Universitat Jaume I. Se puede
encontrar més informacién en http://www.mastercomunicacion.uji.es.

En definitiva, una vez més reafirmamos nuestro compromiso con el estudio cri-
tico de la comunicacién y de la cultura visual digital, porque en las sociedades
modernas no se puede comprender la cultura sin la comunicacién, ni los medios
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y las formas de comunicaciéon como manifestaciones culturales. Porque comu-
nicaciéon y cultura mantienen una relacién profundamente estructural, dénde la
comunicacion es cultura y la cultura es comunicacién, como asi lo han enuncia-
do pensadores como Caune (1995) o Bustamante (2003). Abordar su estudio
critico es, hoy en dia, un desafio intelectual de primera magnitud, con profundas
raices éticas, que motiva el trabajo de la revista adComunica.
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La seccién Informe del nimero 12 de adComunica esta dedicada al estudio y la
reflexion sobre los fenémenos comunicativos en red y los nuevos formatos emer-
gentes producidos y consumidos en un escenario interactivo. La emergencia y
consolidacién de nuevas formas de entretenimiento audiovisual basadas en el
concepto de interactividad ha facilitado la proliferacién de discursos audiovisua-
les que toman las técnicas expresivas y las estrategias narrativas tradicionales
y las hibridan con el lenguaje digital. La Web es su principal canal de distribu-
cién y los dispositivos méviles (smartphones y tablets) su soporte preferente
(aunque no dnico). Estos productos culturales, independientemente de cudl sea
su vocacion, necesitan para su estudio desarrollar herramientas analiticas para
entender la construccion de los discursos que conforman la cultura digital.

El término cultura digital estd inevitablemente conectado con las maquinas de-
seantes de Deleuze y Guattari (1985). Las conexiones entre capitalismo y es-
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quizofrenia no s6lo no han disminuido desde las viejas profecias del post-68,
sino que han ido avanzando -rizomaticamente, incluso, si se nos permite la
expresion-, asentandose en el corazon de las redes sociales, los tics de consu-
mo, los canales de intercambio de informacién y la manera en la que, en fin, se
conforman las subjetividades de los usuarios.

Las maquinas deseantes ya no se acoplan tnicamente en lo fisico sino que ade-
mas necesitan huellas digitales del exceso, selfies que escriban y den una forma
(necesariamente imaginaria, por supuesto) a los gestos de placer, de vivencia,
del tiempo habitado. Y es que la habitabilidad, como el goce, es una cuestién
cada vez mas digital. Como si las viejas profecias de Clive Barker o de William
Gibson se hubieran ido cumpliendo progresivamente, las nuevas formas de la
ciudadania en occidente adquieren formas y topografias confusas, dificilmente
domesticables.

La cultura digital no es por tanto, simplemente una cuestion meramente peda-
gobgica, sino tiene que ver con una reformulacién absoluta de los mecanismos
que permiten el devenir de cada sujeto en un auténtico marco de libertad. En
el presente nimero de adComunica nos sumamos a esta voluntad contando
con una coleccion de expertos que nos han ayudado a pensar sobre los nuevos
fenémenos emergentes que conforman eso que hemos dado en llamar la cultura
digital.

En primer lugar, Pablo Vazquez Sande en su articulo El «storytelling» en la lite-
ratura cientifica esparfiola: hacia un estado de la cuestion, subraya la necesidad
de prestar mas atencién desde el mundo académico al estudio del storytelling
teniendo en cuenta fundamentalmente su implantacién en el &mbito profesional
en los campos de la publicidad y la comunicacién organizacional. Con respecto
a la implantacién de estrategias publicitarias en el entorno multiplataforma ac-
tual, es muy interesante analizar la transformacién que la industria turistica ha
experimentado en los ultimos afios. El articulo de Luis M Romero-Rodriguez,
Angel Torres-Toukoumidis e Ignacio Aguaded titulado Incidencia de las apli-
caciones moviles en la toma de decisiones del potencial turista: Caso Huelva
capital presenta un anélisis sobre los habitos de consumo y el proceso de com-
pra de productos turisticos a través de aplicaciones mdviles en Huelva capital.
En este articulo se muestra en qué medida los comentarios publicados por los
usuarios resultan determinates a la hora de decidir la compra. También en el
sector turistico centra su interés el trabajo de Alba M? Martinez Sala y Juan
Monserrat-Gauchi titulado La accesibilidad, requisito de los sitios web oficiales.
Anédlisis de la accesibilidad de las webs turisticas oficiales de la costa medite-
rranea espaiola en el que se revela que la accesibilidad de las webs turisticas
oficiales de los destinos espafioles no cumplen en muchos casos los requisitos
minimos de accesibilidad, dato especialmente relevante si recordamos que la
accesibilidad es un requisito legal en el &mbito publico.
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Graciela Lavalle Amaya y Tomas Atarama Rojas destacan en su articulo titulado
Youtube como herramienta de marketing estratégico para la moda: Anélisis del
canal oficial What the chic en el 2015 el potencial de Youtube como herramienta
estratégica para el marketing vinculado a la moda. Para este estudio han anali-
zado los episodios publicados en el canal de YouTube What the chic durante el
ano 2015.

Virginia Villaplana-Ruiz propone un marco conceptual sobre las précticas co-
laborativas en los medios emergentes y de esta manera en su articulo titulado
Tendencias discursivas: cine colaborativo, comunicacién social y practicas de
participacién en Internet analiza diferentes practicas de produccién cinema-
tograficas colaborativas como experiencia para configurar imaginarios sociales
criticos. El articulo propone la exploracién de nuevas estrategias discursivas co-
laborativas relacionadas con los formatos participativos en el marco de la accién
comunicativa y el arte colaborativo.

Por dltimo la propuesta que realiza Patrick Crogan analiza las consecuencias de
la generalizacion del uso de plantillas e interfaces en los medios digitales. En
su articulo titulado La automatizacion y la digitalizacién de la vida cotidiana,
Crogan plantea algunas inquietudes que sobrevuelan las plataformas hegemé-
nicas a través de las que viajan los relatos que componen la cultura digital. La
automatizacién tiende a hacernos olvidar que las cosas se pueden hacer y se
han hecho de manera diferente y corresponde al investigador advertir el peligro
que conlleva funcionar siempre a través de patrones preestablecidos. El sujeto
se acostumbra a través del uso de interfaces a funcionar sin pensar y anula asi
por incomparencia el devenir con otros sujetos y con su propio entorno. Este
es un escenario poco atractivo que mas que formar parte de un futuro lejano
parece advertirse ya en muchos discursos del presente, de ese presente de la
cultura digital que sigue precisando discursos criticos que nos ayuden a pensar.
Las valiosas aportaciones realizadas por los autores en este nimero contribuyen
a alimentar esa necesaria reflexién.
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Resumen

La incorporacién del «storytelling» como técnica comunicativa que emplea el
relato como base ha sido una constante en los ultimos afios en la practica profe-
sional de diversas areas relacionadas con la disciplina de la comunicacién. Pese
a ello, la novedad de este fendmeno emergente no ha suscitado un entusiasmo
de paralela intensidad en el campo cientifico- académico.

Asi se desprende de este estudio bibliométrico que, partiendo de las bases de
datos de «Teseo» y «Dialnet» para tesis doctorales y revistas cientificas respec-
tivamente, analiza la evolucién de las investigaciones indexadas con el «storyte-
lling», de acuerdo a los resultados que ofrecen sus motores de bisqueda. De
este modo, solo se constatan 62 registros en esta revision longitudinal, con una
distribucién desigual en la que tienen mayor peso los articulos de revistas que
suponen un 91,9% del total de publicaciones cientificas, frente al 8,1% que re-
presentan las tesis doctorales.

Sin embargo, la elevada concentracion de publicaciones en el dltimo bienio
2014-2015, asi como la presencia cada vez mayor de la técnica en dinamicas
profesionales del periodismo y la comunicacién, nos sitGan en un escenario
de previsible crecimiento y especializaciéon. Con todo, la situacion actual del
«storytelling» en el ambito académico espaiol solo puede ser calificada de in-
cipiente, si bien la existencia de todo este material sienta las bases para una
prolifica produccién cientifica.

Abstract

The incursion of storytelling as a communicational technique that uses the
story as the basis has been a constant in recent years in professional field along
various areas related to communication. Nevertheless, the novelty of this emer-
ging phenomenon has not been accompanied by an enthusiasm with similar
intensity in scientific and academic field.

This has been verified with our bibliometric study, based on databases of doc-
toral thesis on «Theseo» and papers on «Dialnet», where we have analyzed
the evolution of research indexed with the keyword «storytelling» according to
the results that are offered by both search engines. Thus, only 62 records are
detected in this longitudinal review, with an unequal distribution: the papers
represent 91,9% of all scientific publications, and only 8,1% belong to doctoral
theses.

However, the high concentration of publications in the last biennium 2014-2015,
as well as the growing use of this technique in journalistic and communicational
professional routines, lead us to new circumstances of expected growth and spe-
cialization. But for the moment the current situation of storytelling in Spanish
academic environment can only be described as incipient, even when the exis-
tence of all this material lays the foundation for a prolific scientific production.
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1. Introduccion

Proponemos una investigaciéon de corte tedrico, de tipo bibliométrico y de ca-
racter exploratorio y descriptivo en torno al «storytelling» como técnica emer-
gente que, enmarcada en el &mbito de las ciencias sociales, se caracteriza por
su transversalidad y su versatilidad. Més concretamente, centraremos nuestra
atencion fundamentalmente en torno a las posibilidades académicas que presen-
ta especificamente en la disciplina de la comunicacién, abordada en un sentido
amplio.

Hemos apostado por la investigacién bibliométrica en la medida en que in-
corpora un enfoque holistico que nos aproxima objetivamente a las diferentes
dimensiones que componen la realidad cientifica de un campo de estudio con-
creto (Romera, 1992). Con independencia de que pueda no existir unanimidad
en torno a la consideracién del «storytelling» como campo auténomo, si pode-
mos apoyarnos en propuestas caracteristicas de los indicadores bibliométricos,
como son los de produccién, de circulacion, de dispersion, de uso de la litera-
tura cientifica, de visibilidad e impacto y de colaboracién (Castillo y Carreton,
2010:292-293) para elaborar un estado de la cuestién que ahonde ademas en las
sinergias que se pueden establecer entre el campo académico y el profesional,
donde el «storytelling» cuenta con cada vez mayor implantacién, contribuyendo
asi a la confluencia de estas dos esferas, que con no poca frecuencia tienden a
la disociacién.

Para ello evaluaremos las distintas producciones publicadas sobre esta técnica,
lo que nos permitira disponer de una visién panoramica gracias a la que esta-
bleceremos relaciones y tendencias que nos conduzcan no solo a determinar la
situacién actual del «storytelling» sino incluso a apuntar posibles evoluciones y
nuevas lineas de investigacion.

En esa linea, nuestro objeto de andlisis estara constituido tanto por tesis doc-
torales como por articulos de revistas cientificas, a partir de los cuales detecta-
remos tendencias y potencialidades de nuestro sector. No en vano, las publica-
ciones académicas se han considerado un indicador fiable de la especializacién
cientifica de un campo (Sancho, 2001:10).

Se hace necesario en este punto tener presente que tanto las tesis doctorales
como los articulos cientificos han nacido en el marco del modelo universitario
denominado «napolednico», centrado en la formacién de profesionales; y que
ha ido evolucionando hacia un modelo «humboldiano» orientado a la genera-
cion y transmisién de conocimiento cientifico, como subrayan Casanueva y Caro
(2013), quienes atribuyen a esta progresion «el aumento paulatino del peso
especifico de la investigaciéon en la promocién del profesorado universitario»
(Casanueva y Caro, 2013:62). Asi, con nuestro estudio analizaremos en cudl de
los tres estadios propuestos para la investigaciéon en comunicacién (emergencia
(1965-1980), consolidaciéon (1980-1995) y desarrollo (a partir de 1995), segin
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la propuesta de Martinez-Nicolds (2009)) se enmarcan fundamentalmente las
aportaciones de «storytelling».

Ademas, las revistas cientificas se han convertido en «uno de los medios prefe-
ridos por los investigadores y profesionales para divulgar sus avances, informar
a sus colegas e impulsar el futuro de su campo de conocimiento» (Gustems y
Calderdn, 2014:28). Por ello, el peso especifico, las lineas temadticas y las ten-
dencias que se aprecien en el dmbito del «storytelling» arrojardn una imagen
definida de la situacién en que se encuentra.

En el caso especifico de las revistas de comunicacién, nos situamos en un area
en que han surgido diversas cabeceras desde que en 1980 se lanzase la primera
revista espafiola en el &mbito («Analisi: quaderns de comunicacié i cultura»), a
partir de la cual se sucedieron varias decenas més, suficientemente analizadas
por la comunidad cientifica tanto desde el punto de vista de su autoria, produc-
tividad, citacién e impacto; de sus redes sociales; o desde la perspectiva de su
tematica, su editora o su ética (Tur-Vifies et al., 2014).

No podemos obviar que se produce, ademas, el handicap de la escasa visibilidad
con la que cuentan los estudios de las disciplinas de las ciencias sociales, lo que
hace mas complejo el andlisis de la produccién cientifica, especialmente de la
que se presenta en espafiol u otra lengua oficial de Espaiia (Mateo, 2015:510).

A ello se agregan las dificultades especificas que presentan las revistas del ambi-
to de la comunicacién, como puede ser la ausencia en el JCR de la amplia ma-
yoria de ellas o la hegemonia de las publicaciones estadounidenses de la materia
(Castillo et al., 2012:256). Ademads, hay que tener presente que la conformacién
del campo académico de la comunicacion ha sido comparativamente mas lenta
en Espafia que en Europa y Estados Unidos pese a que se pueda encontrar li-
teratura espafola sobre comunicacion desde finales del siglo XIX gracias a las
primeras obras que se centran en el estudio de la prensa, la opinién piblica y el
humor gréfico (De-Filippo, 2013:26). Otro factor limitante es la atencién pree-
minente mostrada por el profesorado universitario hacia la docencia frente a los
campos de la investigacién o la administracién (Piieiro, 2015:1171).

A estos componentes especificos de nuestro contexto nacional se afladen otros
comunes a todos los paises, especialmente la «dificultad de identificar y localizar
adecuadamente las revistas que se producen en el mundo en el campo cientifico
de la comunicacién» (Delgado y Repiso, 2013:50), lo que estos autores atribuyen
a la naturaleza multidisciplinar y a las fronteras tan difusas de la comunicacién.

Pese a todo ello, las revistas cientificas espafolas del &mbito de la comunicacién
gozan de buena salud debido a su notable expansion, que ha permitido que hace
apenas dos afios nuestro pais se haya situado en cuarto lugar en cuanto al ni-
mero de revistas indexadas en SSCI, solo por detrds de Estados Unidos, Reino
Unido y Holanda (De-Filippo, 2013:30), gracias también a una eclosién signifi-
cativa desde el punto de vista cuantitativo, especialmente a partir de 1998 con
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la proliferacién de nuevas cabeceras (Fernandez-Quijada y Massip, 2013:21), lo
que, sin embargo, en ocasiones ha generado dudas en opinién de algunos tedri-
cos acerca de su evaluacién y el cumplimiento de exigencias de calidad (Escriba
y Cortifias, 2013:42).

2. Metodologia de investigacion

El objetivo principal de esta investigacion pionera de corte bibliométrico es ela-
borar una aproximacién panoramica diacrénica a la presencia del «storytelling»
en la literatura cientifica espaiola. Para ello, hemos partido de la hipétesis de
que «La técnica del «storytelling» ocupa un lugar residual entre las preocupacio-
nes de la comunidad cientifica espafiola, lo que se refleja en una pobre produc-
cion tanto en tesis doctorales como en revistas cientificas» y nos hemos basa-
do fundamentalmente en dos preguntas de investigacién: jCudntas referencias
existen entre 2001 y el 25 de enero de 20167 ;Cual es el perfil de estos estudios
desde pardmetros como su area de conocimiento o su fecha de publicacién?

Para verificar o refutar esta hip6tesis, hemos combinado, ademaés de los proce-
sos propios de este procedimiento, las técnicas de la revisién bibliogréfica y del
andlisis de contenido, bajo las que hemos estudiado tanto las tesis doctorales
como los articulos de investigacién publicados en revistas cientificas.

En lo relativo a las tesis doctorales hemos empleado como base de datos el por-
tal pablico «Teseo», puesto en marcha por el Ministerio de Educacion y que, a
pesar de las deficiencias detectadas por algunos teéricos, como Repiso, Torres
y Delgado (2011), fundamentalmente la de no recoger la totalidad de tesis doc-
torales, constituye el mejor archivo que existe en nuestro entorno académico
y que, gracias a su exhaustividad y a sus casi 40 afos de vida, nos permiten
disponer de una perspectiva completa a este respecto:

«Existe un instrumento adecuado para el control y difusién, de las tesis doctorales espafiolas,

que es la base de datos “Teseo’, que podria resultar de gran utilidad, simplemente mediante

el cumplimiento de la normativa por parte de todas las universidades para que sea exhaustiva

y la actualizacién permanentemente por parte de los responsables de su mantenimiento.»
(Moralejo, 2000:243).

Por su parte, en el caso de los articulos de investigacion publicados en revistas,
hemos tomado como base el portal bibliografico de difusion cientifica «Dialnet»,
que se presenta en su web como
«Uno de los mayores portales bibliograficos del mundo, cuyo principal cometido es dar mayor
visibilidad a la literatura cientifica hispana. Centrado fundamentalmente en los dmbitos de las

Ciencias Humanas, Juridicas y Sociales, ‘Dialnet’ se constituye como una herramienta funda-
mental para la busqueda de informacién de calidad»'.

Mas especificamente, hemos utilizado su versién mas completa, de nombre
«Dialnet Plus», debido a que los filtros que incorpora facilitan la labor de bus-

1 http://dialnet.unirioja.es/info/ayuda/qe
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queda. En concreto, permite cribar a través de 14 categorias. De ellas, en aras
a obtener una visiéon amplia y representativa, simplemente limitamos el proceso
a tres categorias «tipo de documento» (para asegurarnos de trabajar exclusiva-
mente con «articulos de revista»), «materia» (restringida a «Ciencias Sociales»)
y «pais» («Espaiian», filtro pese al cual ofrecié resultados en otros idiomas como
el gallego, el portugués o el inglés, que hemos incorporado igualmente a nuestra
muestra). Con esta decision metodoldgica pretendimos trabajar con el mayor
nimero de unidades muestrales posible, limitando solo aquellos campos que
consideramos imprescindibles.

Tanto en el caso de las tesis doctorales como de las revistas, se examiné el
contenido de las 62 publicaciones empleando fichas de registro, una para cada
documento, en las que recogimos informacién relativa a diversos campos. Mas
concretamente, en las tesis doctorales nos atuvimos a la fecha de defensa, la
universidad en la que se elabord, el departamento al que se adscribi6 y el
programa de doctorado al que pertenecié; mientras que para los articulos cen-
tramos nuestro interés en la linea temética, la fecha de publicacién y la revista
que lo acogié.

3. Resultados de la investigacién
3.1. El «storytelling» como eje central en tesis doctorales

Para conocer cuéntas tesis doctorales se han desarrollado en nuestro ambito de
investigacion en torno al concepto del «storytelling» hemos realizado la busque-
da sirviéndonos de los motores internos de la web de «Teseo», empleando como
palabra clave «storytelling», y obteniendo los resultados que pueden apreciarse
pormenorizadamente en el anexo [.

Un primer elemento relevante lo constituye, sin duda, el escaso nimero de
referencias obtenidas, ya que se mostraron tnicamente los cinco registros que
exponemos a continuacién:

a) «Storytelling’ personal en el relato politico. Anélisis de los contenidos
publicados en ‘Youtube’ por los candidatos gallegos en las elecciones mu-
nicipales de 2011».

b) «Las ciudades en la web. Barcelona y Turin: el ‘storytelling’ del turismo
y del ocio».

c) «Storytelling’ como herramienta y mejora de la eficacia en publicidad.
Analisis de los casos ‘Aquarius’ y ‘BMW’ en television (1992-2010)».

d) «'Storytelling’, migracién y otredad. Discursos medidticos construidos
alrededor de la migracién propia y la migracion del otro en el Ecuador».

e) «Media Aesthetics based Multimedia ‘Storytelling’»
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Una segunda cuestién a subrayar esté relacionada con la elevada concentracién
temporal en la que se han defendido las tesis doctorales, ya que todas ellas se
han expuesto en los ultimos cuatro afos, en un periodo comprendido entre el
8 de julio de 2011 y el 29 de julio de 2015. Por tanto, se detecta una cierta co-
rrelacion entre el incremento progresivo y generalizado de investigaciones y el
surgimiento del interés cientifico respecto a la técnica objeto de nuestro estudio.
Cabe puntualizar que esta estadistica debe contextualizarse con el Real Decreto
99/2011, en virtud del que las tesis en proceso de elaboracién deberian deposi-
tarse antes de febrero de 2016. No obstante, las fechas en que se han defendido
las investigaciones (julio de 2011, julio de 2013, enero de 2014, abril de 2014 y
julio de 2015) no sugieren un gran impacto de este plazo sobre nuestro objeto
de estudio.

En cualquier caso, a diferencia de la gran concentracién temporal que se ha
observado, no se detecta tal homogeneidad en lo relativo a la distribucién por
universidades, ya que las cinco investigaciones se han presentado en cuatro
centros diferentes, de modo que solo una universidad registra dos casos. Se
trata, en concreto, de la Universidad de Santiago de Compostela, con dos tesis,
frente a la Auténoma de Barcelona, la Jaume I de Castellén y la Politécnica de
Catalunya, todas ellas con una. Ante esta situacidn, resulta facilmente deducible
la inexistencia de grupos de investigacién consolidados o de lineas tematicas
estables en torno al «storytellingy.

En cuarto lugar, si se constata cierta uniformidad en cuanto a las lineas de in-
terés del departamento al que se han adscrito estas investigaciones, ya que el
60% de ellas pertenecen a ciencias de la comunicacion, mientras que el 40%
restante se distribuye entre comunicacién y periodismo y teoria de la senal y
comunicaciones.

En lo que al sexo de los autores se refiere, tampoco se aprecian diferencias
significativas. Asi, en el ambito del storytelling predominan las investigaciones
elaboradas por hombres, responsables del 60% de los proyectos defendidos.

Por ultimo, si nos centramos en los programas de doctorado vemos que todos
ellos incluyen la nocién de comunicacién, bien con la puesta en relacién directa
con el periodismo (programa «Comunicacién y periodismo» a la que se adscri-
ben dos de las tesis), bien con la interaccién con el d4mbito corporativo-insti-
tucional (un caso en el programa «Comunicacién corporativa e institucional»),
bien con la vinculacién al entorno de las industrias creativas (una de ellas en el
programa «Comunicacion e industrias creativas») o bien por la adhesion a as-
pectos mas técnicos (una de las tesis adscrita al programa «Doctorat en Teoria
del Senyal i Comunicacionsy).

3.2. El «storytelling» en revistas

El principal rasgo diferencial entre los articulos sobre «storytelling» en revistas
cientificas, por oposicion a las tesis doctorales, consiste en que no se pueden
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asignar todas las contribuciones al drea de la comunicacién sino que se detecta
una mayor variedad de disciplinas (todas ellas circunscritas al ambito de las
ciencias sociales, conforme al filtro establecido en la busqueda), en consonancia
con la propia versatilidad y transversalidad que caracterizan a esta técnica.

De este modo, los 57 registros que arroja «Dialnet» se pueden sintetizar y agru-
par, en opinién del investigador, en 10 categorias distintas, de las que las més
numerosas serian, por este orden y al margen de la de otros, la de ficcién, cine
y televisién, seguida por periodismo y educacién/cultura, como se observa en la
grafica 1 y se puede cotejar con mayor profundidad en el anexo II.

Grifica 1. Ejes tematicos del «storytelling» en revistas cientificas

HN2 ARTICULOS

Fuente: Elaboracién propia a partir de «Dialnet»

Por tanto, se concluye que el «storytelling» aparece vinculado a disciplinas total-
mente ajenas a la nuestra, como pueden ser la literatura, la cuestion de género o
el &mbito educativo-cultural, si bien es cierto que desde una perspectiva amplia de
la comunicacién, que integre desde el periodismo hasta la comunicacién politico-
institucional pasando por la ficcion, el cine y la television, practicamente la mitad
de las aportaciones cientificas si podrian adscribirse al &mbito de la comunicacion.

Un segundo elemento pertinente es la distribucién temporal con la que se han
difundido estas investigaciones. Para analizarla, hemos dividido en cuatro blo-
ques cronoldgicos, haciéndolos coincidir con los diferentes lustros y partiendo
de la unidad de la muestra mas remota en el tiempo (data del afio 2003). Todo
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ello se aprecia en la tabla 1, que refleja tanto la novedad como la actualidad del
«storytelling» como fenémeno cientifico.

Tabla 1. Calendarizacién de articulos sobre storytelling

2001 - 2005 2011 -2015

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 " 12 13 14 15 16

- - 1 1 1 1 - 2 7 3 1 10 6 9 13 2

3 articulos 13 articulos 39 articulos *

* Teniendo en cuenta que la tltima actualizacion se realizé el dia 25 de enero de 2016, si realizamos una proyeccién hasta
el final de este afo de los datos obtenidos obtendremos que, de continuar este ritmo de produccién, 2016 terminard con
una treintena de articulos sobre nuestra materia objeto de estudio.

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de «Dialnet»

Por tanto, resulta evidente el aumento del interés de la comunidad académica
por el «storytelling», como prueba no solo el hecho de que en 2015 se haya
alcanzado la cota maxima de produccién, con 13 articulos (igualando las cifras
conjuntas de todo el lustro anterior), sino también con la proyeccién realizada
para el presente ano, como se constata en la gréfica 2.

Grifica 2. Distribucién temporal de articulos sobre «storytellingy»
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Fuente: Elaboracién propia

Por otra parte, cabe agregar que en lo relativo especificamente al campo del
periodismo se detecta una concentracion clara de las publicaciones en el pe-
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riodo 2014-2016, cuando ven la luz el 80% de todas las investigaciones que
relacionan el «storytelling» con esta disciplina. De este modo, la del periodismo
se convierte en la segunda linea tematica que porcentualmente mayor novedad
presenta, con un 80% de los articulos aparecidos entre 2014 y 2016 (solo el area
de publicidad obtiene un porcentaje superior al llegar al 100%), seguida por la
de gamificacién, con un 50% de articulos en el dltimo bienio; la de educacion/
cultura, con un 44,4% de las publicaciones encuadradas en estos ultimos 800
dias; y la de ficcién, cine y television, area cuyo 41,7% de investigaciones per-
tenecen a este periodo.

En tercer lugar, en lo que respecta a la distribucién por revistas, se observa una
notable variedad, hasta el punto de que son 37 las cabeceras que incluyen al
menos un articulo sobre el «storytelling», como se recoge pormenorizadamente
en el anexo III. No obstante, si se aprecia cierta concentracién en determinadas
publicaciones, especialmente en el caso de «El profesional de la informaciény,
que es la que contiene mas investigaciones sobre el tema, con seis articulos. A
continuacién se sitiian, con cuatro, «Comunicacién: revista internacional de co-
municacién audiovisual, publicidad y estudios culturales» e «Icono 14», seguidas
de «Ad Comunica», que incluye tres.

De la observacién de las revistas se desprende que coexisten monograficos es-
pecializados (aunque no sobre el «storytelling» sino sobre subéareas de las dis-
ciplinas en cuestién) con otras de caricter mas generalista, y también que la
heterogeneidad de cuestiones que son abordadas desde esta técnica tiene su
reflejo en la diversidad de revistas donde se incluyen los resultados. Asimismo,
conviven las de marcado caracter nacional con las internacionales.

Por tanto, vemos que en las revistas cientificas se perpetian patrones y tenden-
cias ya apuntadas con ocasion del analisis de las tesis doctorales, como es la he-
terogeneidad de disciplinas bajo las que se aborda el «storytelling» y también el
auge actual de los estudios centrados en esta técnica, mas presentes que nunca.

Por tltimo, cabe indicar que si restringimos el andlisis de resultados a aquellos
articulos que, como criterio, contengan «storytelling» en el titulo, comproba-
remos cémo se reduce la muestra de investigacién a la octava parte, dado que
solo en ocho casos se da esa circunstancia. En esa linea, resulta evidente que
el hecho de no incorporar el concepto en el titulo del articulo puede contribuir
a restarle visibilidad, por lo que seria deseable que, también para estimular la
produccién y el intercambio cientificos, se emplease como un concepto central
en el titulo, mas alld de incluirlo entre las palabras clave o, en el peor de los
casos, como otra nociéon mas en el cuerpo de la investigacién.

4. Conclusiones y discusion de resultados

A la luz de los resultados, nuestra hipétesis queda claramente verificada, dado
que el «storytelling» ocupa un lugar residual en la produccidén cientifica espainola
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tanto en el plano de las tesis doctorales como de los articulos en revistas. En
nuestra opinion, interpretamos que esta situaciéon puede ser atribuida a tres
factores: la relativa novedad de la técnica, que no cobra vigencia hasta finales
de la década de los 90 en Estados Unidos; la inexistencia de grupos de investi-
gacion especificos, ademas de la deficiente estructuracion de los actuales; y un
contexto cientifico poco proclive a este tipo de estudios, ya que la investigacion
espafiola en el ambito de la comunicacién estd orientada fundamentalmente
al estudio del periodismo a los contenidos periodisticos (Martinez-Nicolds y
Saperas-Lapiedra, 2011).

Dicho esto, cabe reconocer que una prospeccién realizada en dos paises limi-
trofes avala que el reducido niimero no constituye una especificidad del entorno
académico espaiiol. Asi, en Francia (segun los datos de ABES) se han defendido
incluso menos tesis doctorales con la palabra «storytelling» en el titulo (cuatro,
entre 1999 y 2015), y en Portugal (estadisticas de DGEEC) la cifra cae hasta
las tres (una en 2007 y otras dos en 2013), con la especificidad de que, frente
a la dispersién geogréfica espaifiola, en este pais todas han sido elaboradas al
amparo de una dnica universidad (la Técnica de Lishoa).

Con todo, es innegable que en el Gltimo bienio se han ido dando pasos de cara a
la consolidacion del «storytelling» en el &mbito cientifico espaiiol en un proceso
espoleado por la primera tesis doctoral de 2011 y el primer articulo cientifico
de 2003 pero, sobre todo, por la incorporacién creciente de este concepto a la
préctica profesional (especialmente en los entornos de la publicidad, las relacio-
nes publicas y, de modo mas tibio, en la comunicacién organizacional), lo que ha
generado un mayor interés académico al respecto. Ademas, el progresivo incre-
mento de las tesis doctorales leidas en el periodo 2008-2013 (MECD, 2015:33)
también habra contribuido a la bisqueda de nuevos enfoques y aproximaciones,
entre las que se ha podido rastrear alguna referencia en torno a esta técnica.

Evidentemente, la escasa produccién cientifica presenta como implicacién clara
para los estudios de comunicacién la merma notable en la visibilidad de las
investigaciones ya realizadas. De este modo, se imposibilitan referencias y de-
bates que doten de un estatus minimo a este objeto de estudio. Por ello, este es-
tudio pionero que planteamos puede ser util en la medida en que, al facilitar las
referencias previas existentes, puede contribuir a promover mas investigaciones
de las que, por la orientacion eminentemente empirica de la técnica, también se
pueda beneficiar la comunidad profesional.

Al margen de este diagnéstico actual, creemos posible predecir que cada vez el
«storytelling» cobrard mas peso especifico en la investigaciéon en comunicacion,
y, teniendo en cuenta su anclaje e implantaciéon actual en el &mbito profesional
en los campos de la publicidad y la comunicacién organizacional (especialmen-
te en entornos politico-institucionales), probablemente surjan lineas especificas
en lo académico a ese mismo respecto. De este modo, la préctica profesional
podra suministrar casos que sirvan de aliciente a la investigacion y, paralela-
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mente, también los avances académicos podran contribuir a mejorar la praxis
en entornos laborales. En sintesis, la confluencia entre el &mbito académico y el
profesional, la mayor presencia de investigaciones en torno al «storytelling» y la
especializacién en los dmbitos de la comunicacién organizacional y todos aque-
llos méas proximos al publicitario y las relaciones publicas parecen ser las tres
tendencias que, a corto y medio plazo, se instauraran en lo relativo a nuestro
objeto de estudio.
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Anexo I. Relacién de tesis doctorales sobre «storytelling»

Fecha Universidad Departam ma doctorado

1 | Pablo Vazquez 29/7/2015 | Santiago de Ciencias de la Comunicacién e industrias
Compostela comunicacién creativas

2 | Elsa Soro 28/4/2014 | Auténoma de Comunicaciény | Comunicacién y periodismo
Barcelona periodismo

3 | Eduardo Farran 31/1/2014 | Jaume | Ciencias de la Comunicacion empresarial
de Castellén comunicacion e institucional

4 | M.2 José Martinez | 16/7/2013 | Santiago de Ciencias de la Comunicacion y periodismo
Compostela comunicacion

5 | Pere Obrador 8/7/2011 | Politécnica Teoria de Doctorat en teoria del
de Catalunya la sefaly senyal i comunicacions

comunicaciones

Fuente: Elaboracién propia a partir de «Teseo» (dltima revisién 30 de enero de 2016)
Nota: El nimero de la izquierda se corresponde con el orden en que han sido expuestas en el apartado 3.1.
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Anexo II. Relacion de articulos sobre «storytelling» en revistas

AREA TITULOS ANO
1. Comunicacién | 1. Storytelling. El relato politico 2012
Politica - 2. La politica de comunicacion proactiva de las instituciones pulblicas
Institucional para combatir la crisis 2013
3. Obama es el mensaje: una interpretacién macluhiana del nuevo
liderazgo presidencial estadounidense 2009
2. Ficcion 1. Transmedia storytelling desde la ficcion televisiva serial espafola: el
televisiva/ caso de Antena 3 2014
cinematogréfica 2. Lainsercién del discurso del receptor en la narrativa transmedia: el
ejemplo de las series de television de ficcion 2014
3. Del cuento al cine de animacion: semiologia de una narrativa digital 2015
4. The story to film animation: semiology of digital storytelling 2015
5. El factor emocional en la narrative transmedia y la television social 2013
6. Diversos géneros en la narrativa transmeidatica del documental 2012
7. A conceituacao de Deslocografia para o cinema de migracoes 2012
8. La television, lo televisivo y sus audiencias. El estallido de sus vinculos
con la ficcién 2014
9. Sombras de la caverna en la pantalla: el cine y la cultura de occidente 2003
10. Nuevas narrativas audiovisuales: multiplataforma, crossmedia y 2012
transmedia. El caso de Aguila Roja (RTVE)
11. Nuevos modelos narrativos. Ficcién televisiva y transmediacién 2012
12. Didlogo de exiliados, cines y politicas estéticas en Latinoamérica: Raul
Ruiz, territorios, ontologia de lo fantastico y polisemia visual 2012
3. Fotografia 1. Una metodologia socioldgica y narrativa para el analisis de relatos 2012
fotogréficos
4. Publicidad 1. Claves en la era de la pospublicidad. El storytelling y la narracion
transmediaticas 2015
2. Exploracidn de nuevos soportes digitales. Tadvertising como
oportunidad para la creatividad publicitaria 2015
5. Periodismo 1. Periodismo inmersivo o cémo la realidad virtual y el videojuego
influyen en la interfaz e interactividad del relato de actualidad 2015
2. La crisis de la narrativa clasica y el storytelling: peligros del
periodismo literario 2009
3. Visualizacién de la informacién en la democratizacion de datos:
propuestas desde el periodismo y la narratividad 2014
4. Del periodismo transmedia al replicante: cobertura informativa del
contagio de ébola en Espafa por Elpais.com 2015
5. Innovacién en el periodismo emprendedor deportivo: modelo de
negocio y narrativas 2015
6. Los labs como formula de innovacién en los medios 2015
7. Periodismo emprendedor: el periodismo deportivo en Espana 2015
8. Nuevos horizontes del periodismo deportivo espafol: primeras
revistas para moéviles y tabletas en los diarios Marca y Sport 2015
9. Propuesta docente en torno a la redaccion ciberperiodistica 2008
10. Crisis politica y narrativas transmedia en las protestas de 2014 en
Venezuela 2016
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6. Otros 1. Cémo mejorar su storytelling personal 2009

2. Cuentacuentos para enganchar al publico 2013

3. Aportes del derecho de la comunicacion a la ficcion audiovisual:

Analisis del constitutivo esencial del mensaje cinematogréfico a partir

de la valoracidn del universo diegético de toy story 2015

4. Més alla de la metapatografia ciborg en Reconstruido y Mente de

Mundo Amplio de Michel Chorost: la propuesta de «morphos» como

concepto retérico de la ciborgologia (estudios ciborg) 2013

5. Understanding the voice behind the latino gangsters 2013

6. i Presenciando un naufragio?: las figuraciones alemanas al afrontar

el pasado para enfrentar el futuro 2006

7. Dos ciudades en el cine y la literatura: Barcelona y Shangai 2009

8. Deliberation Online: an impediment against fundamentalism offline? 2011

9. El disefo de la comunicacién transmediatica 2014

10. Alglns problemas epistemoldxicos da nocion de Transmedia

storytelling 2014
7. Género 1. Tales of ordinary leadership. A feminist approach to experiential

learning 2009

2. Las mujeres cuentan 2010

3. ELgénero cuenta a lo largo de la historia 2010

4. 0 proceso de insercion das mulleres galegas no servizo doméstico en

Suiza (1970-2000) 2009

5. Contadores de histdrias: uma experiencia de grupos de mulheres 2014
8. Gamificacion 1. Juego emergente: ;nuevas formas de contar historias en videojue-

gos? 2004

2. Claves creativas de la iluminacion en los videojuegos: una propuesta

metodoldgica para el entendimiento de la luz en los entornos tridimen-

sionales ludicos 2015
9. Educacién / 1. Two experiences of Digital Storytelling in Education 2012
Cultura 2. Narrativa digital e infancia. La generacién de los creadores

colaborativos 2016

3. La utilizacion de las narraciones e historias en la practica docente 2008

4. Multimodalidad y participacion de la infancia sorda en contextos de

socializacion literaria informales 2010

5. Educacidn sin biblioteca 2013

6. Relatos audiovisuales de ficcién sobre la identidad adolescente en

contextos escolares 2014

7. Relaciones interculturales en educacion mediadas por narraciones

audiovisuales 2009

8. La educacidn audiovisual y la creacién de prosumidores mediaticos:

estudio de caso 2014

9. Upiny IPIN: promoviendo la cultura malasia a través de los valores de

la animacion 2015
12. Literatura 1. A maquina de narrativa transmidia: transmidiacao e literatura

fantastica 2012

2. Re-inhabiting private space: Carmen Martin Gaite’s El cuarto de atras 2005

3. De Homero a Laidlaw. La digitalizacion recupera la participacion en la

obra narrativa 2012

Fuente: Elaboracién propia a partir de «Dialnet» (dltima consulta 31 de enero 2016)
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Anexo III. Relacién de revistas con articulos sobre «storytelling»

Titulo de la revista N° art.

«El Profesional de la Informacion» 6

«Comunicacion: revista internacional de Comunicacién Audiovisual, Publicidad y Estudios
Culturales»

~

«lcono 14»

«AdComunica»

«Comunicar: revista cientifica iberoamericana de comunicacion y educacion»

«Fonseca Journal of Communication»

«Historia y Comunicacidén Social»

«Latina de Comunicacion Social»
«Revista de la SEECI»

«Revista Mediterranea de Comunicacion»

«Telos: Cuadernos de comunicacion e innovacion»

«AIBR: Revista de Antropologia Iberoamericana»

«Analisi: Quaderns de Comunicacid i Cultura»

«Angulo Recto: Revista de estudios sobre la ciudad como espacio plural»

«Anuario de la Universidad Internacional SEK»

«Athenea Digital: revista de pensamiento e investigacién social»

«CIC: Cuadernos de Informacion y Comunicacion»

«; Comunicas? Revista de tendencias en comunicacion»

«Cuadernos de Trabajo Social»

«Derecom»

«Documentos de Trabajo IELAT»

«Dossiers Feministes»

«Estudios sobre el Mensaje Periodistico»

RIS N (NN DU [EENN IR JEENS NN JEINS) N BN (SN BN N DR L SR DS RS R DS LR IR S

«Estudos Migratorios: revista galega de analise das migraciéns»

«Feminismo/s: revista del Instituto de Investigacion de Estudios de Género de la Universidad
de Alicante»

—_

«Grial: revista galega de cultura»

«Mas Poder Local»

«Nomadas: revista critica de ciencias sociales y juridicas»

«Oceanide»

«0Onati Socio-Legal Series»

«Papers: revista de sociologia»

«Psicologia Politica»

«Revista de Antropologia Social»

«Revista Internacional de Protocolo»

«Signos Universitarios: revista de la universidad del Salvador»

«Sociedad Latina de Comunicacién Social (actas) 2009»

I N (NS PN NN N RN (NN NS NS JUENS N

«Teknokultura»

Fuente: Elaboracién propia a partir de «Dialnet» (tltima consulta 31 de enero 2016)
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Resumen

El presente trabajo presenta un andlisis sobre los hébitos de consumo y del proce-
so de compra/reservas de productos o servicios turisticos a través de aplicaciones
moviles en Huelva capital. Entre los resultados més significativos se pudo encon-
trar que 52,04% de los potenciales turistas utilizan las aplicaciones méviles, siendo
totalmente determinante en su decision de compra los comentarios y opiniones de
otros turistas en dichas plataformas, asi como las fotografias del destino a escoger,
aun entendiendo que dichas informaciones suelen ser falsas o manipuladas.

Abstract

This paper presents an analysis of spending habits and buying process of travel
services through mobile applications in Huelva city. Among the most significant re-
sults can be found that 52.04% of potential tourists use mobile applications, being
fully decisive in their decision to purchase the comments and opinions of other
tourists on these platforms, as well as photographs of the destination you choose,
while they are understanding that such information often false or manipulated.
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1. Introduccion

Las estadisticas mundiales acerca del auge de las TICs en la sociedad demues-
tran que la telefonia maévil alcanzaba para 2015 una penetracion de 96,1%,
superandose actualmente los 7.100 millones de lineas moéviles activas en el pla-
neta, siendo Europa la que contabiliza mayor nimero de terminales con 120 por
cada 100 habitantes. Mientras tanto el acceso a Internet llegaba a 40,2 usuarios
por cada 100 habitantes, posicionandose la Unién Europea en el tercer lugar con
82 usuarios por cada 100 habitantes (ITU, 2015).

Con dicho crecimiento exponencial de las Tecnologias de Informacién y Comu-
nicacion — TICs -, surgen nuevas tendencias y comportamientos en las relacio-
nes oferta-demanda y en los hébitos de consumo (Alcén, Roura, y Marti 2006;
Mohedo y Bujez, 2011; Henriquez, Moncada, Chacén, Dallos y Ruiz, 2013). En
esta nueva «aldea global» (Powers y McLuhan, 1996) los consumidores y los
ofertantes de productos y servicios se encuentran con espacios para dominar la
intencién de compra, un espacio donde también existe la capacidad de retroali-
mentacion de la relaciéon comercial, de las experiencias por parte del cliente, e
incluso la evaluacién y valoracion del producto o servicio.

Por su parte, uno de los sectores con mayor dinamismo vinculado con el de-
sarrollo de las nuevas tecnologias es la industria turistica (Moliner Velazquez,
Fuentes Blasco y Gil Saura, 2015). Especificamente, comprendiendo las expec-
tativas de los potenciales consumidores el turismo 2.0 se evidencia como es-
trategia de diferenciacion frente a la competencia y como soporte informativo
para establecimientos hoteleros y para los distribuidores de servicios turisticos.
(Amboage, 2011). De tal modo que su acercamiento a las nuevas tecnologias
responde a un valor agregado en la promocidn de los destinos y en la gestion de
los servicios aminorando el nimero de intermediarios.

De acuerdo con Martin-Sanchez, Miguel-Dévila, Lépez-Berzosa (2012), la pre-
sencia online de la industria turistica se articula en base a la interaccién de dis-
positivos méviles, a partir del cual derivan las redes sociales y las aplicaciones
moviles. En primer lugar, las redes sociales -Facebook, Youtube, Instagram
- son una fuente informativa para viajeros, desempefiando un papel esencial
en la planificacién de los viajes al contribuir con opiniones y experiencias sobre
destinos especificos estimulando la interaccién y el compromiso de los usuarios,
de igual modo el contenido generado en estas comunidades online proporciona
un costo minimo para las estrategias de marketing comparado con los medios
tradicionales de difusién (Xiang y Gretzel, 2010; Hays, Page, Buhalis, 2013).
Por otro lado, las aplicaciones méviles disefiadas para la industria turistica son
herramientas que facilitan la toma de decisiones de los viajeros determinando
comportamientos en el lugar de destino (Dickinson, Ghali, Cherrett, Speed,
Davies, y Norgate, 2014). En la literatura actual se vislumbran multiples cate-
gorizaciones de las plataformas mdviles de la industria turistica: a) Enfocadas
en los servicios turisticos y en la interactividad del usuario (Kennedy-Eden y
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Gretzel, 2012), b) que organizan los casos de estudio de acuerdo a la funciona-
lidad (Martin-Séanchez, Miguel-Davila, Lépez-Berzosa, 2012) y ¢) que disponen
una clasificacion genérica respecto a los servicios de informacién (Wang, Park,
y Fesenmaier, 2011)

El escenario actual dispone como perfil al prosumidor, quien ademés de consu-
mir lo que produce, también busca nuevas modalidades de mercado utilizando
las plataformas existentes o bien creando nuevas (Carrero y Pulido, 2012; Ro-
cha, 2013). Asimismo, se vislumbra el apodado adprosumer (Okasaki, Andreu
y Campo, 2011:48), cumpliendo la funcién complementaria de anunciantes del
producto o servicio. Este tipo de consumidor activo e independiente —prosumi-
dor y adprosumer- juega un papel critico en la competitividad de las empresas
y servicios turisticos, haciendo imprescindible la adaptacién de los destinos,
ofertas y paquetes, adecuando las formas de interaccién, captacién, venta y
atencién de acuerdo a las exigencias personalizadas del cliente (Buhalis y Law,
2008; Bigné, Aldés y Andreu, 2009; Hyun, Lee y Hu, 2009).

1.1. El comercio electrénico y la gestion de operaciones turisticas

El comercio electréonico —e-commerce - se refiere a la capacidad de transaccién
de las empresas mediante dispositivos electrénicos (Laudon y Traver, 2007;
Huang y Benyoucef, 2013). Su implementacién en el mercado fue progresiva,
considerando los costos de acceso a la red, la difusién de informacién sobre el
comercio electronico, la formacién, el desarrollo de habilidades y los recursos
humanos (Kim,2004). En comparacién con la compra en tienda y con la nueva
modalidad de adquisicién de productos y servicios mediante los smartphones
-m-commerce—, el e-commerce supera la cantidad de informacion exhibida, la
intencién de compra y la satisfacciéon post-compra del cliente (Maity y Dass,
2014) por ende, se sitia como el canal de mayor proyeccién medidtica en la
toma de decisiones dentro de la experiencia de compra.

La industria turistica esta siendo testigo de la aceptacién del comercio electroni-
co en la medida en que se adapta a los cambios tecnolégicos, aumenta la presion
de los competidores y de los proveedores, se fomenta la idea de globalizacién y
asegura la supervivencia de las agencias de viaje (Abou-Shouk, Lim y Megicks,
2013). En particular, el producto turistico estd vinculado con experiencias emo-
cionales (Werthner y Ricci, 2004). Por tal motivo, la estrategia de desarrollo
del turismo mediante e-commerce debe ser un proceso holistico, que incluya
el intercambio de informacion, promocion, valoracion del turismo previo a la
comercializacion, servicio post-venta y distribucién electrénica (Yang, 2014).

La industria turistica compuesta generalmente por hoteles, tour-operadores,
agencias de viajes, lineas aéreas, servicios de restauracion y atracciones, han

cambiado paulatinamente la manera en cémo son ofertados y distribuidos sus
productos y servicios al mercado (Kavoura, Katsoni, Vassiliadis & Vlachopoulou,
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2013), mutando de igual forma la interaccién con el potencial cliente mediante
nuevas estrategias publicitarias y de promocidn, suscitando una mediamorfo-
sis integral de las relaciones ofertante-cliente (Aguaded y Romero-Rodriguez,
2015). Independientemente si la transaccién es B2B -business to business —,
B2C -business to consumer — o B2B2C -business to business to consumer-, las
aplicaciones para dispositivos mdviles estan revolucionando el mercado turistico
proporcionando nuevas oportunidades a los usuarios a través herramientas de
planificaciéon de viajes personalizados (Dickinson, Ghali, Cherrett, Speed, Da-
vies, Norgate, 2014).

1.2. Espafa, Andalucia y Huelva en el contexto digital.

Espaiia es el tercer pais con mas llegadas de turistas internacionales después de
Francia y Estados Unidos y el segundo con mayores ingresos por turismo inter-
nacional (OMT, 2015). Andalucia se posiciona en segundo lugar por estancias
y pernoctaciones después de Canarias y ligeramente por encima de Cataluiia
y Madrid. Para el primer trimestre de 2015 se registraron 7.098.848 viajeros
alojados en la comunidad auténoma, cifras que tienden a cuadruplicarse en tem-
porada alta (julio-septiembre), posicionandola en el liderazgo nacional, segin se
extrae de la encuesta de ocupacion hotelera del Instituto Nacional de Estadistica
(Espana) 2015.

La actividad turistica en Espaiia representa el 11% del Producto Interno Bruto
(PIB), segun la serie trimestral de la contabilidad nacional en el cuarto trimestre
de 2014, datos también recogidos del Instituto Nacional de Estadistica, colocén-
dose a la cabeza como destino europeo de preferencia y primer destino mundial
en turismo vacacional después de Francia (Eurostat, 2014). Mientras tanto, el
pais ibérico también lidera la escala europea de paises con més ventas online de
estancias en hoteles con 5.987 millones de euros para finales de 2014, seguida
por Alemania y Francia con 5.597 y 5.483 millones de euros respectivamente
(Eurostat, 2014).

Por su parte, segiin las cifras oficiales, 6.238.761 andaluces poseen equipamien-
to de Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion, de los 8.450.000 que repre-
sentan su poblacién total (INE, 2014), por lo que se asume que 73,83% tiene
acceso a Internet, con un incremento promedio anual de 1,6%. Asi, Andalucia
se esgrime como la comunidad auténoma con mayor crecimiento en nimero de
usuarios, ubicandose dos puntos porcentuales por encima del promedio nacio-
nal, de los cuales, el 79,1% acceden a la red a través de telefonfa mévil, desde
donde un 72,9% acceden a las redes sociales —frente al 67,1% de la media
nacional-. De hecho, el 51,85% de los andaluces son usuarios prosumidores
continuos de las redes sociales, 6 puntos superiores que la media nacional (Fun-
dacién Telefénica, 2014).
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Huelva, por su parte, registra una poblacién total provincial de 521.220 habi-
tantes, de los que 385.702 -73,99% - se encuentran en el grupo etario >18
<65, (INE-2014). De este sub-total 305.090 -79,09%- son usuarios frecuentes
de Internet, 5,26% superior a la media andaluza. De esos 305.090 usuarios
frecuentes, la red social Facebook - por citar un ejemplo cuantificable a través
de la misma plataforma- registra 240.000 cuentas, lo que se traduce en 78,66%
de los usuarios frecuentes de Internet y 46,04% de su poblacién total, eviden-
ciando con meridiana claridad la penetracién creciente de la red en el territorio
onubense®.

En el caso de Huelva capital, se cuenta con una poblacién total de 147.212
habitantes (INE-2014), 64,88% de los cuales -95.511- se encuentran en la dis-
tribucién demografica >18 <65. De este nimero, el 98,3%, es decir, 93.887 per-
sonas, son usuarios activos y frecuentes de Internet, una diferencia positiva de
19,21 puntos por encima de la media provincial, cuestién que es evidente ya que
el acceso a Internet y las brechas digitales son fundamentalmente arraigadas en
diferencias etarias y geogréficas.

2. Metodologia

La presente investigaciéon pretende determinar los métodos por los cuales los
potenciales viajeros en Huelva capital toman las decisiones, basandonos en las
evidencias referidas ut supra del cambio a nivel tecnoldgico, el cual incide en
el mercado turistico, por lo que de alguna manera pudieran estar afectando a
las plataformas tradicionales del marketing turistico. Para ello, se analizan las
caracteristicas por las cuales la poblaciéon de Huelva Capital pudiera escoger
como preferentes las aplicaciones maéviles en su planificacién turistica, tomando
en consideracion la informacién que las aplicaciones moviles proporcionan al
potencial turista de Huelva capital de acuerdo a sus preferencias.

Como objetivo general se pretende analizar la incidencia de las aplicaciones mé-
viles del sector turistico en la toma de decisiones del potencial turista de Huelva
capital, por lo que partiremos de tres objetivos especificos:

a. Determinar las preferencias entre el uso de plataformas tradicionales
y digitales de marketing turistico de los potenciales viajeros de Huelva
capital.

b. Analizar los factores de incidencia en las aplicaciones moéviles —apps - en
la toma de decisién de compra/preferencia de destinos.

c. Evaluar cualitativamente las razones esgrimidas por los potenciales tu-
ristas para optar por las aplicaciones moviles o las agencias de viaje
convencionales.

Asi, el propdsito de esta investigacién se fundamenta en contribuir con la visua-
lizacién de las nuevas tecnologias proporcionando puntos de inflexién tanto al
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empresariado como a la Administracion Publica sobre las funcionalidades de las
aplicaciones mdviles dentro del panorama actual de la industria turistica.

La metodologia aplicada se desarrolla en base al enfoque cualitativo/cuantita-
tivo, dado que para llevar a cabo los resultados se toma en consideracién las
opiniones de la poblacién de Huelva Capital mediante una encuesta de caracter
auto administrada y aleatoria, valorando para la seleccién de la muestra factores
demograficos como edad, sexo y nivel socioeconémico. El tamano de la muestra
se estructura proporcionalmente a los datos recogidos por el Instituto Nacional
de Estadistica (INE), en concatenacién con los datos demograficos reflejados
por el Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS), seleccionando una muestra
que permita un margen de error =3% y una fiabilidad de +97%. De esta manera
se podran determinar el nimero de personas que utiliza las aplicaciones méviles
o se deciden por los medios tradicionales para el acceso a las ofertas turisticas
y los factores mas relevantes que considera el potencial viajero para seleccionar
su futuro destino. La recogida y tabulacién de los datos se hara a través del
sistema informético IBM-SPSS®, mientras que grafica en los programas del pa-
quete Microsoft Office®, ya que permiten mayor personalizacién y adaptabilidad
a formatos intercambiables.

Ulteriormente y una vez obtenidos los resultados, se procede a realizar un anéa-
lisis de contenido de base interpretativa de los mensajes obtenidos a través de
las preguntas abiertas del cuestionario, entendido este tipo de método interpre-
tativo como que «involve interpretation of findings across studies to generate
new inductive understandings of the phenomena, events or experiences» (Saini
y Shlonsky, 2012: 31). Los textos extraidos se introducirdn en el software de
andlisis cualitativo Atlas.ti® (v.6.2.28), para obtener una criba de cédigos emer-
gentes y clasificarlos en familias durante el anélisis. Estas familias de cédigos
nos daran una representacion de posiciones y palabras claves sobre la manera
en que los encuestados perciben las aplicaciones moviles en el proceso de toma
de decisién/compra de productos y servicios turisticos.

2.1. Estrategias metodoldgicas

Para la obtencién de la muestra se procede a seleccionar como base la poblacion
activa del grupo etario >18 <65, ya que dentro de este grupo demografico se
encuentra el gross point del mercado turistico, arrojando un total poblacional
de 95.511 personas. Para la seleccion de la muestra efectiva, solo seran objetos
muestrales aquellos que declaren en la primera pregunta del cuestionario que
acceden a Internet con frecuencia, por lo que la base poblacional delimitada
descenderia a 93.887 personas.

Una vez definidas las unidades de anélisis se procede a realizar el muestreo
probabilistico no estratificado y aleatorio para la obtencion de resultados con
margen de error -desviaciéon tolerada—- +7% y nivel de significacion de 95%
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para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes objetivo), a través de la
siguiente operacion:

La férmula expresada explica que para obtener el nimero de elementos de una
muestra (), se toma el valor sigma al cuadrado () -correspondiente al nivel
de confianza escogido -95% -, multiplicado por la probabilidad de ocurrencia
del fenémeno (), siendo de 0,5, multiplicado por el nimero de elementos del
universo (), que en nuestro caso de estudio es de 95.511 personas. Esto se frac-
ciona entre el margen de error permitido al cuadrado () (N-1), es decir 7%,
anadido al valor critico al nivel de confianza elegido al cuadrado (), es decir,
95% por la probabilidad de ocurrencia del fenémeno () de 0,5.

De esta manera, la operacion aritmética nos arroja un nimero de 196 encuestas
efectivas —tamano de la muestra —, que tendrian un margen de certeza de 93%
y —+7% de margen de error- y una significacién de 95% -nivel de confianza
-, definido el porcentaje de confianza en 0,025 (1-alfa/2) y 2,17 (Zx(1-alfa/2)).
Dichas encuestas se realizaran en los 8 distritos territoriales en los que se divide
Huelva capital, a razén de su padrén municipal:

Tabla 1. Distribucién de la muestra para Huelva capital

Demogréficos Porcentaje Geograficos N°

Hombres 48% Distrito 1: La Condesa, Los Rosales y Pinar de Balbueno 25

Mujeres 52% Distrito 2: EL Higueral, La Florida, San Sebastian, Vista Alegre 23
y EL Carmen

218=25 17% Distrito 3: Santa Lucia, Las Colonias, La Navidad, Molino de la 24

Vegay Zafra.

AN26 =34 26% Distrito 4: San Antonio, Adoratrices, Guadalupe, El Conquero, 22
La Joya, Las Torres, Los Garcia, Centroy La Merced.

735 =45 24L% Distrito 5: Pérez Cubillas, El Polvorin, La Cinta, Pinzén, Tart- 26
essos y El Rocio.

2145 = 60 18% Distrito 6: Poligonos Industriales La Paz, Polirrosas, Maris- 9
mas del Polvorin y Nuevo Parque

7161 K 65 15% Distrito 7: Principe Felipe, Juan Ramén Jiménez, Diego Saya- 37
go (EL Torrején), EL Seminario, La Hispanidad y Las Ventanas

Distrito 8: Marismas del Odiel, La Orden y Santa Marta. 30

La encuesta sera rellenada de forma autoadministrada bajo la observacién del
investigador. Estara disefiada integramente con preguntas cerradas, utilizando
la seleccién simple, la seleccion multiple y la escala de Likert como opciones
de respuestas. Para la evaluacion cualitativa de las razones de preferencia y
experiencias se utilizara una metodologia de espacio de texto corto, teniendo
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como méximo S5 palabras clave o keywords. El modelo de encuesta sera revisado
por un panel de expertos, tomdndose como referencia 2 expertos del ambito
académico/cientifico del turismo y afines, y 2 expertos profesionales del sector
turistico.

Con el objeto de probar la efectividad del instrumento de recogida de datos con
respecto a los objetivos planteados, sera realizada también una prueba de pilo-
taje a un total de 10 personas, cuyos resultados podran identificar debilidades
en la ejecucién del estudio y posterior andlisis.

2.1.1 Proceso de diseiio del instrumento de recogida de datos

Atendiendo a los objetivos e hipétesis planteadas en esta investigacién, se di-
sefla inicialmente el primer instrumento-encuesta (el), estructurado en 5 sec-
ciones. El primer segmento atiende a la recogida de datos sociodemograficos
(edad, sexo y zona de residencia); el segundo, de respuesta simple (si-no), a
determinar el grado de conocimiento y utilidad subjetiva de los encuestados
sobre las aplicaciones moviles; la tercera parte de opciones muiltiples de res-
puesta, correspondiente a la valoracion comparativa de los servicios de agencias
de viajes con respecto a las aplicaciones moviles; el cuarto segmento recogera
la opinién de valoraciones perceptivas y habitos de consumo sujeto-aplicaciones
moviles y por dltimo, la quinta seccidn presenta la posibilidad que el encuestado
redacte en 5 palabras claves o keywords cémo califica las aplicaciones mdviles,
con el fin de realizar a posteriori el andlisis cuantitativo.

Dicho instrumento se puso a disposicién del panel de expertos, quienes reco-
mendaron la inclusién de mas variables dentro del cuestionario en virtud del
aprovechamiento del trabajo de campo, aumentando asi el nimero de dimensio-
nes y objetivos a investigar. En segunda propuesta, se realizaron tres sugeren-
cias de modificaciones formales, siendo la primera la insercién de un recuadro
de seleccién en la segunda seccién del instrumento; la segunda el cambio de la
escala de valoracién de la nueva seccién integrada (seccién 6) por una escala de
Likert tradicional y la tercera; cambiar los espacios del texto libre de palabras
clave por una serie de palabras predeterminadas para seleccién simple o multi-
ple por los encuestados.

Fueron realizados todos los cambios propuestos, salvo el tercero, ya que de ha-
cerlo la investigacion se convertiria en un estudio exclusivamente cuantitativo,
siendo necesario para la precision del tercer objetivo especifico de este trabajo
—Valorar y evaluar cualitativamente las razones esgrimidas por los potenciales
turistas para optar por las aplicaciones méviles o las agencias de viaje conven-
cionales—, tener al menos un campo o segmento del instrumento dispuesto a
generar distintos c6digos no preclasificados.

Posteriormente fue realizada una prueba de pilotaje no representativa y no
aleatoria de la muestra para evaluar el desempefio del instrumento en el trabajo
de campo. La finalidad de esta prueba de pilotaje, realizada a 12 personas, per-
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mitié analizar el nivel de comprensiéon media del encuestado en el proceso de
cumplimentacién auto-administrada, asi como revisar la consistencia interna, la
relacién de los items e intuir los posibles resultados con respecto a los objetivos
planteados inicialmente.

Esta prueba de pilotaje arroj6é necesario eliminar una opcién de respuesta en
la escala de Likert en las secciones 4 y 6, con el fin de discriminar atin més las
opiniones, pues de los 12 encuestados, 8 -66,66% -, respondieron la mayoria
de las cuestiones en el valor intermedio —opinién regular- y aunque se entiende
que es una posiciéon de respuesta valida para muchos tipos de investigaciones,
para el cumplimiento del objetivo general de este trabajo —determinar la prefe-
rencia de los potenciales turistas— se hace ineludible que la opinién sea valora-
tiva y no neutral. Por otro lado, se modifica la quinta seccién del instrumento
sobre la evaluacién cualitativa de cinco a una palabra clave, pues result6 ser una
etapa de la encuesta en la que se solian dejar espacios en blanco o el encuestado
tardaba mucho tiempo en responder sin ayuda. El instrumento final (Apéndice
1) mantiene en definitiva sus 6 secciones de la forma planteada desde el panel
de expertos, sufriendo modificaciones en las opciones de respuesta en los seg-
mentos especificados.

3. Resultados
3.1. Resultados cuantitativos

La aplicacion de la encuesta generd inicialmente dos segmentos muestrales. El
primero de ellos, compuesto por 102 personas -52,04%— quienes respondieron
que poseian y utilizaban aplicaciones moviles para gestionar reservas, mientras
que los 94 encuestados restantes —47,95% - no tenian acceso a las mismas,
aunque si accedian con frecuencia a Internet.

Acerca del grado de conocimiento sobre la existencia de aplicaciones moviles
para gestionar reservas o conocer la opinién sobre sitios turisticos y de restau-
racién, 114, es decir, -58,16% - respondian que si las conocian, mientras que
el restante 41,83% desconocia sobre este tipo de tecnologias.

En la triangulaciéon de resultados con respecto a las variables socio-econdmicas,
el factor edad fue determinante en la brecha digital, pues del subgrupo =61 <65
anos, 27 de los 29 encuestados -93,10% - y del rango etario =45 <60, 29 de los
35 encuestados -82,85%- respondian negativamente al conocimiento de este
tipo de aplicaciones, totalizando asi el 68,29% de las respuestas negativas, es-
tando el 31,70% restante distribuido en orden ascendente por grupo de edades.
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Grafico 1. Conocimiento de la existencia de aplicaciones moviles para la gestion
de reservas

En relacién a la utilizacion de estas tecnologias, 102 personas -52,04%- ma-
nifestaron que poseian aplicaciones mdviles para gestionar reservas y decidir
sobre destinos turisticos a visitar, las cuales respondieron en su totalidad que en
dichas herramientas se consiguen mejores precios para la reservaciéon de vuelos
y hoteles. Mientras tanto 95 encuestados -48,46%—- aseguraron que utilizaban
los servicios de agencias de viaje y tour-operadores fisicos para la reserva de
paquetes, vuelos y hoteles.

Al ser cuestionados sobre su percepcién de la gestion de reservas a través de
agencias de viajes, se obtuvieron 206 -80,15%- valoraciones negativas reparti-
das de la siguiente manera: 107 -41,63% - consideraron que dicha actividad es
tediosa, pues hay que trasladarse a ellas y esperar que atiendan, mientras que
99 -38,52% - afirmaron que este servicio es mds costoso que auto-realizar la
gestién a través de aplicaciones moviles. Solamente 51 respuestas de las 257 ob-
tenidas -19,84%- respondieron positivamente, alegando que los servicios que
prestan las agencias de viaje son méas personalizados y profesionales.

En contraste, referente a la valoracién perceptiva de los potenciales turistas
sobre las aplicaciones méviles, 104 de las 209 respuestas obtenidas -49,76%-
consideran a las aplicaciones mdviles como una utilidad mas econémica, pues
permite comparar los precios, aundndose a ello 86 respuestas también de va-
loracion positiva —41,14% -, en las que se perciben estas aplicaciones como
idéneas para tomar decisiones revisando los comentarios generados por otros
turistas. Ambas respuestas totalizan asi 190 respuestas -90,90%- a favor de las
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aplicaciones moviles, mientras que solo 19 respuestas —9,09%- consideran es-
tos programas informaticos como inseguros, pues las transacciones financieras
pueden ser alteradas por piratas informaticos.

Grafico 2. Valoracion perceptiva sobre las agencias de viajes

Griafico 3. Valoracion perceptiva sobre las aplicaciones moviles
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Como datos extraordinarios para conocer los hébitos de consumo turistico de
los encuestados en Huelva capital y asi tener mayor comprensiéon del compor-
tamiento del potencial consumidor, se consulté sobre los motivos méas usuales
y destinos mas frecuentes de sus viajes. Con relacién a los motivos esgrimidos,
109 respuestas de las 225 obtenidas -48,44% - indicaron que suelen desplazar-
se con la familia, generalmente a destinos dentro de la comunidad auténoma
andaluza -66,21%- o de Espaina -26,01%-; 89 personas -39,55%- afirmaron
que viajaban por placer u ocio, mientras que los 27 encuestados, correspondien-
tes al 12% restante viajan por negocios o trabajo. Solo 23 personas -11,73%-
afirmaron que suelen viajar a destinos internacionales, tanto dentro como fuera
del espacio europeo.

En lo que corresponde a la cuarta, quinta y sexta seccién de los apartados de la
encuesta, se tomardn como muestra efectiva (M) inicamente los 102 encuestados
que aseveraron utilizar aplicaciones moéviles para gestionar reservas de paquetes,
vuelos y hoteles; en este sentido, se prosigue analizando el comportamiento del
consumidor turistico en Huelva capital a través de estas herramientas digitales.

En primer lugar, 77,45% de la muestra efectiva (M,) aseguré que las opiniones
de otros turistas reflejados en las aplicaciones de su preferencia inciden «mucho»
o «totalmente» en su decision de reserva o compra de productos y/o servicios
turisticos, mientras que el restante 22,54% considera que los comentarios no
afectan su intencién de adquisicién. Sin embargo, 58,82% de (M,) piensan que
dichas opiniones son sesgadas y no representan la realidad del destino a visitar.

Grafico 4. Relacion entre grado de incidencia y credibilidad de opiniones y co-
mentarios de destinos turisticos en las aplicaciones méviles segin (M,)
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Al indagar sobre los habitos de consumo informativo complementario de los po-
tenciales turistas de (M), 77,45% confiesa no buscar informacién adicional so-
bre el destino escogido en péaginas web especializadas, foros o blogs para la toma
de decision de viaje. Asimismo, al evaluarse la actitud de comparativa generada
por el usuario, 63,72% de los usuarios digitales declararon no consultar varias
péginas o aplicaciones para buscar mejores condiciones a las de la oferta inicial.

La influencia de las fotografias del destino al que se planea viajar y que son
reflejadas a través de estas aplicaciones digitales, resaltan también el gran valor
que le otorga el potencial turista a las herramientas TIC. Sobre la influencia que
tiene la fotografia y los recursos pictéricos del destino a escoger, 72,54% res-
pondieron que es totalmente determinante en el proceso de decisién de compra,
seguido por la opcién «muy determinante» con 20,58%; lo que en sumatoria nos
refleja 93,12% de (M,). Aun asi, 66,66% considera que las fotografias no suelen
ser totalmente acertadas con respecto a la realidad del destino.

Griafico 5. Influencia y credibilidad de la fotografia en el proceso de decisién de
compra del potencial turista de Huelva capital segin (M)

Como tltima evaluacién cuantitativa y con el fin de determinar el grado de pre-
ferencia y satisfaccién de (M,) sobre distintas aplicaciones méviles para realizar
reservas y consultas sobre destinos turisticos, los potenciales turistas de Huelva
capital fueron exhortados a seflalar en una escala de opinién la valoracién de
una lista de 6 aplicaciones populares en Espaiia.

La aplicaciéon con mayor grado de conocimiento y mejor valoracién fue Booking®
con 100 opiniones positivas —bueno-muy bueno- y tan solo 2 opiniones negati-
vas -malo -, seguida de TripAdvisor® con 99 opiniones positivas —bueno-muy
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bueno -y 3 negativas —malo—. Por su parte las aplicaciones menos reconocidas,
y a la vez las peores valoradas en la escala fueron Rumbo y Atrapalo con 3 y
6 evaluaciones negativas (malo) respectivamente y ninguna con valor positivo.

Grafico 6. Escala de calificaciones de las aplicaciones moviles para el mercado
turistico en Huelva capital segin (M,,)

3.2. Resultados cualitativos

Con el objetivo de dar cumplimiento a la evaluacién cualitativa de esta investi-
gacion, se realizo el compendio de 102 cédigos a partir de la criba de la quinta
seccion solo aplicable a (M,), en la que tuvieron que representar en una palabra
lo que les simbolizan las aplicaciones mdviles para la gestion de reservas. Este
apartado cualitativo permitié conocer, sin una pre-clasificaciéon posiblemente
sesgada por parte del investigador cudles son los aspectos que se valoran posi-
tiva y negativamente de estas tecnologias.

Los textos de las 102 respuestas efectivas se introdujeron en el software Atlas.
ti® (v.6.2.28), obteniéndose una criba de cédigos emergentes dentro de la uni-
dad hermenéutica, las cuales se clasificaron en familias durante el andlisis de la
siguiente manera:

Las cualidades o valoraciones positivas: velocidad -4 —, seguridad -2-, novedad
-14-, sencillez -17-, efectividad -8 -, economia -7- y valoracién positiva
genérica o neutra -33 -.

La valoracién neutra, recogida a partir de cédigos no clasificables en otros es-
pacios -3 —.

INFORME / Luis M. Romero-Rodriguez, Angel Torres-Toukoumidis e Ignacio Aguaded / Incidencia de las [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.4

o1
~0




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.4

o~
o

Las cualidades o valoraciones negativas: dificil (3), inseguro (3) y valoracién
negativa genérica -6 .

En la totalizacién se identificaron 85 cédigos -83,33% - congregados en la fami-
lia «cualidades positivas»; 5 -4,90% - en valoracion neutra y 12 -11,76% - en
su par negativo. Siendo los valores genéricos-positivos los que més obtuvieron
representacion -33 -, seguido por aspectos como la sencillez de las plataformas
-17 -, la novedad -14 -, la efectividad -8 -y la economia -7 -.

Grifico 7. Arbol de relacién de cualidades positivas de (M)

De los resultados anteriores se extrae que el aspecto de la sencillez es el que
aparece con mayor frecuencia -17- dentro de la investigacion cualitativa, lo
que indica que caracteristicas como la accesibilidad, la facilidad de uso, la com-
prensibilidad de los procesos de bisqueda, indagacién y comparativa, asi como
la auto-gestién de las reservas y la claridad de la arquitectura de la aplicacién
son determinantes en la preferencia del potencial consumidor turistico sobre la
eleccion de sus aplicaciones de referencia.

En segundo lugar, emerge la clasificacion de cédigos referido a la novedad -14-,
incluyendo éste caracteristicas como la actualizacién continua de las interfa-
ces, la modernizaciéon y adaptacion de nuevos contenidos y la integracion de
multiples plataformas en diversos medios digitales —apps, webs, redes sociales,
entre otros —. Seguidamente irrumpe el factor «efectividad» —8-, el cual valora
aspectos como los resultados obtenidos en relacion a los esperados, el acompa-
flamiento en el proceso de decisién y compra/reserva y caracteristicas relacio-
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nadas con el seguimiento de la actividad del turista —pre-compra, transaccion de
reserva, recordacién y agenda de las reservas y servicio post-compra —.

Como era de esperarse, el factor econémico -7 - también es determinante en la
preferencia de uso de estas tecnologias. La posibilidad que tiene el potencial tu-
rista de comparar por si mismo la relacién precio-calidad de su posible destino,
asi como apuntar hacia ofertas especiales y paquetes integrales a precios com-
petitivos sin necesidad de desplazarse hacia un intermediario —con sus costos
asociados- otorga un valor perceptivo extraordinario a estas interfaces digitales,
tal como se recogi6é también en los resultados cualitativos de esta investigacion.

El aspecto velocidad -4 -, vinculado a los cédigos integrados «sencillez» y «efec-
tividad» también emergié en la criba. En este espectro se entiende que el pro-
ceso de reserva/compra de productos y servicios turisticos es més simple, ergo
tiene una resolucion con mayor prontitud que otros métodos de compra. Si
como ejercicio reflexivo se integran las categorias de cédigos «velocidad», «sen-
cillez» y «efectividad» en una unidad hermenéutica denominada «comodidad»,
tendriamos 29 respuestas que significan el 34,11% del total de las que integran
el arbol de relacion de cualidades positivas —grafico 7-, mientras que correspon-
deria al 55,76% de las valoraciones efectivas, constituyéndola como la primera
razon esgrimida de preferencia de uso de las aplicaciones.

Por otro lado, con respecto a la familia «cualidades negativas» fueron recogi-
dos 12 cddigos emergentes, de los cuales 6 fueron efectivos —discriminados-.
El primero de ellos fue «dificily -3- que congregaba términos como complejo,
complicado y dificil. En la triangulacién de los resultados con respecto a las ca-
racteristicas sociodemogréficas de los encuestados, estas respuestas aparecian
en el grupo etario =61 <63, por lo que la brecha generacional-digital reaparece
como un factor determinante en el dominio de las herramientas tecnolédgicas.

Griafico 8. Arbol de relacién de cualidades negativas de (M,)
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El segundo aspecto que surgié en la valoracion negativa fue el antivalor de la «in-
seguridad» —-3-, en el que se asocian temas de la vulnerabilidad de la realizacién
de transacciones bancarias y politica de manejo de datos y privacidad en el 4m-
bito digital, tal como también quedaba reflejado en los resultados cuantitativos
de este esfuerzo de investigacién.

4. Conclusiones y discusion

Los adelantos tecnoldgicos simplifican las conductas de los individuos en funcién
de la inmediatez y la facilidad de ejecutar cualquier transaccién o consulta. Inter-
net y sus multiples plataformas de intercambio como redes sociales, aplicaciones
mdviles y portales interactivos y multimedia van acaparando paulatinamente una
mayor atencion en el usuario convirtiéndose en extensiones de sus hébitos.

El mercado turistico es uno de los que mantiene mayor nimero de transacciones
generadas, pero ademas significa un 11% del Producto Interno Bruto en Espaiia
y lidera la escala europea con 5.987 millones de euros en ventas de productos
o servicios turisticos a través de la red (Eurostat, 2014), por lo que surgié la
imperiosa necesidad y justificacién de analizar la incidencia de las aplicaciones
moviles de los potenciales turistas.

De la investigacién surgen primeramente las valoraciones del primer objetivo
especifico: [1] Determinar las preferencias entre el uso de plataformas tradi-
cionales y digitales de marketing turistico de los potenciales viajeros de Huelva
Capital. A partir de los resultados se consta una discriminacién entre quienes
teniendo acceso a Internet poseen aplicaciones mdviles para realizar reservas o
busquedas sobre destinos turisticos, en el que una mayoria simple de 52,04%
102 personas (M,)- declararon utilizar este tipo de tecnologias. El perfil socio-
demografico imperante de los poseedores de apps digitales se encuentra mayor-
mente en rangos etarios =18 =45, con mayor frecuencia en areas urbanas de
estratos A, B+, B y C en Huelva capital, especificamente en el distrito 4 (San
Antonio, Adoratrices, Guadalupe, El Conquero, La Joya, Las Torres, Los Garcia,
Centro y La Merced), mientras que el restante 47,95% que decia no conocer
las mismas o no utilizarlas se encontraban en el intervalo de edades =245 <65,
con mayor frecuencia en areas urbanas inferiores al estrato C. Esto nos hace
entender que la brecha digital y del potencial turista, al menos en sus habitos
de consumo, es generacional y econdmica.

Las aseveraciones recopiladas sobre el siguiente objetivo especifico: [2] Anali-
zar los factores de incidencia en las aplicaciones méviles —apps—- en la toma de
decisiéon de compra/preferencia de destinos, demuestran que las agencias de
viaje fueron valoradas negativamente en el presente estudio por el 80,15% de
los encuestados, quienes aseguraron que es un servicio de dificil acceso y mas
costoso que otros medios de venta, mientras que el 19,84% restante alegaban
a su favor en funcién de que éstas presentan servicios mas personalizados y
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profesionales. Sobre este aspecto, el informe «Primer estudio estratégico de las
agencias de viaje espafolasy», realizado por la Asociacion Catalana de Agencias
de Viajes (ACAV) y Amadeus Espafia (ACAV-Amadeus, 2013) ya esgrimia que el
perfil del cliente de operadores y agencias online toma su decision de compra
por el factor precio, mientras que los que acuden a las agencias fisicas lo hacen
por los valores agregados de servicio, asesoramiento y atencion personalizada.

En funcién de lo anterior, las aplicaciones moéviles fueron valoradas positivamen-
te por el 90,90% de la muestra, a razén de ser medios mas econémicos y que
a su vez permiten la auto-comparacién de precios y la relacién costo-calidad,
mientras que 9,09% aseguraron no utilizarlas pues ven riesgoso realizar opera-
ciones financieras o bancarias a través de Internet, lo que también va en concor-
dancia con el informe plenamente identificado ut supra, que afirmaba como una
de las principales limitaciones en el proceso de compra a través de aplicaciones
y portales especializados la seguridad de las operaciones electrénicas.

Por su parte el tercer y ultimo objetivo [3] Evaluar cualitativamente las razones
esgrimidas por los potenciales turistas para optar por las aplicaciones mdviles
o las agencias de viaje convencionales, suscribe la influencia de la informacion
contenida en las aplicaciones mdviles. El 77,45% de la muestra estudiada ase-
ver6 que las opiniones, comentarios y sugerencias que otros turistas hacian de
sus experiencias en los destinos son determinantes en su decisién de compra,
aunque 58,82% confesaba que dicho contenido suele ser sesgado, manipulado
y hasta desinformativo. Aun asi, mas de tres cuartas partes de los encuestados
toman la decisién basdndose exclusivamente en una sola unidad informativa
(app), no buscando informacién adicional sobre el destino en otros espacios
tales como web especializadas, otras aplicaciones moviles, foros o blogs.

Las fotografias de los destinos también resultaron ser fundamentales en la per-
suasion para la eleccion del mismo. Asi lo aseguraron 93,12% de los encuesta-
dos, a la vez que 66,66% considera que dichos recursos pictéricos no suelen ser
totalmente acertados con respecto a la realidad del destino escogido.

Aunque en los dos resultados precedentes, el primero que muestra una incon-
sistencia entre el valor otorgado a los comentarios a sabiendas que son sesgados
y manipulados y el segundo que manifiesta una influencia de las fotografias pre
valoradas también como no acordes con la realidad, pareciere indicar con cla-
ridad que el factor rapidez y comodidad en el proceso de decisién de compra
prima sobre una operacion consciente y exhaustiva. De hecho, en los resulta-
dos cualitativos del presente estudio se puede demostrar que emergieron los
codigos de valoracidn positiva «velocidad», «sencillez» y «efectividad» en una
unidad hermenéutica integrativa denominada «comodidad» que recogia 55,76%
de toda la valoracidén, lo que permite entrever que el proceso de compra a tra-
vés de las aplicaciones mdviles es mayormente una operacién no razonada, sino
dependiente de las propias clasificaciones, comentarios y recursos fotograficos
del destino a elegir.
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Resumen

El disefio, desarrollo y mantenimiento de una pagina web se enmarca en dis-
tintas disciplinas que han confluir coordinadamente para acometer tareas como
disefiar la web; velar por la usabilidad, accesibilidad y navegabilidad del sitio
web. Estas se estan desarrollando a un ritmo vertiginoso marcado por la rapida
evolucién que hemos vivido y estamos viviendo en el sector de las tecnologias
de la informacién y la comunicacién, y sin embargo llama la atencién los escasos
estudios sobre todas en general y sobre la accesibilidad en particular.

Un sitio web accesible es aquel al que todos los usuarios puedan acceder inde-
pendientemente de su contexto y capacidades. La accesibilidad web es por lo
tanto un requisito ineludible para la consecucion de una de las maximas bajo las
que nacié la Red: la universalidad, y una exigencia legal en el &mbito publico.

El articulo estudia la accesibilidad de las webs turisticas oficiales de los destinos
espafoles cuya oferta se centra en el producto sol y playa, por ser este el motor
principal del turismo en Espaiia, y por ser la web una herramienta indispensable
para la difusién y comercializacién de los productos y servicios turisticos.

Se parte de la hipétesis de que los destinos turisticos cuentan en la actualidad
con una web oficial que no cumple los requisitos legales de accesibilidad y los
resultados verifican parcialmente dicha hipétesis evidenciando una falta de apro-
vechamiento de las ventajas que proporciona la accesibilidad web: mejorar su
presencia en la Red y la difusién universal de sus contenidos.

Abstract

The design, development and maintenance of websites are parts of various
separate disciplines that need to come together and be co-ordinated to ensure
the sites’ usability, accessibility and navigability. These websites are developing
at a dramatic pace, set by the fast development we have experienced, and
are continuing to experience, in the area of information and communication
technologies. However, it strikes the few studies that exist about this issue,
particularly about accessibility.

An accessible website is one which all users can access, regardless of their
abilities or contexts. Web accessibility is therefore an essential requirement for
achieving one of the key principles under which the Net was born: universality
that fulfils legal requirements in the public domain.

The article studies the accessibility of the official tourist websites which focus
on the sun and beach products, as these are the main attractions for tourists
in Spain, and are essential marketing tools for products and services.

It starts with the hypothesis that tourist destinations currently have official we-
bsites which do not fulfil the accessibility and legal requirements. The achieved
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results partly verify this hypothesis, and prove failure to take advantage of the
benefits that the websites’ accessibility can offer: to enhance presence on the
Internet and the widespread dissemination of its contents.
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1. Introduccion

El uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacién ha supuesto una
auténtica revolucién en el mercado turistico modificando la estructura y los sis-
temas de distribucién tradicionales hasta poner en contacto directo a la oferta
con la demanda. Las nuevas tecnologias han favorecido, al facilitarlas, las ventas
del sector turistico y han provocado un crecimiento de la movilizacién de pasa-
jeros en el mundo (Molina y De San Benito, 2008).

El afio 2011 marcé un punto de inflexién consolidando el entorno online como
uno de los canales principales para la difusién y comercializacion de los produc-
tos y servicios turisticos. En 2011, el 61% de los turistas internacionales llegados
a Espaiia afirmaron haber hecho uso de Internet para la planificacion del viaje
lo que supuso un incremento de un 7% con respecto al aflo anterior (Instituto
de Estudios Turisticos [IET], Instituto de Turismo de Espana [Turespafia], Mi-
nisterio de Industria, Energia y Turismo, 2011). En lo que respecta a los viajeros
espafioles, la penetracion del uso de Internet también se ha incrementado regu-
larmente desde el 73% de 2009 hasta el 86% de 2011 (Google Travel Spain, IET,
Exceltur, y Secretaria de Estado de Turismo del Ministerio de Industria, Energia
y Turismo del Gobierno de Espaifia, 2012).

En este contexto los organismos publicos responsables del desarrollo turistico
deben adoptar un papel activo en cuanto que responsables de potenciar uno de
los sectores mas relevantes de la economia espafola. En 2012, el peso de la ac-
tividad turistica se sitio en el 10,9% del producto interior bruto, siendo Espana
el segundo pais que més ingresos por turismo obtuvo a nivel internacional y el
primero de Europa (Instituto Nacional de Estadistica [INE], 2013), posiciones
que mantiene en 2014 (INE, 2014: 51; 2015: 49).

El auge de Internet y la realidad econémica descritos han llevado a la admi-
nistracién publica a incrementar la inversién econémica y humana en el canal
online, y dentro de este, la herramienta principal para la difusién y comerciali-
zacién del destino turistico es la web turistica oficial tal y como seflalan Hallet y
Kaplan-Weinger (2010), Lee y Gretzel (2012), Luna-Nevarez y Hyman (2012), y
Fernandez-Cavia, Diaz Luque, Huertas, Rovira, Pedraza-Jiménez, Sicilia, Gomez
y Miguez (2013).

La relevancia del turismo como factor de desarrollo econémico y social, de las
péginas webs turisticas oficiales como herramienta principal para la difusion y
comercializacién de la oferta turistica, y la necesidad de una base cientifica que
sirva a los responsables de los destinos turisticos a adentrarse en el canal on-
line con garantias de éxito son el origen de esta investigacidén que se centra en
analizar la accesibilidad de las webs turisticas oficiales de la costa mediterrdanea
espafiola para identificar buenas practicas y concretar aspectos mejorables en
orden a garantizar el acceso universal a la web.
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2. La accesibilidad web

La organizacién World Wide Web Consortium [W3C], encargada de recopilar y
desarrollar los estdndares a seguir para cumplir la méxima principal de la Red:
la universalidad, establece que «Hablar de accesibilidad web es hablar de un ac-
ceso universal a la web, independientemente del tipo de hardware, software, in-
fraestructura de red, idioma, cultura, localizacién geografica y capacidades de los
usuarios» (n.d.). Para guiar hacia un disefio accesible, W3C ha elaborado las guias
Pautas de Accesibilidad al Contenido en la Web (WCAG). La guia actual, WCAG
2.0, proporciona soluciones a las situaciones mas habituales en las que el disefio
web produce problemas de acceso a la informacién, fundamentédndose en cuatro
principios: perceptible, operable, comprensible y robustez; y en doce directrices
que integran sesenta y un criterios de cumplimiento en base a tres niveles de
adecuacion o conformidad segun el nivel de accesibilidad, desde una accesibilidad
limitada o nula a la accesibilidad completa (W3C, 2008). El nivel de conformidad
«A» se produce cuando todos los puntos de verificacién del nivel de prioridad A se
satisfacen; el «Doble A» cuando se cumplen todos los puntos de verificacién de los
niveles A y AA; y el «Triple A» cuando los tres niveles de prioridad se satisfacen.
Los requisitos recogidos en cada uno de los tres niveles describen c6mo hacer pagi-
nas web accesibles sin sacrificar el disefio, ofreciendo la flexibilidad necesaria para
poder acceder a sus contenidos en todo tipo de situaciones y contextos, y se pro-
porcionan métodos y herramientas que ayudan a crear péginas utiles e inteligibles.

Las pautas WCAG 2.0 (W3C, 2008) amplian y complementan las de la guia
anterior, WCAG 1.0 (W3C, 1999), y se consideran los referentes definitivos
en accesibilidad web. El conocimiento e implementacién de esta nueva version
por parte de organizaciones ptblicas y privadas es por ello una necesidad para
mejorar su posicionamiento en la Red y para la difusién universal de sus con-
tenidos, asi como una exigencia legal en el caso de las webs oficiales. Desde
2007, el Real Decreto 1494/2007' especifica el grado de accesibilidad aplicable
a las paginas web de las administraciones publicas, estableciendo como nivel
minimo obligatorio el cumplimiento de las prioridades 1 y 2 de la norma UNE
139803:20042, que establece tres niveles de prioridades basados en los puntos
de control definidos en el documento WCAG 1.0.

2.1. Principios basicos del diseiio web accesible

Un sitio web accesible requiere que todos los usuarios puedan acceder a él inde-
pendientemente de su contexto y de sus capacidades. En este sentido, Romero

1 Disponible en: http://www.boe.es/buscar/doc.php?id=BOE-A-2007-19968

2 Esta norma fue anulada por la Resolucién de 3 de septiembre de 2012 de la Direccién General de Industria y de la
Pequefia y Mediana Empresa, y sustituida por la Norma UNE 139803:2012, disponible en http://administracionelectro-
nica.gob.es/pae_Home/dms/pae_Home/documentos/Estrategias/pae_Accesibilidad/Normativa/Normas-Accesibilidad/
Norma_UNE_139803_2012.pdf . Esta norma actualiza los requisitos de accesibilidad exigibles al documento de pautas
de accesibilidad WCAG 2.0.
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Zanica (2001) plantea dos principios bésicos a considerar a la hora de abordar
el proyecto de creacion o modificacién de una pagina web: que se adapte y que
sus contenidos sean comprensibles. En ambos principios se sustentan los treinta
y ocho identificadores seinalados en la norma UNE 139803:2012.

Adaptabilidad: El término adaptabilidad se reserva para la capacidad de la web
de adaptarse a los distintos soportes y terminales desde los que se accede a
Internet, mientras que accesibilidad se refiere a la adaptacién global, conside-
rando tanto a los usuarios como a los elementos e infraestructuras técnicas y
tecnoldgicas. Junto a las pautas de accesibilidad de W3C, en el contexto actual,
la adaptabilidad de la web exige la aplicacién del diseiio web responsivo, del
inglés, Responsive Web Design. El disefio web responsivo también llamado re-
ceptivo, adaptable o adaptativo da respuesta a las necesidades derivadas de los
distintos terminales de acceso a Internet, tamafos de pantallas, etc., y consiste
en la utilizacién de disefios flexibles, imdgenes redimensionables y adaptaciones
de cuerpos y tamariios de las tipografias (Yunquera Nieto, 2013: 141). El disefio
web responsivo establece las técnicas y procedimientos para que una unica
version web se pueda ver y usar integramente tanto en soportes fijos como en
dispositivos méviles. En la actualidad el dominio del disefio web responsivo es
una necesidad como lo es el de los estandares web.

Contenido comprensible: Se refiere a la necesidad de proporcionar elementos
y herramientas comprensibles y orientativos para acceder y usar la web. En
este ambito, y atendiendo al caracter tridimensional de la web, nos centramos
en la accesibilidad vertical, dimensién que contempla los elementos que sirven
para acceder a los distintos niveles de la web, asimilando la verticalidad con
la profundidad de la web. La normativa recogida en el documento WCAG 2.0
(W3C, 2008) alude a los elementos de navegaciéon imprescindibles asi como a
las caracteristicas y funciones que estos deben cumplir y que resumimos en las
consideraciones siguientes:

- Sistemas de navegacion: Se deben proporcionar elementos de navega-
cién que permitan a los usuarios moverse por todas las secciones de la
péagina web. Ademés, se debe informar constantemente al usuario acerca
de su ubicacion en relacién al conjunto de la web, sefialandola mediante
cambios tipograficos, de colores, etc., de los enlaces, o mediante elemen-
tos como el rastro, migas de pan o breadcrumb®. Rosenfeld y Morville
(2002) explican, en este sentido, que para facilitar la navegacion y evitar
el desbordamiento cognitivo se debe ofrecer a los usuarios indicaciones
precisas que les ayuden a contextualizar todo aquello que pueden ver y
consultar. En la norma UNE 139803:2012 se recogen varios identificado-

3 Rastro, migas de pan o breadcrumb: elemento de ayuda a la navegacién que representa el recorrido seguido por el
usuario a de la web. Suele ubic: en la parte superior de los contenidos de la seccién que se esta visualizando.

Cada seccién se representa mediante su etiqueta (Martinez-Sala, 2015)
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res relativos a esta consideracion: foco visible y navegacién coherente,
del nivel AA.

- Etiquetado: Todos los enlaces deben identificar claramente su destino,
para ello es imprescindible un etiquetado que describa su objetivo, fun-
cionalidad y propdésito. Del mismo modo las secciones y subsecciones de-
ben ser tituladas coincidentemente con el etiquetado de sus respectivos
enlaces. Aludimos bajo esta consideracién a los identificadores: titulado
de péginas, propdsito de los enlaces (contexto), etiquetas o instrucciones,
y nombre, funcién, valor, del nivel A; y a los identificadores: encabezado
y etiquetas e identificacién coherente, del nivel AA de la citada norma.

- Herramientas y procedimientos basicos de orientacion y localizacion de
contenidos: La web debe ofrecer un mapa web que proporcione infor-
macién acerca de su estructura general, asi como un buscador interno.
El buscador debe ser sencillo e intuitivo y debe permitir acceder a todos
los contenidos de la web mediante diferentes tipos de bisqueda: sencilla,
avanzada, etc. Tanto el buscador como el mapa web deben ser siempre
accesibles. Otra recomendacion para favorecer la localizacion de conte-
nidos es la agrupacion de los vinculos en base a un denominador comun:
afinidad de sus contenidos y/o funciones. Cualquiera de las herramientas
mencionadas favorece el cumplimiento del identificador relativo a multi-
ples vias del nivel AA de la norma UNE 139803:2012.

- Consistencia, visibilidad e identificacién: Los elementos y herramientas
de navegaciéon deben ser consistentes y presentarse siempre en el mismo
orden relativo, en la misma ubicacién, y bajo el mismo aspecto. Ademas
deben ser facil y rdpidamente identificables mediante el uso de un color,
una tipografia diferente; su ubicacién; su representacién, etc. Esta con-
sideracion exige la aplicaciéon de identificadores relativos tanto al diseflo:
uso del color y umbral de tres destellos o menos, del nivel A, y contraste
minimo y cambio de tamafio del texto, del nivel AA; como al de la arqui-
tectura de la informacion: titulado de paginas, propoésito de los enlaces
(en contexto), etiquetas o instrucciones, y nombre, funcién, valor, del
nivel A, y multiples vias, encabezados y etiquetas, e identificacién cohe-
rente, del nivel AA de la mencionada norma.

- Sistema de presentacion de los contenidos: Se aconseja que los vinculos
que enlazan con otras pdginas webs se abran en una nueva ventana para
evitar el posible abandono de la web de origen por parte del usuario, al
contrario de los que enlazan con contenidos de la misma web. El identifi-
cador correspondientes en la norma UNE139803:2012 es el relativo a la
recepcién del foco, del nivel A.

- Por dltimo, consideramos un requisito de especial trascendencia en las
webs analizadas por el perfil del publico al que se dirigen.
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- Versiones idiomaticas: Se deben desarrollar tantas versiones idiomaticas
como lo exija el perfil de la audiencia a la que se dirige la web. También
la mencionada norma alude a identificadores relativos a los idiomas en
sus dos niveles: idioma de la pagina e idioma de las partes, de los niveles
A’y AA respectivamente.

3. Hipdtesis, objetivos y metodologia

El fuerte dinamismo y constante cambio que caracteriza al ambito online exige
una revision constante de los métodos y principios establecidos en orden a
garantizar webs accesibles. La realidad online actual comprende, sin embargo,
un gran nimero de webs de accesibilidad limitada, principalmente, porque no
abundan, ni se actualizan con la frecuencia necesaria andlisis de calidad de las
webs que sean rigurosos y cientificos y que permitan corregir defectos e intro-
ducir mejoras.

De esta realidad observada y en particular centrando nuestra mirada en las
péaginas web turisticas oficiales de destinos del Mediterraneo espaiiol, por la
relevancia que el turismo de sol y playa tiene en la industria turistica espafiola,
se desprende la hipdtesis principal de esta investigaciéon que sostiene que los
sitios web turisticos oficiales no cumplen los principios basicos de accesibilidad
establecidos por W3C, ni son responsivos, incidiendo en su presencia en la Red
y en la difusion universal de sus contenidos.

De la hipdtesis planteada se desprende el objetivo principal de esta investiga-
cion: medir la accesibilidad de los sitios web turisticos oficiales del Mediterra-
neo espaiiol.

El objetivo principal se articula escalonadamente en los siguientes objetivos
tacticos:

- 0.1. Configurar una muestra significativa de destinos turisticos espafio-
les, cuya oferta principal se basa en el producto sol y playa, que cuenten
con una web turistica oficial.

- 0.2. Medir el grado de adaptabilidad de las webs analizadas en los dispo-
sitivos moviles y en consecuencia verificar la implementacion del disefio
web responsivo.

- 0.3. Determinar si las webs objeto de estudio cumplen la normativa y
premisas de accesibilidad establecidas por W3C, y en qué grado.

- 0.4. En su defecto, revisar y analizar las consideraciones bésicas en tor-
no a la accesibilidad vertical.

La metodologia de la presente investigaciéon es empirico-analitica y se basa en
una revision bibliografica del papel de Internet en el sector turistico y de la ac-
cesibilidad web, junto a un estudio exploratorio de la accesibilidad de las webs
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turisticas oficiales espafolas de destinos cuya oferta se centra en el producto
sol y playa.

El trabajo de campo se ha llevado a cabo en un periodo de tiempo amplio, desde
2013 hasta 2016, durante un minimo de 2-3 dias por web, para conformar una
visién evolutiva de la implementacién de los requisitos de la accesibilidad. La
recopilacién de datos se realiza a partir de un andlisis de contenido y funcional
de las webs. Los resultados de la observacién se trasladan a unos formularios
disefiados ex profeso e inspirados en metodologias de andlisis e investigaciones
de péginas webs turisticas oficiales como las de Diaz Luque, Guevara Plaza y
Antén Clavé (2006); Huertas Roig y Fernandez Cavia (2006); Ferndndez Cavia,
Vinyals Mirabent y Lépez Pérez (2013a y 2013b); Ferndndez Cavia et al. (2013)
y (Martinez-Sala, 2013).

El primer paso para el cumplimiento de estos objetivos supone pues delimitar
una muestra significativa. Para ello recurrimos precisamente a Internet donde
localizamos, en primer término, todas las webs oficiales de los destinos tu-
risticos espaiioles cuya oferta principal se centra en el producto sol y playa.
Identificadas todas las webs, los requisitos en los que se basé nuestra siguiente
acotacion fueron: la relevancia del destino en el sector turistico espafiol?, su
carécter institucional, con dedicacién exclusiva al &mbito turistico, dirigidas al
turista final, y estar en plenas condiciones de acceso. La muestra final puede
consultarse en la tabla 2.

Respecto al analisis de la accesibilidad, a partir de la revisién de los documentos
WCAG 1.0 (W3C, 1999), WCAG 2.0 (W3C, 2008), y de la bibliografia consul-
tada, planteamos una propuesta que combina premisas bésicas de verificaciéon
de la accesibilidad en base a los niveles de conformidad de W3C con una serie
de indicadores sobre la accesibilidad vertical que abordamos solo cuando la web
no acredita cumplir con las exigencias de W3C. Los indicadores seleccionados
se corresponden con las consideraciones planteadas en el epigrafe relativo a
los principios bésicos del disefio accesible, y su pertinencia ha sido probada en
anteriores investigaciones e informes (Diaz Luque et al., 2006; Lépez Sanchez,
Chica Ruiz, Arcila Garrido, Azzariohi y Soto Benito, 2010; Fernédndez Cavia et
al., 2013a y 2013b; Fernandez-Cavia et al., 2013; Martinez-Sala, 2015.

Cada item se acompaiia de una breve explicacién acerca de los requisitos mini-
mos considerados a la hora de evaluarlo. El conjunto de items que presentamos
en la tabla 1 sirve a la consecucién de los objetivos tacticos planteados.

4 Cataluiia, Islas Baleares, Andalucia y Comunidad Valenciana son las principales comunidades auténomas del Medite-
rrédneo receptoras de turismo internacional (IET, Turespafia, Ministerio de Industria, Energia y Turismo, 2014a). Entre
los turistas espaioles, también Andalucia, Catalufia y Comunidad Valenciana, por este orden, lideran el ranking de los
principales destinos receptores de turismo. Islas Baleares aunque no se encuentra entre los cinco primeros, recibid
el 2% de los turistas residentes en 2014 (IET, Turespaiia, Ministerio de Industria, Energia y Turismo, 2014b). Estas
comunidades mantienen sus posiciones en el ranking desde 2012.
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Tabla 1. Resumen de items para el analisis de la accesibilidad

ACCESIBILIDAD

Adaptabilidad Web responsiva La web debe adaptar su estructura y presentacion de conteni-

dos a otros soportes como moviles y tabletas no limitdndose a
un simple ajuste de tamanio.

accesibilidad

Adaptabilidady | Estandares W3C Cumplimiento de las normas y pautas de accesibilidad de W3C.

Los sitios web deben informar claramente de las medidas de
accesibilidad aplicadas. Se aconseja cumplir los criterios de
conformidad correspondientes al nivel AA de las Pautas de
Accesibilidad para el Contenido Web, WCAG 2.0.

ACCESIBILIDAD VERTICAL

Consistencia, visibilidad | Navegacién Los menus de navegacion deben estar presentes de for-
e identificacion constante ma constante en todas las secciones y subsecciones.
Sistemas de navegacion | Expresividad Los menUs de navegacién deben mostrarse integros sin

necesidad de recurrir al desplazamiento vertical u hori-
zontal, deben contar con un nimero limitado de opciones,
siete u ocho, que enlacen con los contenidos principales
del recurso y agrupados en base a la afinidad de sus
contenidos y/o funciones.

Navegacion local | Las secciones con mas de un nivel de profundidad deben
ofrecer un sistema local de navegacion.

Navegacion Posibilidad de acceder a las secciones sin necesidad de
estructural pasar por las secciones previas y mediante un numero
relativamente reducido de clics, cinco o menos.

Orientacién Indicaciones de contexto mediante elementos como el
rastro; o cambios de color, tipografia, etc., para sefalar los
enlaces ya visitados, en los que se esta navegando, etc.

Etiquetado

Etiquetas Los términos o iconos usados para etiquetar los enlaces
deben ser aclaratorios, precisos y consistentes.

Herramientas y
procedimientos
basicos de orientacion
y localizacién de

Mapa web Las webs deben ofrecer un mapa del sitio a modo de
resumen de la estructura y contenidos del recurso, acce-
sible desde cualquier seccion de la web.

; Buscador Las webs deben incluir un buscador que permita al usua-
contenidos . . o
rio buscar y/o recuperar informacién. El buscador debe
situarse en un espacio fijo, siempre accesible.
Sistema de Recepcion del Los enlaces a otras paginas deben abrir sus contenidos
presentacion de los foco en una nueva ventana; los que vinculan con secciones de
contenidos la web, en la misma ventana.

Versiones idiomaticas

Idiomas El nimero idoneo y los idiomas pertinentes dependen de
la audiencia a la que va dirigida el recurso web. Dada la
procedencia del turismo en Espana, se aconsejan, como
minimo, versiones en inglés, francés y aleman.

Fuente: elaboracién propia a partir de Secretaria de Estado de Administraciones Piblicas del Ministe-
rio de Hacienda y Administraciones Piblicas y la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la
Sociedad de la Informacién del Ministerio de Industria, Energia y Turismo (n.d.); W3C (1999); W3C
(2008); Diaz Luque et al. (2006); Lopez Sanchez et al. (2010); Fernandez Cavia et al. (2013a y 2013b);
Fernandez-Cavia et al. (2013) y Martinez-Sala (2015).
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Y por ultimo, en lo que respecta a los niveles de profundidad de analisis ha
sido necesario acceder a todos los niveles para evaluar aspectos como la con-
sistencia, visibilidad e identificacién de los sistemas y elementos de navegaciéon
detectados en el nivel 0: Home o pagina de inicio.

4. Resultados

4.1. Resultados acerca del grado de cumplimiento de las premisas relativas a

la accesibilidad

Los resultados obtenidos se muestran en la tabla 2 en la que, a modo de resumen,
se exponen las webs analizadas, el afio de andlisis, si son o0 no responsivas y el
grado de cumplimiento de las pautas de accesibilidad de la organizacion W3C.

Tabla 2. Sintesis de los resultados obtenidos (premisas de accesibilidad)

SITIO WEB

Ano

analisis

Web
responsiva

Estandares W3C

www.andalucia.org 2016 Si No
www.almeria-turismo.org 2016 No No
www.cadizturismo.com 2016 No No
www.visitacostadelsol.com 2016 Si En el pie de pagina se incluye el enlace
«Declaracion de accesibilidad», que
detalla que la web cumple las normas WAI
de W3C aunque no se especifica el nivel
de conformidad.
www.turgranada.es 2016 Si WAI-AAWCAG 1.0
www.catalunya.com/ 2015/ Si/ En el pie de pagina encontramos el enlace
2016 Si «Accesible» que nos lleva a un microsite
con su propio dominio, http://www.turis-
meperatothom.com/es/. Este cumple los
requisitos WAI-AAA WCAG 2.0/
idem
www.comunitatvalenciana.com 2013/ Si/ WAI-AA WCAG 1.0/
2016 Si idem
www.costablanca.org 2013/ No/ No/
2016 Si No
www.alicanteturismo.com 2015/ Si/ No/
2016 Si No
www.turismodecastellon.com 2015/ No/ WAI-AWCAG 1.0, aunque al activar el
2016 Si enlace se indica que ha sido actualizada a
WAI-AA WCAG 2.0/
idem
www.illesbalears.es 2015/ No/ WAI-AA WCAG 1.0/
2016 No idem

Fuente: Elaboracién propia.
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Como puede observarse en la tabla 2, la mayoria de las webs analizadas son
actualmente responsivas constatando una notable evolucién en este sentido pues
8 cumplen con las premisas del diseilo web responsivo. Sin embargo en lo que
respecta a los requisitos establecidos por W3C la situacién no parece haber
evolucionado tras, y pese a, la publicaciéon de la norma UNE 139803:2012. Solo
6 webs acreditan cumplir con los requisitos establecidos por W3C recogidos en
la mencionada norma. De estas, solo dos, Catalunya y Castellén, cumplen las
pautas de accesibilidad WCAG 2.0. La primera en su grado méximo de confor-
midad, «<AAA», la segunda en el intermedio, «AA». El resto se mantienen dentro
de las pautas establecidas en el marco del documento WCAG 1.0, cumpliendo
el nivel de verificacion «AA». Como ya hemos comentado desde 2008, fecha
de publicacién del documento WCAG 2.0, se aconseja adaptarse a las pautas
contenidas en este y sin embargo de entre las pocas webs que cumplen con los
requisitos de accesibilidad de W3C todavia mas de la mitad no lo han hecho.
La web de la Costa del Sol incluye en su pie de pagina el enlace «Declaracion de
accesibilidad» que detalla que la web cumple las normas WAI de W3C.

Por dltimo las webs de Andalucia, de las provincias de Almeria, Cadiz y Ali-
cante, asi como la de la ciudad de Alicante no acreditan cumplir con las pautas
WCAG 2.0 , ni tampoco WCAG 1.0. Identificadas las webs que no cumplen con
los requisitos de accesibilidad establecidos por W3C procedimos al andlisis de
la accesibilidad vertical en dichas webs.

4.2. Resultados acerca del grado de cumplimiento de las premisas relativas a
la accesibilidad vertical

4.2.1. Web de la Consejeria de Turismo, Comercio y Deporte de la Junta de
Andalucia

La web de Andalucia presenta una estructura conocida en la praxis profesional
como estructura liquida. En este tipo de estructura los contenidos se extienden
verticalmente en contraposicién a las estructuras encajadas donde la casi tota-
lidad de la web se muestra en pantalla. Los contenidos se encabezan con dos
barras de navegacion. La superior incluye enlaces a sus perfiles en las redes
sociales, al acceso personalizado a la web, y un desplegable para seleccionar el
idioma conformando uno de los dos ments contextuales®. La siguiente, ment de
navegacién principal, incluye tres enlaces que se despliegan dando acceso a sec-
ciones de la web, y un buscador. Este ment se muestra sin necesidad de recurrir
al desplazamiento y se mantiene fijo en todas las secciones de la web. En este

5 El menu contextual, en su forma mas simple, es un conjunto de enlaces que se va repitiendo en todas las secciones
de la web, siendo clave que sea siempre accesible. Suele contener enlaces para avanzar o retroceder en la web; acceder
a secciones relevant omo la home, el mapa web, el buscador, secciones para solicitar ayuda o contactar con los res-
ponsables de la web: asi como para el acceso personalizado mediante login, etc. Los ments contextuales suelen ubicarse
en la parte superior de las paginas web, cabecera, y en la inferior, pie de pégina, y se suelen implementar de forma
textual, gréafica o mixta (Martinez-Sala, 2015).
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sentido la valoracién de la expresividad es buena, no asi la identificacién de los
enlaces ya visitados pues no se distinguen graficamente. El pie de péagina, junto
a la cabecera, son los espacios fijos e integran los dos ments contextuales. Al de
la cabecera ya nos hemos referido, el del pie de pédgina contiene la informacion
habitual de este tipo de menu: autoria, informacién legal, contacto, home, etc.,
incluso un mapa de la web. Como aspecto positivo destacamos, ademés de la
permanencia del sistema de navegacion principal, la inclusién del rastro.

En lo que respecta a los sistemas de navegacién locales, cada seccién, salvo
algunas excepciones, cuenta con su propio subment que se presenta en el drea
izquierda dividido en tres apartados: un buscador especifico de la seccién, un
ment de navegacién local, y «Recomendamos», con enlaces a otras secciones de
la web relacionadas. El inconveniente de este dltimo es que al activar sus enla-
ces el usuario es trasladado a otras secciones. con su propio mend, perdiendo
cualquier vinculo con el punto de origen, ni tan siquiera el rastro guarda registro
de los pasos previos del usuario.

La navegacion estructural de esta web cumple en parte los requisitos basicos
porque podemos acceder a todas las secciones sin necesidad de pasar por las
secciones previas y mediante un nimero reducido de clics; sin embargo la es-
tructuracion de contenidos del recurso no resulta simple y obvia para el usuario.

En lo concerniente al etiquetado, la web presenta algunos errores debido a de-
nominaciones excesivamente genéricas como por ejemplo: «Lo mejor de todos».

Por dltimo la web cuenta con un mapa web y un buscador, ambos accesibles
desde espacios fijos, el primero en el pie de pagina, el segundo en el ment de
navegacién principal. En la home, el buscador permite una bisqueda simple
por palabra, pero en determinadas secciones, como «Sol y playa», contamos
con buscadores especificos. En el ment contextual de la cabecera se integran
también los enlaces a las versiones idiomaticas, concretamente cuatro: espaiol,
francés, inglés y aleman.

4.2.2. Web del Patronato Provincial de Turismo de Almeria

Este site, al igual que el de Andalucia, ha optado por una estructura liquida con
una cabecera que integra un menu contextual y el ment de navegacion principal.
Ambos son accesibles desde todas las secciones de la web. El mentd contextual
cuenta con ocho enlaces més tres que enlazan con sus perfiles en las redes so-
ciales. No se identifica un criterio tnico de agrupacién de estos enlaces cuyos
contenidos son dispares: «Noticias», «Empresas», etc.; ni tampoco se incluyen
los enlaces frecuentes en este tipo de ment: idiomas, acceso personalizado, etc.
El ment de navegacion principal se distribuye en dos niveles, el primero, con
seis enlaces, permite acceder a las secciones relativas a productos turisticos,
golf, sol y playa, etc.; el segundo cuenta con otros seis enlaces relativos a servi-
cios turisticos. Ademads, en el area derecha de la web, a modo de columna, se
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distribuyen varios banners que enlazan con secciones que se desea destacar por
el interés de sus contenidos para los usuarios: clima, boletin, etc. Este espacio
también se mantiene fijo. El ment de navegacion principal se visualiza sin nece-
sidad de recurrir al desplazamiento y consta de un niimero de enlaces adecuado
agrupados en torno a tematicas faciles de identificar por lo que la valoracién de
la expresividad es buena.

En lo concerniente al etiquetado también lo valoramos positivamente pues iden-
tifica claramente sus contenidos y es consistente.

Las secciones de la web no cuentan con su propio subment y en este sentido
la evaluacion no es positiva pues al profundizar en los niveles de una seccion el
usuario puede desorientarse al no contar con ningin elemento que le ayude a
contextualizar. En lo que respecta a la navegacién estructural, en general, no
cumple los requisitos basicos ya que no se puede acceder a las subsecciones sin
pasar por la seccion principal. Pero también hay secciones, las destacadas en el
ment de la derecha, a las que si se puede acceder desde otras secciones.

A los problemas derivados de la ausencia de menus locales se suma la de ele-
mentos de orientaciéon como el rastro.

Por dltimo la web ofrece a los usuarios un buscador general, sin bisqueda avan-
zada, pero no un mapa de la web. Y en cuanto a los idiomas, la web solo ofrece
una Unica versiéon en castellano.

4.2.3. Web del Patronato Provincial de Turismo de Cadiz

Esta web dispone de un sistema de navegacién principal que cierra la cabecera
y permanece fijo en todas las secciones. Ademads ofrece ments adicionales en el
centro de la pagina y en el area derecha de la web pero que solo se muestran
en la home pese a que albergan enlaces relativos a secciones clave de este tipo
de webs como «Qué hacer».

La cabecera y el pie de pédgina son los espacios fijos con sus respectivos ments
contextuales. El de la cabecera es excesivamente bdsico solo incluye enlaces
para el acceso personalizado y para seleccionar idioma; el del pie de pagina tam-
poco contiene los elementos clave de este tipo de menus: contacto, aviso legal,
etc., aunque si incluye un mapa de la web y enlaces a sus respectivos perfiles en
las redes sociales. El ment de navegacion principal se muestra sin necesidad de
recurrir al desplazamiento y consta de cuatro enlaces con sus correspondientes
subvinculos, y en este sentido la valoracion de la expresividad es positiva, sin
embargo, y pese a que se aconseja un nimero reducido de opciones, algunas
desorientan al usuario porque agrupan contenidos heterogéneos. Con respecto
a las etiquetas, en general son precisas, aclaratorias y consistentes.

La web ofrece, en algunas secciones, su propio subment, que se muestra en
el 4rea izquierda junto a un grupo de banners que enlazan con otras secciones
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relacionadas. El mencionado subment solo aparece en las secciones de destinos
para seleccionar municipios de estos, incidiendo en la navegacién estructural
de la web soportada exclusivamente en el menu de navegacion principal que,
aun permitiéndonos acceder a sus subsecciones sin necesidad de pasar por las
secciones previas y mediante un nimero relativamente reducido de clics, no es
suficiente pues no recoge enlaces a todas las secciones de la web. No obstante
la web si cuenta con el elemento rastro.

Constatamos también la ausencia de un buscador general porque aunque si se
incorpora uno en el encabezado del ment de la izquierda de algunas secciones,
su dmbito de busqueda es la Red.

Y por ultimo, en lo que respecta a los idiomas, esta web ofrece cinco versiones
idiomaticas: espafiol, inglés, francés, alemén y ruso. Sus enlaces se ubican en la
cabecera donde siempre son accesibles. Los enlaces se representan con bande-
ras y con la tipografia especifica de cada idioma favoreciendo su identificacion.

4.2.4. Web del Patronato Provincial de Turismo de la Costa Blanca

La web turistica oficial de la Costa Blanca cuenta con un sistema de navegacién
principal ubicado en el drea izquierda de la web y un ment a la derecha, ademaés
de menus contextuales en la cabecera y pie de pagina. El ment de navegacion
principal se muestra desplegdndose en exceso lo que exige recurrir al scroll,
desplazarse verticalmente, para visualizarlo. Y el mend ubicado a la derecha,
con enlaces a secciones relevantes para el usuario, no siempre se muestra. Otro
error detectado se refiere al hecho de que algunos enlaces a otras webs se abren
en la misma ventana como ocurre por ejemplo con los enlaces a sus perfiles en
las redes sociales.

Las secciones del menu de navegacion principal cuentan con su propio subment
por lo que la valoracién de la navegacion local es positiva. Pero entre las sec-
ciones cuyos enlaces se ubican en el mend de la derecha algunas carecen de
subment propio. En estos casos desaparecen tanto el sistema de navegacion
principal como el de la derecha, por ejemplo en «Mapa Turistico», dejando al
usuario con un tnico elemento de navegacion el enlace «Inicio» pues tampoco se
refleja el rastro que si se incluye en otras secciones aunque a veces incompleto.

La navegacion estructural de la web cumple los requisitos minimos: podemos
acceder a practicamente todas las subsecciones sin necesidad de pasar por las
secciones previas y mediante un numero relativamente reducido de clics. La
estructura es clara con la salvedad comentada en lo que respecta al nimero
excesivo de secciones. En relacion al etiquetado, ocurre como con algunos de
los items ya comentados, es correcto aunque con excepciones. Las banderas
para los idiomas, los simbolos para advertir que un enlace contiene a su vez mas
enlaces son algunos de los mejor valorados. Los titulos, en general, son precisos
y aclaratorios aunque también hay excepciones, por ejemplo «Costa Blanca», y
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se usa «Destinos turisticos» para una subseccion que alberga informacién sobre
oficinas de turismo. Ademads, en determinadas secciones los titulos plantean
otro problema anadido pues no son consistentes con sus equivalentes en los
ments. Por ejemplo la seccidn relativa a la previsién meteoroldgica se denomina
indistintamente «Climatologia» o «El tiempo».

Para finalizar, la web cuenta con un mapa web y un buscador con filtros de
busqueda avanzada que no estaba activo en la primera fase de la investigaciéon
pero si en la segunda. Y ofrecia sus contenidos en seis idiomas: espaiiol, inglés,
francés, alemén, holandés y portugués; modificados en la segunda fase a: espa-
fiol, inglés, francés, aleman, ruso y valenciano.

Al analizar la web en el presente afio hemos constatado también un cambio
global: estructura, disefio, etc., aunque sigue sin cumplir los requisitos de W3C.

4.2.5. Web del Patronato Municipal de Turismo de Alicante

Esta web, como las de Andalucia y Almeria, ha adoptado una estructura liquida.
En su cabecera integra una barra de navegaciéon con enlaces propios de un menu
contextual y de un menu de navegacion principal. Este se mantiene fijo pero
resulta un tanto escueto maxime si tenemos en cuenta que las secciones con las
que enlaza no cuentan con ments de navegacion local, a excepcidn de la subsec-
cion relativa a alojamientos y a restauracion. Otro de los problemas detectados
es que los enlaces a otras webs se abren en la misma ventana.

En lo que respecta a la expresividad, el ment de navegacién principal se mues-
tra sin necesidad de recurrir al desplazamiento y consta de siete enlaces, y en
este sentido la valoracion es positiva, sin embargo los criterios de agrupacién no
siempre son obvios. La seccién «Descubre», por ejemplo, agrupa enlaces relati-
vos tanto a servicios turisticos como a productos turisticos. Ademés los titulos
no siempre reflejan con claridad los contenidos, como en el caso de la seccién
«Blog» que alberga las subsecciones: «Noticias», «Centro de Documentacién» y
«Patronato Municipal de Turismo y Playas». También hemos detectado algunas
variaciones entre los titulos de una misma seccién, por ejemplo «Guias y APPS»
también se denomina «Guias, planos y APPS». No obstante, en términos gene-
rales, los iconos, ilustraciones y titulos son consistentes.

La navegacion estructural se potencia mediante la inclusion de varios enlaces
a una misma seccion pero la orientacién del usuario no se fomenta mediante
elementos de ayuda a la navegacién como el rastro. Asi mismo no se integran
elementos de navegacion tradicionales como el mapa web que se sustituye por
un sistema de etiquetas replicado de los blogs que cataloga los contenidos de la
web mediante etiquetas que identifican los temas principales y sirven de enlace
a los mismos. La web de Alicante integra un tnico buscador en la seccién relati-
va a los alojamientos. Y por dltimo en lo relativo a los idiomas, se puede acceder
a cinco versiones idiométicas: espaiiol, inglés, francés, aleméan y valenciano.
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Hemos verificado que en el aflo actual la situacion de esta web en relacién a la
accesibilidad no ha experimentado cambio alguno.

3. Conclusiones

La utilizacién de las péginas web para la difusién y comercializacion de la oferta
turistica es imprescindible y estas deben desarrollarse en base a las necesidades
de los usuarios, siendo una de las principales que sean accesibles. La accesibili-
dad es una exigencia legal en el &mbito publico y sin embargo los resultados de
la investigacién realizada respaldan en parte la hipétesis de partida que sostiene
que los sitios web de los organismos oficiales turisticos no cumplen los princi-
pios basicos de accesibilidad establecidos por W3C, ni son responsivos, inci-
diendo negativamente en su presencia en la Red y en la universalidad de la web.

En relacién a la accesibilidad hemos analizado el uso de los estdndares estableci-
dos por W3C asi como la adaptacién de la web a los dispositivos moéviles llegan-
do a las siguientes conclusiones: de las 11 webs analizadas, 6 siguen las pautas
de accesibilidad establecidas por W3C, ya sea en su versiéon 1.0, 3 de las 3, o
en su versién mas actual, 2.0, las otras 2. Recordamos en este punto que la web
de la Costa del Sol no especifica el nivel de cumplimiento. Constatamos ademas
que no es algo que esté en proceso de implantacién, pues algunas de las webs
cumplen las pautas de accesibilidad desde 2013 mientras que otras, analizadas
con posterioridad, 2015 y 2016, sigue sin implementar las recomendaciones de
W3C. En lo concerniente al diseiio web responsivo la situacién global muestra
mejores resultados si bien sigue habiendo webs como las de Almeria, Cadiz e
Islas Baleares que siguen sin dar respuesta a las nuevas necesidades de los usua-
rios adaptando sus disefios y contenidos a todo tipo de terminales. No obstante
en este dmbito si observamos una evolucién positiva.

En lo que respecta a las webs que no cumplen con las premisas de accesibilidad de
W3C, los resultados obtenidos en relacion a la accesibilidad vertical apuntan en
varias direcciones configurando un panorama que evidencia la aceptacién de las
premisas bésicas de accesibilidad aunque no estan plenamente implementadas.

En la mayoria de los casos el problema principal reside en la consistencia, y
asi observamos como requisitos que si se cumplen en unas secciones se van
desvaneciendo a medida que profundizamos en la web. De forma especifica, en
lo relativo a la navegacién constante, distinguimos dos escenarios diferentes, el
de las webs de estructuras encajadas frente a las de estructuras liquidas. En el
primer caso, los sistemas de navegacién estdn mejor resueltos, ofrecen un siste-
ma de navegacién principal, ubicado en el drea izquierda o en la cabecera; dos
ments contextuales, uno en la cabecera y otro en el pie de pégina; y un menu
secundario ubicado en el drea derecha de la web. Todos se ubican en espacios
fijos de la web lo que favorece el acceso a sus contenidos. No obstante también
hemos encontrado casos en los que algunos de estos espacios son cambiantes,
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como la web de Cadiz. En lo concerniente a las estructuras liquidas, los sistemas
de navegacion todavia no estdn bien resueltos. Estas estructuras mantienen la
cabecera y el pie de pagina como espacios fijos pero sacrifican los ments de la
izquierda y de la derecha en favor de ments ubicados en el centro de la pagina,
espacio cambiante, cuyos contenidos desaparecen al acceder a otras secciones
y subsecciones.

En cuanto a la expresividad, también detectamos situaciones dispares aunque
predominan los menis excesivamente simplistas que agrupan bajo un mismo
enlace contenidos heterogéneos. Los criterios de expresividad recomiendan re-
ducir el nimero de enlaces pero también que la agrupacién de los enlaces sea
intuitiva. Las webs de Costa Blanca y Cadiz, aun cumpliendo con los requisitos
basicos de la expresividad, no pueden evaluarse positivamente pues sus agru-
paciones generan confusién, la de Costa Blanca, ademds, con un extenso ment
ubicado a la izquierda incumple la norma de reducir al maximo el nimero de
enlaces.

Todas las webs analizadas ofrecen un volumen considerable de contenidos seg-
mentado en numerosas secciones lo que exige una correcta navegacién estruc-
tural. Las webs, en general, cumplen los requisitos basicos en este sentido:
podemos acceder a todas las secciones directamente, la estructura esta adecua-
damente soportada en los distintos menis de navegacion, y por ultimo se puede
acceder a casi cualquier lugar de la web mediante un nimero relativamente
reducido de clics.

En cuanto a los otros elementos que favorecen la orientacién del usuario des-
tacamos que tres webs, Andalucia, Cadiz y Costa Blanca incluyen el rastro.
Aunque en el caso de Costa Blanca, en algunas de sus secciones, no se muestra
completo o simplemente no se muestra.

En este tipo de webs que albergan un gran volumen de contenidos los sistemas
de navegacién locales son también un elemento imprescindible. Las webs anali-
zadas presentan, como en los casos anteriores, situaciones dispares entre ellas
y dentro de las mismas. Constatamos que suelen recurrir a subments, pero no
siempre, como en el caso de Almeria. Su presencia es otro de los problemas
frecuentes pues deben permanecer fijos mientas el usuario navega por sus con-
tenidos y esto tampoco lo hemos constatado en todas las webs.

En lo que respecta al etiquetado, este debe basarse en la medida de lo posible
en estandares y convenciones y asi se cumple en la mayoria de las webs anali-
zadas aunque también hemos podido comprobar el uso de un etiquetado am-
biguo, como ocurre en la web de Alicante. Por otro lado observamos también,
ocasionalmente, disparidades entre las etiquetas de los distintos enlaces a una
misma seccién e incluso entre las del enlace y el titulo que encabeza la seccion.

Las webs turisticas oficiales analizadas también incluyen elementos de navega-
cién remotos como el mapa web, a excepcidén de la de Alicante que en su defecto
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ofrece una nube de etiquetas. Aunque la inclusién de este novedoso sistema
prueba la necesaria adaptacién a nuevos formatos web, debe complementarse
con informacion acerca de qué contenidos de la web y qué secciones han sido
etiquetados. Los buscadores también estan presentes en la mayoria de las webs
analizadas pero por lo general solo permiten una bisqueda sencilla. Algunas
webs si ofrecen buscadores especificos como el de alojamientos de la web de
Alicante.

Para finalizar, en lo concerniente a las versiones idiomaticas, casi todas las webs
las incluyen, por lo general, en espafiol, inglés, francés y aleman. Si atendemos
a la procedencia de los turistas que vienen a Espaia: Reino Unido 25,9%, Ale-
mania 16,6%, Francia 14,2%, Paises nérdicos 5,6%, Italia 5,2%, Paises Bajos
4,4%, Bélgica 3,1%, Portugal 2,6%, Suiza 2,6%, Irlanda 2,1%, EE.UU 2,0%
y Rusia 1,8% (Turespana, Ministerio de Industria, Energia y Turismo y Subdi-
reccién General de Conocimientos y Estudios Turisticos, 2015), las versiones
idiomaéticas ofrecidas son pertinentes aunque deben ir amplidndose en base a
los nuevos mercados emisores. En cualquier caso, las necesarias deben estable-
cerse en base a la estrategia de marketing turistico de cada destino.

Lograr una web accesible es sencillo gracias a los manuales y validadores de-
sarrollados por W3C, y los responsables de las webs, en particular los de las
oficiales, deben recurrir a todas las herramientas disponibles en favor de garan-
tizar la universalidad de la web.

Internet es un canal de difusién y distribucién vital para los destinos turisticos
y las organizaciones de marketing de destinos no tienen mas opcién que com-
prender y gestionar el cambio y usar todas las herramientas y posibilidades que
este les ofrece, lo que a la luz de los resultados obtenidos nos abre otras muchas
vias de investigacién con respecto a las otras dimensiones de la accesibilidad;
a la estrecha relacion observada entre la accesibilidad y la navegabilidad; a las
estructuras liquidas; o meramente, a la evolucién de la accesibilidad en las webs
analizadas; asi como a los nuevos pardametros de calidad web que surjan en base
al desarrollo tecnoldgico, como lo es en la actualidad el disefio web responsivo.
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Resumen

El surgimiento en los tdltimos afios de nuevos medios de comunicacién como
YouTube ha propiciado la aparicién de una interaccién diferente con el publico.
A menudo, se habla de que los medios tradicionales ya no producen el mismo
efecto en la audiencia y eso se debe a que actualmente el piblico busca formas
mas faciles e interactivas de acceder a la informacién. El objetivo de este articu-
lo es estudiar cuéles son las potencialidades de Youtube como una herramienta
al servicio del marketing de moda en el Pert. Por esta razén se ha planteado
un andlisis de contenido que ha tomado como caso de estudio al canal de You-
tube What the chic. Para proceder a la observacién en la construccién de los
contenidos de dicho canal, se emplearon variables como temas de publicacién,
branding y marcas.

Abstract

The emergence in recent years of new media such as YouTube, has given rise to
a different interaction with the audience. Often it is said that traditional media
no longer produce the same effect on the audience and that is because now
people are looking for easier and interactive ways to access information. The
aim of this paper is to study what the potential of Youtube as a marketing tool
in the service of fashion in Peru. Thus we have made a content analysis that
has taken as a case study the Youtube channel What the chic. To proceed with
the observation in the construction of the contents of that channel, we used
variables as topics of publication, branding and trademarks.

Autores

Tomas Atarama Rojas. Master en Creacion de Guiones Audiovisuales por la
Universidad de Internacional de La Rioja, Espafia. Licenciado en Comunicacién
por la Universidad de Piura. Docente e investigador del departamento de Comu-
nicacién Audiovisual en la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Piura.

Graciela Lavalle Amaya. Apoyo de Investigacion en la Facultad de Comunicacién
de la Universidad de Piura. Estudiante de quinto afo en la Facultad de Comuni-
cacién de la Universidad de Piura.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2016, n®12 / ISSN 2174-0992




1. Introduccion

Esta investigacion explora los alcances y virtudes de YouTube como herramienta
de marketing estratégico para difundir la moda en el contexto latinoamericano,
especificamente en el Pertu. Es interesante estudiar el campo del marketing de
la moda porque esta se ha convertido en un lenguaje utilizado por los seres hu-
manos como medio de informacién (Casablanca y Chacén, 2014).

En opinién de Doria (2012), la moda es una forma especial de adornar y sig-
nificar el cuerpo. Es la expresion de nuestro ser, de nuestra identidad y estilo
y, ademds, esté influenciada por una tendencia actual en el mercado. La moda,
a su vez, se ha visto dominada por los medios de comunicaciéon que en cierta
medida contribuyen a los procesos de socializacion a través de plataformas di-
gitales (Teramo, 2006). De hecho, el uso de internet se ha generalizado y ahora
el servicio de video en linea es cada vez més popular. Asi los medios de comu-
nicacién, como Youtube, son un componente crucial en la difusién del estilo y
estan sujetos a una constante evolucion que refleja los cambios en la sociedad
(Botkin, 2014).

En este escenario, tenemos al marketing de la moda cuya accién constituye
una forma a través de la cual se ponen en contacto la oferta y la demanda, con
objeto de proponer la respuesta mas adecuada al mercado (Del Olmo, 2005).
Sin embargo, esta premisa ha perdido presencia en los canales tradicionales
de comunicacidn, tales como la televisén y las revistas. Estos, a su vez, se han
visto desplazados por otros mecanismos de interaccién que han surgido en in-
ternet en los dltimos afnos. En este contexto, aparece YouTube como un medio
alternativo para los usuarios. Ante esta realidad, surge la pregunta: ;Cudles
son los beneficios y potencialidades de Youtube como una herramienta para el
marketing de la moda? Como hipdtesis de investigacién sostenemos que, en el
Pertd, YouTube se ha convertido en el medio estratégico para el marketing de
la moda dentro del entorno digital, dado que ofrece al gestor del video blog la
posibilidad de lucir y mostrar con facilidad productos y marcas; y a los intern-
autas les permite mayor contacto con el intermediario de la informacién, lo que
ayuda a vencer las barreras de la comunicacién y propiciar un paradigma digital
altamente interactivo.

Para comprobar la hipétesis, esta investigacion tendra como marco de andlisis el
contenido del canal oficial What the chic de la video blogger Katherine Esquivel,
uno de los canales més relevantes y de mayor transcendencia en el &mbito de
la moda en el Perd, que ha sabido orientar sus contenidos a los deseos de los
jovenes e inspirarlos y aconsejarlos sobre como adoptar la moda en su vida dia-
ria. En dicho andlisis se tendréa en cuenta variables como temas de publicacion,
branding y marca.
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2. Marco Teédrico
2.1. Marketing de la moda

La moda es un sector importante que a lo largo de los afios ha experimentado
altos niveles de desarrollo dentro de la industria de la comunicacién. Para Gallo
(2008), como consecuencia de ese desarrollo se ha originado una evolucién en
las técnicas y estrategias de marketing aplicadas a ese sector.

Es por esta razén que la creacion, produccion y comercializacion en este ambito
necesita interpretar a la sociedad dentro de su contexto social, cultural y psi-
coldgico para trasladar esa interpretaciéon a productos de vestuario, accesorios
de moda y servicios. En este sentido, el marketing de la moda debe orientarse
hacia el consumidor y ser capaz de identificarlo y de averiguar cémo quiere
vestir, es decir, desarrollar el concepto de producto segin sus necesidades y
expectativas (Del Olmo, 2005). De hecho, debe aprovechar el creciente éxito
en el uso de los medios sociales para el lanzamiento -menos costoso- de sitios
diversos y altamente interactivos que permitan la difusién y reproduccion de
contenidos que aporten informacién sobre marcas vinculadas al sector de la
moda (Bermejillo, 2013).

En sus primeros esfuerzos, el marketing de la moda utilizaba como instrumento
la imagen fotogréfica, gracias a ella se producia un fuerte efecto de identificacién
e imitacién por parte del publico. De hecho, casi todas las empresas del sector
de la moda utilizaban especialmente los medios impresos y presentaban sus
propios estandares mediante fotografias que solo contenian una marca y una
modelo o un modelo (Codeluppi, 2011).

Pero en la actualidad estds formas de marketing han cambiado, y ahora dan
una importancia central a internet, incluso estan orientadas al uso de blogs y de
sitios amateurs, asi como de otras formas disenadas para establecer el boca a
boca de un producto o marca. «La principal ventaja de esta forma de marketing
consiste en su capacidad de conseguir una gran cantidad de posibles clientes
interesados a un coste bajo» (Del Pino, 2007: 66).

Este consumo post-moderno esta fuertemente caracterizado por el afan de estar
a la moda, ya que ayuda a la «estetizacion» de la vida cotidiana. Asi, los articulos
de moda se convierten en bienes relacionales y simbdélicos que otorgan estatus
y satisfaccién estética (Aage y Belussi, 2008). En este contexto, nos encontra-
mos con que el prestigio de una marca se convierte en un factor esencial para
el acceso por parte de los consumidores (Baumeister, Scherer y Wangenheim,
2015), sobre todo porque actualmente existe la tendencia de considerar la opi-
ni6n de los bloggers de moda a la hora de vestirse. Por eso las marcas de moda
aprovechan estas nuevas herramientas de comunicacién para darse a conocer
(San Miguel y Sébada, 2013).

En esta parte de la investigacién conviene enmarcar al marketing de la moda
dentro de la comunicacion estratégica, dado que esta se ha convertido en un
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recurso extraordinario a través del cual los organismos del sector son capaces
de influir y de establecer una conexidén eficiente con la demanda del producto
moda. Para contextualizar tal afirmacién resulta oportuno sefialar que la comu-
nicacion estratégica es una forma de accién social en la que debe participar toda
persona que se arriesga a entrar en relaciéon con los demas. Esta comunicacion
sirve para encauzar el poder de la comunicacién e incidir en los resultados que
marcan nuestros objetivos (Perez, 2005).

Para Carrillo (2014), la comunicacién estratégica es la tnica forma que permi-
te gestionar los recursos intangibles de la organizacién. Dicho de otro modo,
conlleva a la aplicaciéon de la comunicacién no como una herramienta aislada en
si misma, sino al servicio de la estrategia trazada para el cumplimiento de las
metas. Al emerger como un elemento estratégico, «la comunicacién pasa a ser
fundamental para la transmisién de la personalidad y la creacién de la imagen
de marca, es decir, pasa a ser un medio por el cual las empresas procuran in-
formar, persuadir y recordar a los consumidores, directa o indirectamente, lo
que comercializan» (Morais, 2011:109).

Si trasladamos la comunicacion estratégica al &mbito de la moda, es preciso
sefalar que para que la moda sea aceptada y consumida, debe ser conocida y
seguida y esto s6lo sera posible si se comunica. No se puede seguir una tenden-
cia o comprar una prenda si el consumidor no tiene conciencia de la marca o
del producto que desea usar (Del Olmo y Fondevila, 2009), por ello es necesa-
rio aprovechar las potencialidades que ofrece la comunicacién estratégica para
difundir informacién sobre lo que se desea saber acerca de los productos de
moda.

2.2. YouTube como medio para difundir la moda

Los medios de comunicacion social como YouTube han demostrado tener un alto
potencial de comercializacién como consecuencia del interés de los seguidores
(Carlson y Lee, 2015). A pesar de no ser el tnico portal de video online, es el
de mayor alcance en la actualidad. De hecho, «su adquisicién por Google incre-
ment6 su dimension comercial, sus posibilidades tecnoldgicas y, en definitiva, su
expansion, llegando a ser el tercer sitio web més visitado en todo el mundo de-
trés del buscador Google y de la red social Facebook» (Pérez y Gémez, 2013: 5).

Actualmente, como consecuencia de la transformacién en la interacciéon, los
consumidores estdn generando y compartiendo contenidos relacionados con sus
productos favoritos en la web (Checchinato, Disegna y Gazzola, 2013), en este
marco tenemos a los blogger, un tipo de usuarios que se dedican a difundir
contenido de cualquier tipo a través de plataformas de video como YouTube.

Este ultimo medio digital ha transformado considerablemente las dindmicas de
produccién y difusion de contenidos en los medios de comunicacion online. Ahora
estas plataformas permiten la intervencion de las audiencias en sus contenidos
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(Diaz y Salaverria, 2003), también posibilitan que las marcas consigan «el engage-
ment del consumidor, ya que convierte a la red social en uno de los mas potentes
earned media o medios ganados» (Llorente, Bartolomé y Navarro, 2013: 96).

De hecho, en los iltimos afios Youtube se ha convertido en un componente cru-
cial para la difusién de la moda. Tal como lo explica Botkin (2014), el surgimien-
to de internet ha propiciado una revolucién similar en la trasmisién de la moda
y ha impactado de forma dindmica el gusto y estilo de las culturas de hoy en dia.
Por su parte, Shin (2013) sostiene que este recurso digital es una herramienta
util para el marketing, pues proporciona datos de disefio, produccién y comer-
cializacién de los productos relacionados con la moda y es particularmente ttil
para el analisis de tendencias de moda.

En la actualidad, YouTube es una herramienta esencial para la comunicacion den-
tro de este ambito en la sociedad contemporénea, sobre todo porque ahora «los
jovenes no estan satisfechos con las funciones bésicas de la ropa, sino que buscan
ir mas alla al adquirir conocimiento acerca de la moda» (Cheng y Fang, 2013: 20).

Por esta razdn, este contexto parece ser un terreno adecuado para la puesta
en marcha de nuevos medios digitales a menudo creados por comunicadores
amateurs (Bermejillo, 2013), que suelen utilizar sus plataformas de video para
brindar a los usuarios consejos acerca de moda e incluso para determinar en
muchas ocasiones sus decisiones de compra. Asi pues, la cultura digital es una
ola de restablecimiento social que conecta con comportamientos que tradicio-
nalmente eran exclusivos en nuestra sociedad: el gusto por la moda. En este
sentido, el empleo de redes sociales como YouTube se ha convertido «no solo en
una técnica comunicativa mas, sino en un soporte promocional e informativo de
primer orden» (Garcia, 2011: 94), cuyas acciones comerciales en la actualidad
representan una manera estratégica para incentivar en las personas la necesi-
dad de comunicar de manera inmediata lo que llevan puesto.

En consecuencia, este trdnsito desde los medios tradicionales hasta YouTube
estd destinado a la persuasiéon para generar el consumo de la moda. Por esta
razén, muchas personas han visto en internet la posibilidad de hacer llegar de
forma mas rapida sus gustos y preferencias, es asi que los blogs y ahora los
video blogs se han convertido en una de las herramientas fundamentales para el
nuevo marketing de contenidos.

Ademis, los medios sociales se han postulado como una herramienta eficaz para
el aprendizaje en linea acerca de la moda. De hecho, las técnicas 2.0 han dado
lugar al auge de la web de contenido de video (Cao, Zhang; Ji, Xie y Su, 2016).
Asi, plataformas como Youtube han convertido el contenido acerca de la moda en
uno de los temas mas importantes para los jovenes en internet, al punto de lograr
que estos lleguen a imitar estilos que se viralizan a través de las redes sociales.

Esta plataforma se ha convertido en un medio potencial para difundir el marke-
ting de la moda no solo por el alcance y la relacién que establece con el usuario,
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sino porque se trata de un portal de video online en el que el usuario no tiene
que pagar para poder visualizar los contenidos (Pérez y Gémez, 2013), lo cual
es bueno ya que ahora los consumidores obtan por aquellos sitios en los que la
informacidén es ofrecida de forma gratuita (Vara y Diaz, 2012).

Pararelo a Yotube tenemos a la televisién y a las revistas, cuya popularidad ha
disminuido con la irrupcién de internet y, por consiguiente, con la aparicién
de las redes sociales. De hecho, la informacién impresa ha experimentado una
auténtica crisis de negocio en los ultimos afios y esto se debe a que el usuario
ahora estd més interesado en los medios interactivos que en los tradicionales.
Incluso, las marcas saben que sus productos se promocionan y llegan a maés
personas a través de las redes sociales. Para Pérez y Gémez (2013), se podria
generalizar la situacién y sefialar que el nuevo referente para el nativo digital
capaz de producir contenidos o de interactuar con ellos, ya no es la television
ni el cine, sino el propio material audiovisual distribuido a través de portales
como Youtube.

3. Material y método
3.1. Material

Uno de los canales de YouTube mas influyentes en el &mbito de la moda en Peru
es What the chic, creado el 5 de agosto del 2011 y con mas de un millén de
suscriptores (al 2 de febrero de 2016). Este canal estd dirigido por Katherine
Esquivel, una joven de 26 afios, especialista en Merchandise Marketing, que se
ha convertido en la it girl peruana del momento gracias a los consejos de moda
que brinda a través de esta plataforma (Pajares, 20135, 15 de mayo).

What the chic naci6 cuando Katherine vivia en Los Angeles, Estados Unidos.
Para Pajares (2015, 15 de mayo), la blogger sefialé que cuando estudiaba disefio
en Los Angeles «no podia quitarse de la cabeza la idea de hacer un blogy», asf
que decidié introducirse en el mundo digital a través de la creacién de su pro-
pio canal en YouTube. Aunque al principio comenzé haciendo videos en inglés,
decidi6 enfocarse en el mercado peruano (Pajares, 2015).

Este espacio cuenta con cerca de 2355 videos subidos. Todas las semanas, Kathe-
rine comparte entre uno a dos videos acerca de moda, con la finalidad de que
los seguidores puedan encontrar una solucién a sus problemas al momento de
elegir un atuendo. Cabe resaltar que a lo largo del tiempo, este canal de YouTu-
be ha incorporado ademds de contenidos acerca de la moda, temas de belleza
y tips en general.

What the chic ha adquirido relevancia desde sus inicios al orientar su contenido
hacia los deseos de los jovenes, los cuales, en el ambito de la moda, han pasa-
do de ser simples fanaticos a ser poseedores de la moda en si, es decir, la han
hecho parte de su vida diaria. Como afirman Casablanca y Chacén (2014), la
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moda, ahora mas que nunca, es portadora de contenidos en lo mas estricto del
término y acttiia a modo de infiltrada en nuestras conductas.

La transcendencia que tienen los contenidos de What the chic ha calado en los
usuarios, quienes se han convertido en seguidores del canal y quienes han de-
mostrado que la moda ya no es para un pequeifio sector de la poblacién, como
pasaba en décadas anteriores. En palabras de Avila y Linares (2006), su logica
es tan envolvente que no participar de ella equivale a no formar parte de esta
sociedad en la que vivimos.

A través del siguiente cuadro comparativo sobre las cinco fashionistas mas cono-
cidas en el Pert, se puede observar que todas se encuentran en las principales
redes sociales, pero que sus niveles de participaciéon varian segin el medio en
el que se desenvuelven mas. En cuanto a YouTube, tenemos que What the chic
ocupa el primer lugar con 1.462,234 suscriptores, seguido de Fashaddicti con
12,419 suscriptores, de Fashion in da hat con 2,838 suscriptores, de The Andro-
gyny con 2,151 suscriptores y de Fiorella de Lubbe con apenas 17 suscriptores
dentro de esta plataforma. En Facebook, What the chic contintia ocupando el
primer lugar con 644, 600 likes en su fan page. En Instagram, nuevamente What
the Chic lidera su participacion con 426,000 seguidores. Por ltimo, en Twitter
What the Chic ocupa el puesto uno con 102,000 seguidores.

Como se aprecia, What the chic tiene una importante influencia en la mayoria
de redes sociales en las que esta registrado, por esta razén se optd por con-
siderarlo como objeto de anélisis dentro de esta investigacion, principalmente
porque se trata de uno de los espacios de moda mas importantes del pais debido
a los altos niveles de alcance e interaccién que ha establecido con los usuarios
a lo largo de los aiios.

Cuadro 1. Comparacién entre las redes sociales de las principales fashionistas
peruanas al 2 de febrero de 2016

Fashionistas Youtube Facebook | Instagram Twitter

What the chic

1.462.234 suscriptores

644.600 likes

454 000 seguidores

107.000 seguidores

Fashaddicti

12, 419 suscriptores

75.679 likes

47.600 sequidores

1.851 seguidores

Fashion in da hat

2,838 suscriptores

117.537 likes

34.500 sequidores

2.187 sequidores

The Androgyny

2,151 suscriptores

69.229 likes

26.100 seguidores

4.500 seguidores

Fiorella de Lubbe

17 suscriptores

62.752 likes

39.500 sequidores

644 seguidores

Fuente: Elaboracién propia
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3.2. Método

En cuanto a la metodologia para examinar el canal de Youtube What the chic,
se empleard como técnica de investigacién el andlisis de contenido, el cual hace
posible cuantificar los elementos de interés en un material comunicativo. Esta
técnica permite al investigador abstraer e interpretar los datos mas alld de su
contenido explicito ademads de cuantificarlos (Lépez, 2002).

A lo largo de esta investigacion, analizaremos todos los videos emitidos durante
el 2015 por la video blogger Katherine Esquivel a través de su programa de
YouTube What the Chic. Para hacer el andlisis de contenido de los videos publi-
cados en el canal, las variables que serdn analizadas son las siguientes:

- a) Temas de publicacién, estara orientada a los tipos de contenidos que
son publicados en el canal What the chic, con la finalidad de constatar si
aquellos videos publicados abarcan especificamente temas orientados a
la moda o tienen en cuenta otros temas.

- b) Branding, la eleccién de esta variable sirve para analizar cudn pre-
sentes estdn las marcas durante la emisién de los videos y determinar el
nivel de promocioén. Es decir, si la presencia y promocion de estas marcas
persigue un fin comercial o de auspicio, basado especialmente en el nivel
de alcance que tiene el canal.

- ¢) Marcas, esta variable tiene como objetivo descubrir cudles son las
marcas que aparecen con mayor frecuencia durante la emisiéon de los
episodios, con el fin de constatar si el canal guarda cierta preferencia con
una marca en especifico.

Después de observar la dindmica de los episodios y la manera en céomo se lle-
van a cabo, se determinaron cuatro categorias. Las categorias moda y belleza,
ubicadas dentro de la variable temas de publicacion, fueron tomadas en cuenta
después de constatar que los contenidos del canal What the chic, en su mayo-
ria, estaban orientados a la creacién de looks o consejos de cédmo vestirse a los
seguidores, asi como al cuidado y fomento de la belleza natural de las personas.
Por su parte, las categorias presencia y promocion, ubicadas dentro de la va-
riable branding, sirvieron para determinar el nivel de promocién que el canal
What the chic realizaba de las marcas, teniendo en cuenta que se trata de uno
de los canales con contenidos acerca de moda mas influyentes del pais. Ambas
categorias fueron escogidas debido a que encajan dentro de la sintesis del marco
conceptual que se delimité para considerar si YouTube es una herramienta de
marketing estratégico para la moda. Asimismo, estas categorias servirdn para
identificar si estamos frente a un canal que orienta especificamente sus conte-
nidos a temas de moda, asi como para determinar si las formas en que esta
compuesto el mensaje sirven a los objetivos del marketing de la moda.

Luego de testear la matriz de andlisis de contenido se llegé a incluir 10 indica-
dores. Los datos de la matriz de analisis de contenido estén distribuidos en tres

INFORME / Graciela Lavalle y Tomas Atarama / Youtube como herramienta de marketing estratégico para la [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.6

~O
~o




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.6

N
o
o

columnas. La primera, presenta las variables a estudiar: temas de publicacion,
branding y marca, esta ultima variable si bien no formé parte de la ficha de
analisis de contenido, es un criterio que se midié de modo directo. La segun-
da, muestra las categorias que se tienen en cuenta en la investigacién de cada
variable: moda y belleza; presencia y promocién. Por tltimo, en la tercera es-
tan incluidos los indicadores que seran medidos segun su aparicién durante la
emision de los videos de What the chic. A continuacion se presenta la Ficha de
andlisis de contenido en el Cuadro 2.

Cuadro 2. Ficha de anélisis de contenido

Variables Categorias Indicadores Episodios del canal analizado

Muestra atuendos y accesorios de moda.

Moda Creacion de looks por temporada.

Tips y consejos de moda para los
seguidores.

Consejos que promueven el cuidado

Temas de personal.

publicacién

Belleza
Empleo de productos para crear todo

tipo de magquillaje.

Tips de belleza para los seguidores

Luce y muestra marcas y productos
Presencia especificos.

Nombra marcas y productos especificos.

Branding
Senala las ventajas y bondades de una

marca o prenda que usa.

Promocion B .
Promociona de modo explicito una

marca o producto.

Marcas

Fuente: elaboracién propia

Los indicadores que nos advertiran si durante la emisién de los episodios esta-
mos frente a una situacién en la que se habla de moda, dentro del canal What
the chic, son los siguientes: muestra atuendos y accesorios de moda, creacién
de looks por temporada y tips y consejos de moda para los seguidores. Con el
indicador muestra atuendos y accesorios de moda pudimos encontrar que la
youtuber, por ejemplo, recomienda a los suscriptores que es muy importante
darle una apariencia distinta a los outfits de invierno introduciendo prendas
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de color y acompainéndolos con accesorios que permitan darle una apariencia
distinta al look que llevan puesto.

Por otro lado, una vez que fijamos la categoria sobre belleza, la segunda cuestiéon
era determinar c6mo se consigue crear este concepto dentro de los videos. Para
ello se tuvieron en cuenta los siguientes indicadores: consejos que promueven
el cuidado personal, empleo de productos para crear todo tipo de maquillaje y
tips de belleza para los seguidores. Cuando aparecen estos indicadores lo hacen
de forma explicita y generalmente pueden aportar informacién relacionada con
el empleo de productos caseros o comerciales que dan solucién a problemas
comunes como, por ejemplo, cuando la youtuber realiza videos sobre c6mo cui-
dar la piel o cdmo utilizar los productos cosméticos para crear cualquier tipo de
magquillaje.

En cuanto a presencia y promocion, los indicadores que se consideraron son los
siguientes: luce y/o muestra marcas y productos especificos, nombra marcas y
productos especificos, sefala las ventajas y bondades de una marca o prenda
que usa y promociona de modo explicito una marca o producto. La aparicion
de estos indicadores a lo largo de los videos fueron cruciales para demostrar
nuestra hipétesis de investigacion. A través de ellos pudimos encontrar que el
canal What the chic no sigue criterios de promocion y que la aparicion de los
productos y/o marcas en los videos no esté ligada a fines meramente comercia-
les. Normalmente, la youtuber muestra o menciona las ventajas que encuentra
en una marca a partir de su uso personal.

Para llevar a cabo esta investigacion, la ficha de andlisis de contenido se aplico
a 56 videos desde el 7 de enero hasta el 31 de diciembre del 2015. Ademads, se
ingresaron los resultados en una tabla de Excel para obtener los datos estadis-
ticos que podran validar los resultados obtenidos a partir de la investigacion. A
continuacién, se expondran los resultados de este analisis que nos permitiran
obtener una serie de conclusiones y, por ende, se validara o rechazara la hipo-
tesis de este estudio.

4. Resultados y analisis
4.1. Andlisis del contenido

En los episodios del canal de YouTube What the chic durante el 2015, se re-
gistraron 1042 apariciones de los indicadores expuestos en la tabla de andlisis.
Desde un punto de vista general, los indicadores de la categoria moda y belleza
presentaron los indices mas altos de recurrencia. Dentro de esta categoria,
los indicadores mas relevantes fueron muestra atuendos y accesorios de moda
(30,04%) y ofrece tips y consejos de moda para los seguidores (12,48%). Por
otro lado, la categoria presencia y promocién muestra un porcentaje menor,
cuyo indicador mas representativo es sefiala las ventajas y bondades de una
marca o prenda que usa (17,47%).

INFORME / Graciela Lavalle y Tomas Atarama / Youtube como herramienta de marketing estratégico para la [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.6

101




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.6

N
o
N

Cuadro 3. Recurrencia de los indicadores en los videos de What the Chic

Variables Categorias  Indicadores Suma Porcentaje
Moda Muestra atuendos y accesorios de moda 313 30.04%
Creacion de looks por temporada 3 0.29%
Tips y consejos de moda para los seguidores 130 12.48%
Temas de
publicacién Belleza Consejos que promueven el cuidado personal 20 1.92%
Emplgo dg productos para crear todo tipo de 62 5.95%
magquillaje
Tips de belleza para los seguidores 109 10.46%
Presencia Luce ){/_0 muestra marcas y productos 119 11.42%
especificos
Nombra marcas y productos especificos 104 9.98%
B . - .
randing Promocién Senala las ventajas y bondades de una marca 182 17.47%
o prenda que usa
Promociona de modo explicito una marca o 0 0.00%
producto
Total 1042 100.00%

Fuente: Elaboraciéon propia

Los momentos en los que la youtuber muestra atuendos y accesorios de moda
son frecuentes y se encuentran en la mayoria de sus videos, especialmente
cuando se trata de ensefar a los seguidores a armar un outfits o cuando realiza
un haul con las prendas que adquirié a través de una tienda fisica o virtual.
Durante estos episodios la video blogger tiende a probarse ciertos vestuarios
que selecciona segin su preferencia o segin las ultimas tendencias del afio. Ge-
neralmente, hace esto para que los suscriptores tengan una idea de cémo crear
sus looks y qué prendas considerar al momento de vestirse.

El segundo indicador que se reitera son los tips y consejos de moda para los se-
guidores. A lo largo de los episodios, la youtuber ofrece recomendaciones sobre
qué prendas usar, cémo armar un look con prendas esenciales, cémo combinar
los accesorios, qué colores combinar y cémo hacerlo; asimismo, aconseja a sus
seguidores a agregar una prenda con alguna forma o corte distinto, con el fin de
que puedan diferenciar sus atuendos y crear outfits particulares.

En cuanto a la categoria presencia y promocion, el primer indicador que se
repite es seflala las ventajas y bondades de una marca o prenda que usa, es-
tas aparecen cuando se muestran productos de belleza, atuendos o accesorios.
Normalmente, la youtuber seflala mas las ventajas y bondades de las prendas y
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productos que usa que las de una marca en particular. Por ejemplo, cuando de
ropa se trata, no siempre se refiere a la marca, sino a las caracteristicas de la
prenda en si, es decir, a la calidad, al estilo, al color o a la forma.

En esta misma categoria, el segundo indicador que mas se repite es luce y/o
muestra marcas y productos especificos. Este indicador resulta relevante para
nuestra investigacién porque nos permite determinar la presencia de las marcas
en los episodios de What the chic y por lo tanto en YouTube, asi como identificar
aquellas marcas que la video blogger destina para su uso diario y desea dar a
conocer publicamente a sus seguidores. Cabe resaltar, que a pesar de que en
algunos episodios la cdmara apunta hacia determinados productos pudiéndose
ver de qué marcas son, la youtuber prefiere senalar de forma general las venta-
jas y cualidades de lo que lleva puesto o usa en su maquillaje, que promocionar
explicitamente una determinada marca. De hecho, pudimos confirmar esta afir-
macién cuando nos percatamos que el indicador promociona de modo explicito
una marca o producto dio como resultado un total de cero.

La investigacion también arrojo resultados sobre la variable marcas, en concreto
pudimos identificar que de las 77 marcas que aparecen en sus videos, las que
mads se repiten son las siguientes: Victoria’s Secret, Pink, Kiko, Mac, Benefit
y BoHem. Si bien a lo largo del anélisis teniamos la hipdtesis de que podian
auspiciar al canal a cambio de que aparezcan en los episodios, los resultados
arrojaron que la promocion explicita en What the chic no existe y que, por lo
tanto, su aparicién puede estar ligada a una especie de afinidad entre la video
blogger y el producto a partir de su experiencia personal.

Grafico 1. Marcas que aparecen mas de una vez en los videos de What the chic

Fuente: Elaboracién propia.
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Ademas, durante el anélisis nos dimos cuenta de que la youtuber después de
cada video compartia con los suscriptores los links de las paginas web de cada
una de las marcas que nombraba o mostraba durante la emision de sus videos.

4.2. Andlisis del canal

Por otra parte, a raiz de los datos estadisticos obtenidos acerca de los conteni-
dos del canal desde el mes de enero a diciembre del 2015, se pudo determinar
que los videos transmitidos sumaban un total de 26.199,186 vistas. Entre todos
ellos se pudo constatar que los tres videos que alcanzaron los niveles mas altos
de visualizaciones fueron: postres en un minuto con 1.935,313 vistas, mi rutina
en dias de flojera con 1.226,961 vistas y esenciales para vestirse répido y bonito
con 1.021,932 vistas. Lo curioso durante el andlisis fue encontrar que uno de
los tres videos mas visitados por los suscriptores no respondié a ninguno de los
indicadores tenidos en cuenta en la ficha de anélisis de contenido que se ejecuté
para esta investigacion.

En términos de likes se pudo comprobar que en total los videos alcanzaron
1.337,427 likes. Dentro de este marco de andlisis los tres videos que le gustaron
mas a los seguidores por el tema y el contenido fueron: postres en un minuto
con 62,045 likes, esenciales para vestirse rapido y bonito con 52,230 likes y
decora tus utiles con 51,243 likes. Como se puede apreciar los dos videos con
mas likes también fueron los videos con maés vistas, lo que significa que los
seguidores se interesaron por el contenido desarrollado en ambos episodios, a
pesar de que uno de ellos no tenfa nada que ver con moda y belleza. Esta tltima
afirmacidén nos llevé a concluir que los suscriptores del canal no solo se identifi-
can con aquellos contenidos que abarcan temas sobre apariencia y creacion de
looks, sino también con aquellos que les resultan ttiles para cualquier situaciéon
en la que se ven involucrados, ya sea porque les aporta conocimiento sobre algo
que no sabian o porque simplemente les atrae la idea de encontrar contenido
que les interesa en el canal.

Por otro lado, los videos tienen un acumulado de 86,623 comentarios, del total
los tres videos que presentan un mayor nimero de comentarios fueron los si-
guientes: decora tus utiles con 15,423 comentarios, cinco looks para ir a clases
con 8,379 comentarios y de vuelta a clases: haul més tips para estudiar con
6,847 comentarios. Cuando se analizaron las opiniones que dejan los seguidores
después de ver los episodios, encontramos que muchos de ellos responden a
su entusiasmo por participar en algin sorteo que la video blogger mencioné
en el video o simplemente muestran su afinidad y admiracion al estilo y a los
contenidos del canal. Ademads, tienden a sefalar el pais al que pertenecen. Cabe
resaltar que no solo encontramos la opinién de mujeres en los comentarios, sino
también la de hombres.
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En cuanto a la duraciéon de los episodios, pudimos darnos cuenta que el tiempo
varia de acuerdo al contenido que la video blogger destina a un determinado
tema. En la muestra seleccionada para el analisis el episodio de menor duracion
fue de 04 minutos y 06 segundos y el de mayor duracién alcanzé los 13 minutos
y 26 segundos. Los minutos aumentan si la youtuber decide hacer una intro-
duccién més amplia, mostrar mas prendas de lo normal, realizar un sorteo o
introducir en un mismo bloque dos temas sobre los que hablar.

5. Discusién y conclusiones

Con el andlisis de los episodios del canal de YouTube What the chic en el 20135,
se puede afirmar que esta plataforma presenta grandes potencialidades para
crear mensajes que favorezcan los objetivos del marketing de la moda. En este
sentido, podemos afirmar que nuestra hipdtesis se ve confirmada parcialmente
luego de la investigacion. Los beneficios que destacan en un medio como Youtu-
be al hablar de moda son, entre otras cosas, que permite lucir y mostrar marcas
y, ademads, vincularlas a un deseo del publico por alcanzar lo que la youtuber os-
tenta y presenta como moda; se favorece el didlogo a través de los comentarios;
se pueden abordar diversos temas relacionados con las marcas y productos, sin
necesidad de exponer una promocion directa o explicita; se puede generar una
comunidad de seguidores interesados en un estilo, lo que puede fomentar la
fidelizacién de nichos.

Con todo, a pesar de apreciar todos estos beneficios, después de haber realiza-
do el andlisis nos percatamos que dicho canal no hace uso de esta plataforma
para promocionar en concreto alguna marca o producto. De hecho, durante los
episodios analizados, What the chic expone 77 marcas, y la que resulta mas
recurrente Unicamente cuenta con 5 menciones, lo que implica que la youtuber
no se vincula especialmente con ninguna marca. Esto se ve reforzado con sus
afirmaciones respecto a que su canal no es auspiciado ni patrocinado por nin-
guna de ellas.

En este sentido, consideramos que si efectivamente no existe ningin tipo de
patrocinio, hay una gran oportunidad de hacer uso del marketing de la moda
en este canal, sobre todo porque esta plataforma presenta una serie de benefi-
cios que podrian facilitar el contacto entre los usuarios y las marcas de forma
inmediata y de este modo propiciar la promocién eficiente de un producto. Se
debe destacar que el tono y estilo del canal debe continuar favoreciendo un
ambiente de confianza y complicidad en el que se ayuda al usuario a solucionar
sus problemas de moda. Por esto, se destaca que los contenidos con mas éxito
(en vistas y likes) sean aquellos que no estdn directamente ligados a la moda,
sino que ayudan al usuario a solucionar problemas de belleza o aportan tips;
sin embargo, ain en estos episodios, se muestran prendas o atuendos que bien
podrian estar vinculados a una marca que desee ganar en exposicion.
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Este articulo pretende dar un primer avance en el estudio sobre YouTube como
herramienta estratégica para el marketing de la moda. A partir de aqui se
abren varias preguntas de investigaciéon que pueden ser continuadas en estudios
posteriores. Asi tenemos el tema relacionado con la efectividad que tiene este
medio en el publico. Con esta investigacién ya se ha comprobado que Youtube
genera afinidad y las personas se suscriben, gustan y comentan del contenido;
sin embargo, se puede investigar mas adelante si esto implica realmente un
resultado en la valoracidn de las marcas y la posterior compra. Nuestro estudio
se enmarcaba en un analisis de contenido, que aporta claves interesantes y abre
estos nuevos espacios de discusion en el campo del marketing de la moda a
través de Youtube.

Otro tema de investigacién que resulta interesante luego de esta primera apro-
ximacién es el estudio de los influenciadores en el d&mbito de la moda. En la
delimitacion del objeto de andlisis exploramos el estado de la cuestién en diver-
sas redes sociales en el Per, y encontramos que lo relativo a la moda tiene un
nivel alto de presencia en las redes sociales a través de personas que son lideres
o grandes conocedores en estos temas. Averiguar cudl es el rol de los influen-
ciadores en el contexto especifico de las redes sociales, donde hay un didlogo
directo (o, por lo menos, existe la posibilidad de ese didlogo con el responsable
de la cuenta) es una investigacién que aportaria a reconocer cudl es la dindmica
del marketing de la moda en redes sociales a través de influenciadores locales.

Finalmente, cabe destacar que Youtube como medio y red social tiene un alto
potencial como herramienta estratégica del marketing de la moda, debido a
su naturaleza que exige un reconocimiento visual a través de algo mostrado y
presentado como atractivo para el piblico. Esto, sumado al didlogo propio del
medio, genera grandes ventajas para realizar campafas y vincular al publico
emocionalmente con la marca y productos.
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Resumen

El presente articulo analiza las tendencias discursivas relacionadas con las for-
mas de produccién colaborativas en red y la imagen colectiva. El articulo desa-
rrolla dos lineas organizadas: Antecedentes, practicas de produccién cinema-
tograficas colaborativas (Collaborative film-making as process) y la produccién
audiovisual colaborativa como experiencia para configurar imaginarios sociales
criticos. El articulo se compone de la recopilacién de casos de estudio que ar-
gumenta la emergencia de experiencias y practicas de produccién colaborativa
imbricadas con comunidades fisicas y virtuales como: Cine sin Autor, Remap-
ping Europe and Long Short Story. Estas précticas colaborativas inciden en la
creacion de discursos contrahegemonico sobre el agenciamiento y la construc-
cion de representaciones como parte de procesos de participacién democratica
y justicia social. Del mismo modo, el articulo propone la exploracién de nuevas
estrategias discursivas colaborativas relacionadas con los formatos participati-
vos en el marco de la accion comunicativa y el arte colaborativo.

Abstract

This article analyses the trends related to discursive forms of collaborative net-
worked production and collective image. The article develops two lines organi-
zed as follows. Background, practices of collaborative film production (Collabo-
rative production as film-making process) collaborative audiovisual production
and experience, in order to set a critical social imaginary. The article collects
draws on a serie of case studies that argues the emergence of experiences
and practices of collaborative production imbricated with physical and virtual
communities such as Cinema Non-Authorship, Remapping Europe and Long
Short Story. These collaborative practices may lead to the creation of counter-
hegemonic discourses on agency and the construction of representations as part
of processes of democratic participation and social justice. Similarly, the article
proposes the exploration of new collaborative discursive strategies related to
participatory formats in the context of communicative action and collaborative
media art.

Autora

Profesora de Comunicacién Audiovisual y Periodismo en la Universidad de Mur-
cia. Autora de los libros Softfiction. Visuality affects and experimental film,
Cine Infinito, El instante de la memoria y Relatos culturales sobre la violencia
de género. Miembro del Consejo editorial Revista Arte y Politicas de Identidad.
Codirige la investigacion Subtramas. Plataforma de investigacién y de coapren-
dizaje sobre las practicas de produccion audiovisual colaborativas, Ministerio de
Educacién y Cultura Museo Nacional Reina Sofia.
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1. Introduccién!

Este articulo propone analizar la tendencia de los discursos interculturales en
plataformas de internet vinculados al cine colaborativo y experiencias practicas
de comunicacién participativa. La participacion parece estar en todas partes
como un concepto, un ideal, una retérica de legitimacién y como nuevas prac-
ticas culturales dentro y fuera de las instituciones. Una cultura participativa,
que se manifiesta tanto en el ambito publico y privado como co-creacion y la
participacidn ciudadana, desde posiciones de prosumidores de medios de comu-
nicacion (Lowgren, J., & Reimer, B. 2013), la creatividad colectiva, los presu-
puestos participativos y las economias colaborativas (Kelty et al. 2014, Delwiche
& Henderson 2013, Literat 2012, Bruns 2008). En las instituciones artisticas y
la politica cultural nos encontramos con multiples situaciones experimentales en
las que ciudania articula formas de participacion interculturales definiendo las
oportunidades y los limites de la cultura de la participaciéon contemporénea. A
través del andlisis de una serie de casos concretos este articulo examina nuevas
formas de experiencias de participacién comunicativa y creativa. Por otra parte,
el articulo se propone investigar tedricamente cémo la cultura participativa
como un ideal y la practica desafian nuestra comprensién del ambito del arte
y la politica. En el contexto de la «era post-digital» (Berry, 2014) se sitian
las précticas del cine colaborativo y del video participativo como modalidad
e interface (Montero y Moreno, 2015) de la teoria y la préctica en la produc-
cion cultural del siglo XXI. Este modo de producciéon cinematografica ha sido
enunciado y nombrado de muchas formas distintas atendiendo a los contextos
de produccién social. Ademds de la expresion cine colaborativo (Parr, 2007),
mas frecuente y que adoptamos aqui «collaborative cinema» (Pack, 2012) con la
intencidn de repolitizar este concepto, otras han sido utilizadas, como «cine par-
ticipativo», «remix colaborativo» (Hudson, & Zimmermann, 2009), «cine social
interactivo», «videoactivismo o video participativo» (Lievrouw, 2011), «cinema
do-it-with-others» (Diwo), «cine do-it-together» (DIT) o «cine crowdsourced»
aportando diversos modelos tedricos para una critica de las producciones vi-
suales digitales que alcanzan hasta al cell cinema, las practicas narrativas como
argumenta Farman (2013) en su hibridacion con las tecnologias locativas y Ba-
charach (2016) con el arte colaborativo del siglo XXI.

2. Objetivos y metodologia colaborativa

El objetivo principal de este articulo es elaborar un marco conceptual sobre las
practicas colaborativas New Media, y asi abrir esta disciplina a nuevas formas
de produccién cinematografica horizontales que se propician en la esfera de
la participacion ciudadana. Este articulo presenta el cine colaborativo o cine

1 La redaccién de este articulo ha sido financiada como investigadora de la Red Europa América Latina de Comunicacién
yD llo (Real_Code) sustentada por los Fondos FEDER de la UE y la Xunta de Galicia en el marco del Proyecto de
investigacion CIDEC (Ciudadania y Educomunicacién).
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construido en red en primer lugar como forma de produccién transcultural en
internet atendiendo al film colaborativo como proceso. Para este articulo la
metodologia utilizada ha consistido en la recopilaciéon de gran nimero de arti-
culos, casos de estudio practicos Stake (1998), y exploracion sobre modos de
interactividad segin Nash (2012) para la simulacién de la participacién activa y
espacios colaborativos de expresion social. Esta metodologia atiende por tanto
a la necesidad de desarrollar sobre la investigacion en Comunicacién y Ciencias
Sociales la practica de la etnografia visual digital en internet (Pink, 2013:123).
Por tanto, se recopilan investigaciones sobre cine colaborativo y el seguimiento
tedrico practico de la investigacion Subtramas. Plataforma de investigacién y de
coaprendizaje sobre las practicas de produccion audiovisual colaborativas. En
este sentido, el colectivo Subtramas denomina Pedagogias visuales colectivas a
las metodologias que se cuestionan cémo romper con las estructuras de juicio
y productividad del aprendizaje heredado, cémo producir conocimiento de las
experiencias de cooperacién, cdmo potenciar y articular estos saberes para
generar otras formas de coexistencia social, como sustraer nuestras capaci-
dades cognitivas de las condiciones de gobernanza y agenciarlas con la accion
colectiva. Las Pedagogias visuales colectivas son un fenémeno que recoge todos
estos propdsitos, conceptos e intereses para llevar la creacién de lo visual y
el cine hasta grupos sociales diversos donde el trabajo en comunidad, en red,
colaborativo se convierta en forma de relaciéon y producciéon de representacion
audiovisual. De este modo, las Pedagogias visuales colectiva se sustentan en la
confluencia de la produccion audiovisual con las pedagogias criticas, las practi-
cas colaborativas y el activismo social. Esta triple esfera enunciada anteriormen-
te permite a partir de la creacién de narrativas audiovisuales digitales potenciar
un conocimiento ligado a las experiencias de colaboracion para generar formas
de participacién interculturales mas democraticas de coexistencia comun. La re-
copilacion en archivos, mediatecas de museos y festivales de distintos paises de
Europa y visionado de gran cantidad de obras colaborativas multiplataforma on
line han sido uno de los puntos centrales de esta investigacion con el fin de acce-
der de forma tedrica y préctica para la elaboracién de la propuesta del articulo.

3. Antecedentes, practicas de producciéon cinematogrificas colaborativas
(Collaborative film-making as process) y procesos interculturales de parti-
cipacion

En relacién a la experiencia de investigacién con las metodologias de las practi-
cas culturales cooperativas y colaborativas en Ciencias Sociales y Comunicaciéon
es necesario argumentar que en algunas ocasiones estas nociones puede confun-
dirse con los términos «colectivo» y «participativo». El cine colaborativo o cine
construido en red plantea que lo «colaborativo» introduce matices mas micropo-
liticos e implica una actitud més activa que la que proporciona participar en algo
ya organizado o establecido. El cine colaborativo recupera la nocién de cultura
como un conjunto de practicas, lo que conlleva tener presente los objetos, los
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procesos y también los afectos o las emociones (Ahmed, 2015; Hall, 1997; Hills,
2005). El cine colaborativo esta en contacto con procesos de aprendizaje vincu-
lados al medialiteracy, al activismo digital y el valor afectivo y es pertinente vol-
ver a plantear los fundamentos de las précticas educativas en el contextos de las
tareas politicas de auto-organizacién (Giroux, 2013) de pequefias comunidades.

El cine colaborativo hace referencia a la accion de colaborar con un grupo de
personas, no a la de hacer algo simplemente con un otro u otros. No se trata
de la suma de trabajos o fuerzas de diversos agentes, sino de un proceso de co-
produccidn en el que idealmente se incorporan y comparten permanentemente
los cuestionamientos o desacuerdos sobre los procesos, metodologias e ideas
de trabajo, con la intencién de integrar y generar agenciamiento con las dife-
rentes sensibilidades que se suman a los proyectos. Los procesos colaborativos,
por tanto, tratan de generar otras formas de hacer que cambian las lgicas de
poder verticales del sistema de produccién, pero no implican una idea ingenua
de horizontalidad, pues no es tan simple como sustituir la verticalidad por la
horizontalidad.

En relacién a las practicas audiovisuales entendemos que son colaborativas
cuando desarrollan alguno de estos niveles de produccién (Vilaplana, 2015: 1)
Un creador o grupo de creadores participan en la vida de los sujetos represen-
tados o filmados con un firme compromiso a largo plazo, pero las estrategias
estéticas no se negocian con ellos. El equipo creativo se divide por roles (di-
reccion, cdmara, montaje, etc.) 2) Un grupo de creadores en cuyo seno no hay
division de roles: todo se decide entre los miembros del equipo, y las estrategias
estéticas pueden o no ser negociadas con los sujetos representados o filmados.
3) Modelo no autoral. Cine sin autoria: todos los sujetos involucrados, represen-
tados y no representados (filmados y no filmados), lo deciden todo entre todos
en un proceso en constante negociacion.

Los retos que plantean todas aquellas practicas que establecen algin tipo de
colaboracién (Pozo, 2015 y Carpentier, 2011) con personas, grupos o comunida-
des con dnimo de generar otro marco ético de relaciéon son en primer lugar, una
gestion negociada del poder epistémico de la representacion. En segundo lugar,
evitar la instrumentalizacion de la comunidad, de grupos o personas implicadas
en una produccion artistica. En tercer lugar, establecer una gestion del capital
simbdlico y material. Y finalmente, propiciar la creaciéon de nuevos imaginarios
criticos, de una activacién politica, e incluso de una transformacidn social, no es
suficiente trabajar los aspectos estéticos sino que ademads es necesario involu-
crarse creativamente en los procesos de distribuciéon y mediacion.

La genealogia de las practicas audiovisuales colaborativas? se centra en los co-
lectivos de los aflos 60 y 70 del cine britanicos: Cinema Action, Berwick Street

2 Ver diagrama de Genelaogias en la web de Subtramas: <http://subtramas.museoreinasofia.es/es/diagrama-genealogias>
Web.Consultado el 22 de febrero de 2016.
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Film Colletive, London Women’s Film Group, Sheffield Film Co-op, Amber Film,
Black Audio Film Collective y Sankofa Film and Video; también colectivos de cine
franceses: Groupes Medvedkine, Chris Marker y Groupe Dziga Vertov, Jean Luc
Godard y Jean Pierre Gorin. Asi como los colectivos de cine y video esparioles
Videonou, Colectivo de Cine de Madrid con Tino Calabuig y Colectivo de Cine de
Clase de Helena Lumbreras y Mariano Lisa. También se hace referencia los casos
de cine comunitario latinoamericano: el Grupo Ukamau con Jorge Sanjinés.

Figura 1. Fotograma del film colaborativo Nightcleaners (Berwick Street Film
Collective, UK 1972, 16mm transferido a Beta SP, B&N, sonido) Archivo LUX,
Londres

En el contexto europeo el cine colaborativo tiene su genealogia en las précticas
del cine colectivo. En este sentido, son interesantes las referencias sobre algu-
nas producciones audiovisuales de influencia europea que surgen al final de la
década de los 70 en el contexto norteamericano, como por ejemplo la pelicula
Berlin/1971 (1980) de Yvonne Rainer.

Peter Watkins director de La Comuna de Paris 1871 (2000) argumenta median-
te el concepto de monoforma la homogeneidad narrativa frente a las propuestas
narrativas del cine colaborativo. En este sentido, la monoforma narrativa que
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los media utilizan se caracterizaria por un montaje rapido, y la ausencia de tiem-

po para la reflexiéon para propiciar una lectura sobre la realidad representada:
«El problema reside en que la Monoforma ha desplazado de manera arbitraria la totalidad
del resto de formas narrativas audiovisuales y que se ha impuesto de manera completamente
unilateral para dirigir los més potentes utensilios de comunicacién actuales. La Monoforma no
tiene nada que ver con el enorme potencial narrativo de la televisién o del cine documental. Las
razones de la dominacién de los Media por la Monoforma son de orden econémico y politico.
Hoy en dia la Monoforma estructura méas o menos el 95% de la produccién televisiva y del cine
comercial e incide de manera significativa en los programas radiofénicos.» (Watkins, 2004:11)

Discursos y procesos interculturales de participacién podemos encontrarlos en
experiencias fillmicas como Nightcleaners® de Berwick Street Film Collective o
La Comuna de Paris 1871 (2000). Nightcleaners es un film colectivo cuya accién
se sitia durante la campafia de sindicalizacién de las empleadas nocturnas de
limpieza, victimas de la precarizacion salarial. En concreto llaman la atencién
las relaciones de colaboracién y negociacion del tridngulo de produccion impli-
cado en la pelicula, las propias limpiadoras, el colectivo de mujeres feministas
que decide apoyarlas (Bauer, 2013) y ponerlas en contacto con el Berwick Street
Film Collective y los propios artistas. Desde el Berwick Street Collective intere-
sados desde el principio en hacer un film de apoyo a la campania, decidieron re-
currir a nuevas formas para representar politicamente la naturaleza de la propia
protesta y las fuerzas que actuaban entre las trabajadoras. La Comuna de Peter
Watkins (2000) narra los acontecimientos de la primavera de 1871 que en Paris
representaron la idea del compromiso, justicia social y la necesidad emancipa-
toria de la utopia colectiva. Rodada en 13 dias en una fabrica abandonada a las
afueras de Paris por un reparto de actores no-profesionales vecinos del barrio,
este docudrama de casi 6 horas de duracion, intenta reflejar los sucesos de la
sublevacién de los comuneros, una de las rebeliones de la clase trabajadora mas
significativas y a la vez méas desconocidas de la historia europea.

4. La imagen colectiva. Cine sin autor

El Cine sin Autor es un modo de realizacién socio-cinematografico que crea
documentos filmicos y peliculas con personas y colectivos de la sociedad que no
suelen aparecer ni estan relacionados con la produccién audiovisual en general.
La clave de este modo de realizacion es la préctica de la sin autoria y supone que
el equipo de realizacion de un proceso de un producto audiovisual no establece
una relaciéon de propiedad sobre el capital filmico para beneficio propio sino
que colectiviza progresivamente todo el proceso de producciéon y distribucion
cinematogréfico. Esta metodologia cinematografica crea una ruptura con la au-

3 Ver también Rowbotham, Sheila. Sacudiendo la memoria: recordemos Nightcleaners en Plan Rosebud, sobre imaxes,
lugares e politicas de memoria. Maria Ruido (ed.). Santiago de Compostela: Xunta de Galicia, CGAC, Centro Galego
de Arte Contemporaneo, 2008. Pp. 203-207. Ver Johnston, Claire. ~The Nightcleaners (part one). Rethinking political
cinema- Jump Cut 12-13, (1976) 55-56. Reimpreso en Spare Rib 40, (Oct. 1975). Ver en <http://www.ejumpcut.org/
archive/onlinessays/jc12-13folder/nightcleaners.html> (texto). Web. Consultado el 22 de febrero de 2016.
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toridad profesionalizada y la autoria al servicio de la propiedad interactuarse de
forma no-lineal. El uso de un arte como el del cine, ya de por si colectivo, pero
de estructura vertical y propietaria, fue el desafio que Cine sin Autor inicié hace
diez afos, desde una lectura critica de la historia del cine industrial y de autor.
Ocupar el cine, colectivizarlo y hacerlo horizontal, es su desafio.
«Espectadores éramos. Espectadores de las operaciones financieras, de la gestién politica.
Espectadores de television. Espectadores de un concierto, de una performance, de un museo.

Espectadores de un mundo disefiado y protagonizado por otros pocos. Muchas veces, espec-
tadores de nuestra propia vida» (Tuduri, 2013:79)

La propuesta de esta forma produccién cinematografica colaborativa es hacer
cine desde dentro, desde las propias experiencias e inquietudes de las personas,
la gente comin y corriente que puede nutrir de grandes historias e importantes
mensajes las historias y narracién de una pelicula. No es en la mayoria de los ca-
sos cuando dejamos la cAmara a merced de un sujeto que ni siquiera sabe cdmo
encenderla, sin embargo si lo hiciéramos méas a menudo su mirada a través de
ella podria resultar mucho més importante o interesante que la de un profesio-
nal audiovisual. Ademads esta iniciativa de hacer participe al propio receptor se
une a la iniciativa de trabajar de manera colectiva y cooperativa entre todos. Es
decir, sin jerarquia alguna como en el modelo tradicional, sino a partir de un
modelo democrético en el que todos hagamos un todo.

En definitiva, lo que se pretende es crear un espacio como define Cine sin Autor
«asambleario» en el que con las herramientas adecuadas permitamos la parti-
cipacion de los demas para llegar a crear un espacio de colaboraciéon abierta,
creativa y comunitaria. En el segundo manifiesto de CsA se expresa:
«Quisiéramos edificar una nueva Politica del cine, que ampare el estado social y tecnolégico
actual, que tienda a la democratizacion total de los procesos de representacion artistica vy,
en particular, de los cinematograficos. No queremos ser mas ovejas, ni borregos de miradas,
deseos y fantasias ajenas. En todo caso, hemos decidido construir nosotros y nosotras mis-
mas nuestras miradas, deseos y nuestras propias fantasias. Un proceso socio-cinematografico
donde se busca que la Representacion se vea modificada por la persona o el colectivo humano
que genera un film y la persona o el colectivo humano se vea modificado por la construccién
de la representacidn filmica que este elige producir» (Tuduri. 2013: 80)
El colectivo de Cine sin Autor sefiala como Reglas para el Dispositivo-Autor para
realizar en un trabajo en todas sus fases colectivo. Se suprimen los nombres
habituales de productor, director, guionista, iluminador, y demas. Los y las inte-
grantes del Dispositivo-Autor figuran como testigos cinematogréficos en su oficio
especifico. Los créditos se presentan en orden alfabético sin jerarquia ni diferen-
ciaciéon alguna en la tipografia. La pelicula comienza sin guion. A este se llega
colectivamente a partir del debate sobre los sucesivos. Documentos filmicos que
el Dispositivo-Autor ird devolviendo como Montajes parciales y progresivos. El
Guion puede escribirse al final como transcripcion de la pelicula acabada y solo
si se lo cree necesario como otro ejercicio de escritura. La pelicula comienza
sin guion. A este se llega colectivamente a partir del debate sobre los sucesivos.
Documentos filmicos que el Dispositivo-Autor ird devolviendo como Montajes par-
ciales y progresivos. El Guion puede escribirse al final como transcripcién de la
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pelicula acabada y solo si se lo cree necesario como otro ejercicio de escritura.
Todo el proceso, desde el momento mismo en que se decide comenzar con una
pelicula de CsA, se graba en digital con los medios que estén al alcance de las
Personas del Film o el que aporte el Dispositivo-Autor. Un film de CsA incluye su
Making OFF. Cualquier material sonoro o visual generado o recogido en el proce-
so de realizacion es potencialmente material incluible en la pelicula. El mensaje es
su construcciéon. Un film es todo lo que se hace para realizarlo. La estética cine-
matografica de una pelicula de CsA es un hallazgo posterior surgida del esfuerzo
reflexivo de combinar distintos materiales visuales y sonoros provenientes de di-
ferentes dispositivos de captura y produccion, diferentes momentos con diferente
luz, condiciones de espacio, diferentes cdmaras. No hay exigencia ni restriccion
de presupuesto. Un film de CsA se hace sin dinero o con gran presupuesto. No
hay restriccion de tiempo. Un film de Cine sin Autor va ligado al tiempo social de
las personas del film que lo produce, a sus tiempos, acontecimientos, posibilida-
des y ritmos vitales. Siempre se tiende a largos procesos temporales. En el CsA
no hay Personajes sino Personas cinematogréficas, es decir, personas que ofrecen
o crean vivencias para ser filmadas cuyas consecuencias vitales tendran efecto en
su realidad cotidiana. El CsA no utiliza técnicas teatrales ni actores profesionales
salvo en un solo caso: cuando tiene que representar a personas reales que son
ajenas al proceso socio-cinematografico, que por diversas razones se nieguen a
participar en él o cuya presencia es imposible de incluir por relaciones naturales.

Figura 2. Cine sin Autor. Experiencias de cine colaborativo y cultura participativa
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Una posicion social y politica define a Cine Sin Autor al sitia el saber y el hacer
cinematogréfico -operativamente colectivo- al servicio del beneficio social de
todas las personas que aceptan y quieren producir su propia representacion, y
lo hacen organizédndose colectivamente. El afio 2011 se crea la Fébrica de Cine
sin Autor, actualmente instalada en el centro de produccién artistica Interme-
diae (Matadero, Madrid). Desde 2010 hasta la actualidad Cine sin Autor junto a
los colectivos Las Lindes grupo de investigacion y accidn acerca de Educacion,
arte y précticas culturales (Centro de Arte dos de Mayo, Madrid) y Subtramas*
desarrollan juntos el disefio de un prototipo cinematogréfico aplicable en la edu-
caciéon formal y la educacion no-formal mediante la realizaciéon de asambleas,
encuentros abiertos con colectivos sociales, centros de ensefanza y departa-
mentos educativos de museos para la realizacion de produccién cinematografica
y transmedia como la webserie on line Méatame si puedes®.

La sin autoria es una mecdnica de cuestionamiento y responsabilidad constante
que combina préctica democratica asamblearia con busqueda de eficacia por
delegacién de responsabilidad. El cine adquiere una presencia operativa en la
que el valor emocional y el valor afectivo se transforma en potencialidad comu-
nitaria, politica y creativa. Los lugares fisicos e hibridos de la ficcién en los que
se han desarrollado algunos proyectos de cine y educacién son: el distrito de
Tetuan, en Humanes (Madrid) en el barrio Bourrassol de Toulouse, (Francia) y
en el pueblo de Blanca (Murcia). Esta potencialidad del valor afectivo nos lleva a
recuperar la propuesta de Sara Ahmed (2004) sobre las economias afectivas al
considerar que las emociones circulan y se encuentran distribuidas en los cam-
pos sociales y psiquicos, por lo que implican una relacién entre sujetos y objetos
en tanto que los afectos se adhieren a objetos materiales e inmateriales y a
signos que, conforme circulan social y discursivamente, acumulan valor afectivo.

S. Remix y relatos interculturales. Multiplataforma digital Remapping Europe

El proyecto colaborativo Remapping Europe es un multiplataforma digital que
naci6 de la colaboracion entre la Association «¢», MODE Istanbul, British Film
Institute, y con el apoyo y la financiacién de European Cultural Foundation.

El proyecto colaborativo Remapping Europe consintié en crear historias por las
propias personas inmigrantes y construir con ellas una representacion audiovi-

4 Subtramas. Plataforma de investigacion y de coaprendizaje sobre las précticas de produccion audiovisual colaborativas.
(Colectivo formado por Virginia Villaplana, Diego del Pozo y Montse Romani). Financiado por Ministerio de Educacién,
Cultura y Deporte. Proyecto de investigacién en proceso enmarcado en el campo de estudio de la cultura visual digital,
que impulsa la investigacion y la produccién colaborativa en torno a la imagen en movimiento. Para ello, Subtramas
pone en valor aquellos trabajos que, desde el cine colectivo y las artes visuales, han cuestionado las relaciones entre el
conocimiento y el poder, fomentando un territorio de cruce entre el arte, la democracia participativa, la educacién y la
vida cotidiana. Disponible en: http://subtramas.museoreinasofia.es/es

5 «Métame si puedes» arrancé en 2012 como uno de los procesos de la Fabrica de Cine sin Autor instalada en
Intermediae Matadero Madrid. En 2015 hasta la actualidad recibe el apoyo de la Obra Social de la Caixa para la
produccién de la webserie on line. Disponible en: http://www.matamesipuedes.com/
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sual individual o colectiva. Durante 2013-2014 se produjo cuatro talleres simul-
tdneos en Varsovia, Estambul, Londres y Sevilla para la produccién de peliculas
en video colaborativas.

Los participantes eran personas que habian vivido el proceso de la migracién o
personas cercanas al tema. Una vez finalizado el proyecto se entrevist6 a los par-
ticipantes para contrastar sus percepciones. Las entrevistas pasaron a formar
parte de un nuevo recorrido, la publicacién «Remixing Europe. Migrants, Media,
Representation, Imagery» por parte del colectivo Zemos98 de Sevilla.

El proyecto colaborativo Remapping Europe se posicioné ante una serie de ne-
cesidades a partir de las cuales se pretendia generar una reflexiéon sobre la
migracién, en la que fuéramos capaces de entender las dificultades que significa
ser catalogado como inmigrante, los prejuicios y situaciones a las que en muchos
casos resulta imposible eludir. En este sentido:
La riqueza y diversidad de los lenguajes cinematograficos, técnicas y tecnologias del cine son
vistas como instrumentos de gran importancia, desde las primitivas peliculas de Lumiére y
Mélies hasta las inserciones virtuales mas sofisticadas en YouTube. Su papel como vehiculo de
la narratologia artistica y documental, y como factor de una alfabetizacién filmica, adquiere
una importancia absolutamente incuestionable en cualquier sociedad que se llame a si misma
sociedad del conocimiento y de la informacién como contribucién constructiva (Vitor Reia-
Baptista, 2012:86) a nuestra memoria colectiva y cultural.

Figura 3. Multiplataforma digital Remapping Europe. Proyecto colaborativo y
cultura participativa. Catélogo de films on line.

La necesidad de desnudar la ficcion mediatica a través de la construccién his-
torias personales y colectivas durante el desarrollo del proyecto colaborativo
Remapping Europe plantea:
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a. La necesidad de poner en valor las memorias en transito que desplazan
el inmovilismo de los imaginarios construidos mediaticamente.

b. La necesidad de valorar y promover las practicas ciudadanas emancipa-
doras que dibujan nuevas representaciones y que configuran un concepto
de ciudadania inclusivo, capaces de devolver voz a quienes estdn despro-
vistos de poder ser escuchados.

c. La necesidad de romper con la integracién controlada.

La necesidad de reclamar para los migrantes su derecho a permanecer
y a pertenecer.

e. Lanecesidad de activar la escucha y vivir los recuerdos de otros, de com-
partir el derecho a decidir.

Remapping Europe se presenta como un proyecto de practicas audiovisuales co-
laborativas con redes fisicas de personas en diversos paises que en la red virtual
generan desde la necesidad estrategias narrativas con el uso de la remezcla como
herramienta, para deconstruir el imaginario dominante y asi dejar al descubierto
el racismo mediatico, institucional y social en Europa. La necesidad de desnudar
la ficcion mediatica a través de historias personales y colectivas. La necesidad de
poner en valor las memorias en transito que desplazan el inmovilismo de los ima-
ginarios construidos mediaticamente. La necesidad de reconstruir lo que significa
Europa partiendo del reconocimiento de nuestra vulnerabilidad compartida y la
interdependencia inherente como seres humanos y sujetos comprometidos. La
necesidad de valorar y promover las précticas ciudadanas democraticas emanci-
patorias que dibujan nuevas representaciones y que configuran un concepto de
ciudadania inclusivo, capaces de devolver voz a quienes estidn desprovistos de
poder ser escuchados. La necesidad de narrar identidades como fragmentarias
y que, por tanto, sélo pueden ser completadas en la otredad. La necesidad de
denunciar cualquiera de las medidas discriminatorias que sufren los migrantes en
su intento por integrarse en nuestras sociedades. La necesidad de incidir en la
diferencia. La necesidad de re-escribir Europa. De remezclar Europa. De Rema-
pear Europa.

6. Videodiarios en red, interculturalidad y justicia social

Long Story Short expone un discurso sobre la experiencia de la pobreza en los
EE.UU. La narracién coral se extrae y se vincula a un archivo de 100 diarios
en video realizados con residentes de ingresos muy bajos de Los Angeles y el
drea de la bahia de San Francisco en California. Long Story Short® se conforma
como un documental monocanal en el que se entretejen mas de cien entrevistas
de video realizadas con los ordenadores portétiles y cdmaras web en los ban-

6 Estreno de Long Story Short World Premiere, Museum of Modern Art, New York. Feb 22. Grand Prix Cinéma du
réel. March 22-24, Paris. Formato largometraje monocanal. Disponible en: http://longstory.us/ Fecha de consulta: 22
de febrero de 2016.
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cos de alimentos, refugios, programas de alfabetizaciéon de adultos y centros
de capacitacion para el trabajo en California. Los participantes discuten sobre
cuestiones centrales a la precariedad social: por qué son pobres, cémo se siente,
como hacer frente, y lo que cree que debe hacerse. Las narraciones corales se
desarrollan en la pantalla mediante frases superpuestas, ideas y experiencias,
revelando las perspectivas individuales, asi como el poder de la voz colectiva.
Long Story Short explora la pobreza en los EE.UU. desde la perspectiva de la
narracion de la precariedad. La voz de la gente pobre, aquellos que a menudo
quedan fuera del discurso mediatico. Los participantes discuten sobre la utilidad
del dinero, el capitalismo, la clase, los barrios, la idea de comunidad, el bien-
estar, la violencia, el desempleo y c6mo se sienten en una sociedad en la que el
éxito se equipara con la riqueza.

Long Story Short en su versién multicanal en red adopta la forma de una insta-
lacién de video de definicién estandar de 9 canales multipantalla realizado por
la artista norteamericana Natalie Bookchin. Los 9 canales estdn sincronizados
en audio y video, y dependiendo de las condiciones del espacio y los recursos
disponibles serdn proyecciones o 46 monitores.
«La instalacién se inspira en uno de los aspectos mds prometedores de la cultura red y las
redes sociales: por un lado el abandono del enfoque de las voces individuales por la de muchas
voces, y por otro la activacién y reivindicacién de la importancia de hablar en publico seas
quién seas frente a lo que se considera voz y conocimiento expertos. Pero Bookchin también
es consciente de que la participacién depende del acceso a determinados medios, y la visibili-
dad depende de la afirmacién publica y popular de las redes sociales como Facebook o Twiter.
A través del uso de sus dispositivos y botones como -me gusta/like y del nimero de veces que
las determinadas informaciones, imagenes o videos se compartan, o incluso de los remixes e
interpretaciones que a su vez se pueden hacer de los mismos y redistribuirlos y compartirlos
de nuevo en una cadena infinita. Como resultado de ello y una vez mas, los medios de comuni-

cacion de las redes sociales han producido una clase de personas excesivamente visible y una
clase invisible» (Pozo. 2015: 105)

Bookchin busca explicitar criticamente las nuevas formas de poder que operan
en la esfera del social media, cuestionando en qué consiste la participacioén y por
qué la web social se nutre de un capitalismo afectivo que controla la produccién
y gestion de la afectividad como una fuerza productiva emergente. La obra de
Bookchin afirma que la practica artistica mds comprometida ha de tener, como
una de sus prioridades, el orientarse a la exploracion de las formas en las que
se dan las interacciones personales y sociales (Martin Prada, 2013) en el actual
sistema-red.

Long Story Short presenta una narrativa de la exclusion social que nace del
deseo de generar un didlogo publico colectivo, en la conectividad entre perso-
nas, frente a la realidad de aislamiento social que constataban los mondlogos in-
dividuales o blogs realizados solitariamente con una cdmara web del ordenador
en espacios privados. Long Story Short toma su estética de las herramientas
digitales que las redes sociales producen. Aqui estas mismas herramientas am-
plifican las voces de una poblacién desplazada y poco representadas por la
sociedad red contemporanea, presentando un archivo que estd ausente y un
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retrato de un grupo de personas por lo general quedan fuera de las conversa-
ciones sobre la desigualdad y la pobreza (Bookchin, 2015). Long Story Short
plantea un proceso narrativo que a su vez se transita como una experiencia
de comunicacion participativa con la realizacién de una serie de programas de
medialiteracy en albergues y casa para personas sin hogar en la costa Oeste de
EE.UU, explorando la continuidad y la socializacién de los debates sobre pobre-
za, democracia participativa y justicia social.

Foto 4. Long Story Short. Proyecto colaborativo Archivo Videodiarios. Un film
de Natalie Bookchin, 2014-2016 con Dominic Yanez, Demetrius Dandridge, Mi-
chael Russell, Gregory Johnson, Laureen Hernandez, Michael Leininger, Veron-
ica Long, Tammy Goolsbery, David Cody, Antionette Goodwin, Jennifer Wil-
liams, Julie Kenner, Lolita Brinson, Bonnie Stillwater, Marc Hicks, Christina
Morales, Billy Counts, Tito McMillan, and Lorine y (Angel) Johnson, Gregory
Johnson and Nebra Flewellen and Shannon Bowerman.
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7. Conclusiones

Este articulo sirve de fundamentacion teérica de los discursos y précticas del
Cine colaborativo o construido en redes fisicas y virtuales que implican procesos
de comunicacién participativa. Las practicas y estrategias visuales que confor-
man su discurso han permitido diferenciar entre las experiencias y practicas de
produccién colaborativa (Collaborative film-making as process) y los formatos
emergentes para plataformas on line segin Nash (2014) y apuntan Bacharach
(2016), Manovich (2014) y Farman (2013) en relacién a las practicas de pro-
duccién de conocimiento colaborativas.

Las préacticas comunicativas de participacion en internet devienen de una cons-
truccion en redes fisicas y de su hibridaciéon en las virtuales. Como primera
conclusion puede avanzarse que las practicas comunicativas participativas se
desplazan hacia interacciones multiplataforma en las que el cine colaborativo
integra nuevas categorias de software que incluyen: redes sociales (como Face-
book); servicios de micro-contenidos (como Twitter); sitios de intercambio en
linea (como YouTube, Vimeo, Flickr, etc.); software de organizacién y ediciéon
rapida de medios para consumidores (como iPhoto); editores de blog (como
Blogger, WordPress); y, siguen en su desarrollo paralelo a la creacién discursos
participativos trazando un nueva ecologia comunicativa colaborativa.

Como segunda conclusion, la educacién mediatica es una forma de capacitar a
los ciudadanos en la comunicacién participativa y es un proceso social de forta-
lecimiento de los procesos democraticos colectivos que preceden al desarrollo
de mensajes y prevalecen en ocasiones sobre las actividades de produccién y
difusién. En consecuencia, especial atencion debe hacerse a los procesos inter-
culturales de transalfabetizacion ciudadana ya que las practicas comunicativas
de participacion en internet, las apps y sitios web en la era de los medios loca-
tivos no tienen una funciéon de aislamiento. Esta ecologia debe ser tomada en
cuenta en cualquier estudio sobre la produccién de imagenes colaborativas, las
redes sociales y su software atendiendo a los procesos colectivos mediante redes
fisicas que pueda reformarse en las redes virtuales. Finalmente, las practicas
comunicativas de participacidon en internet entre las redes fisicas y virtuales
suponen la emergencia de Pedagogias visuales colectivas que pueden definirse
mediante nociones de agenciamiento, autonomia, co-aprendizaje en la construc-
cion de nuevos imaginarios sociales.
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Resumen

Este texto recoge la conferencia The Automation of Everyday Life impartida por
el Dr. Patrick Crogan (University of West England, Bristol) el 5 de Febrero de
2016 en el marco de las Jornadas de comunicacion y cultura digital: Investiga-
ciones emergentes de la Universitat Jaume I. Dichas jornadas fueron organiza-
das por la direccién del Programa de Doctorado en Ciencias de la Comunicacion
y del Mdster Universitario en Nuevas Tendencias y Procesos de Innovacién en
Comunicacién con el apoyo del Departamento de Ciencias de la Comunicacién
de la Universitat Jaume I y la Asociacién Espafiola de Investigacién en Comuni-
cacién (AEIC).

Abstract

This text is the translation of the conference The automation of Everyday Life,
imparted by Dr. Patrick Crogan (University of West England, Bristol), the 5*
of February of 2016 on the Meetings about communitacion and digital culture:
Emerging research of the Universitat Jaume 1. The meetings were organized
by the direction of the Doctoral Program in Communication and the Master
in New trends and processes in Communciation, and under the support of the
Department of the Communication Sciences of the Universitat Jaume I and the
Spanish Association of Researching in Communication (AEIC)
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1. Introduccion

He escogido el tema de la automatizacion porque el afio pasado, en el DCRC de-
cidimos que era un 4rea prioritaria para investigar con el mayor detalle posible.
Hemos llamado a esta investigacién la «automatizacion de la vida cotidiana», en
parte para sugerir la escala y el alcance de la expansién de la automatizacién y
la Inteligencia Artificial en los ultimos afios. Quiza hayan oido hablar del titulo
de un libro escrito por un teérico francés, Michel de Certeau. Su influyente
La préctica la vida cotidiana (1988) analizé la manera en la que la vida social
moderna estaba organizada mediante potentes y complejas estructuras (politi-
cas, econdmicas, arquitectonicas, logisticas) que funcionaban para organizar la
manera en la que la gente reflexionaba sobre sus propias vidas y la manera en
la que las vivia. Para De Certeau la gente mantiene la posibilidad de usar esos
sistemas y esas estructuras de manera diferente, modificando y retorciendo su
funcionamiento. Haciendo eso, respondian al poder de las grandes estructuras
y creaban la oportunidad de generar respuestas culturales y politicas.

En la maravillosa introducciéon de La préctica de la vida cotidiana, De Certeau
compara la vista de Nueva York desde el Empire State con la experiencia de
alguien que pasea por la ciudad. Este contraste ilustra su concepcién de las re-
laciones dinamicas entre las estructuras de organizacién y de control, asi como
el potencial individual para filtrarse entre ellas.

También es relevante para identificar lo que seria la «automatizacién» -y por
qué es un tema relevante en el campo de la investigaciéon de las culturas di-
gitales- el andlisis que Henri Lefebvre realiza de la vida cotidiana como una
organizacion del tiempo en su libro Rhytmanalysis (2004). Como De Certeau,
e influenciado por Gaston Bachelard, el socidlogo marxista Lefebvre se encargd
de la construccién social del tiempo de la vida cotidiana como un proceso para
la moderacién y la canalizacidén de las condiciones psicoldgicas de la experien-
cia. El condicionamiento de la percepcién de los ritmos bioldgicos fue el tema
sobre el que gird la obra del creador de la nocién de ritmoanalisis, el filésofo
portugués Licio Alberto Pinheiro dos Santos. Pero para Lefebvre, el cuerpo
es el emplazamiento desde el que experimentamos las actividades culturales
y politico-econdémicas, sintiendo el tiempo a través de producciones sociales y
culturales del espacio vivido y de los fendmenos espaciales, como por ejemplo
las ciudades, los transportes publicos, las fabricas, las iglesias, las escuelas, los
periddicos, las cadenas de television, los ordenadores, etc.

2. Automatizacion: tema clave del futuro global inmediato

He citado brevemente las aportaciones de De Certeau y de Lefebvre en el estu-
dio de la vida cotidiana porque muestran el profundo nivel sistémico en el que la
automatizacién esta afectando mediante su expansion a través de la cultura digi-
tal a nuestras sociedades contemporaneas. Esta expansion de los sistemas inte-
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ligentes automatizados, servicios y objetos técnicos, afecta a todos los aspectos
en los que el capitalismo industrial esta transformando a nuestras sociedades
desde hace ya varias décadas. Mencionaré tres areas concretas:

a. Drones: La robética militar ha provisto de mayor empuje a los grandes
avances y a la notable ampliacién de este campo en los dltimos 20 afios.
La manera en la que se han usado experimentalmente en acciones mili-
tares localizadas en Irak, Afganistdn, Paquistan, Siria, Israel, Palestina,
Libano, Yemen y otros lugares, ha transformado la estrategia militar y
su doctrina operacional. Esto ha formulado preguntas fundamentales so-
bre la naturaleza de las intervenciones armadas y sobre la existencia de
los ciudadanos-soldado, la importancia de la ley internacional o de los
Derechos Humanos, el futuro de la geopolitica y de la «seguridad» diplo-
matica, etc. En este aspecto, recomiendo la polémica protagonizada por
Gregoire Chamayou contra el predominio de los drones militares.

b. Matilda y los Robots K5: Siguiendo el espectacular incremento en el
desarrollo de la robdtica, estamos viendo cémo aumenta el nimero de
proyectos no militares, la aplicacién de robots en el cuidado de ancianos,
la busqueda y rescate de supervivientes en catdstrofes naturales o el con-
trol sobre el trabajo industrial. La compania californiana Knightscope’s
K5 ensaya en diferentes lugares de Estados Unidos lo que de acuerdo con
el MIT Technology Review se podia considerar la realizacion de trabajos
«mal pagados y mondtonos». Los primeros trabajos de K5 incluyeron
la proteccion a las compaiiias de Silicon Valley, incluyendo a Microsoft.
Deberiamos hacer notar, ademds, que tanto Estados Unidos como otras
fuerzas policiales estdn usando ya robots de vigilancia, mientras los in-
genieros futuristas mds entusiastas ya imaginan un mafana en la que la
aplicacion de «robots tacticos» ayude en la vigilancia policial.

c. El Venturer (Coche dirigido automaticamente) y los trabajos facilmente
automatizables: La amenaza a la seguridad financiera de muchos emplea-
dos se estd expandiendo. Diferentes informes de varios think tanks y
centros de investigacion incluyendo al Belgian Breugel y al Oxford Martin
School predicen aumentos en las tasas de desempleo de todos los secto-
res gracias a la creciente automatizacién. Las estimaciones llegan al 50%
en Bélgica, el 43% en Inglaterra y al 56% en Italia o Polonia. Los conoci-
dos proyectos Driveless car de Google, entre otros, tienen como una de
sus principales aplicaciones comerciales la automatizacion del transporte
de mercancias por carretera. Esto podria hacer prescindibles a la gran
mayoria de conductores alli donde se encuentran los grandes ntcleos
de consumo de bienes y servicios que se alimentan de esta manera. Los
ciudadanos que se encuentran desarrollando tareas de gestion y adminis-
tracion y que requieren de un cierto conocimiento previo se encuentran
en la linea de flotacién de aquellos equipos de trabajadores automatiza-
dos dotados con inteligencia artificial. Tom Davenport ha estudiado las
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posibles automatizaciones del trabajo intelectual especializado, y hay bas-
tantes mas campos profesionales afectados de los que generalmente se
mencionan en los debates habituales. El caso de los diagnésticos clinicos
es un ejemplo inicial de este tipo de desarrollo en «sistemas que pueden
generar la labor de expertos». El andlisis de Rayos X y otros escaneos
médicos (llamados Computer Aided Diagnosis) son unicamente un érea
de las aplicaciones médicas automatizadas que forman parte de nuestra
realidad. Tom Davenport nos ha ofrecido un recorrido por la historia de
la automatizacién industrial, desde la automatizacién del trabajo manual
en su fase inicial hasta la capacidad de automatizar distintos servicios
administrativos para terminar seilalando la capacidad de las méaquinas
para tomar decisiones complejas basadas en el analisis de situaciones.
Volveré a esta idea mas adelante.

3. Medios digitales y automatizacion: dos perspectivas

. Qué tienen que ver los medios digitales con este tema? Es una pregunta com-
pleja. Propongo dos maneras de responderla para alcanzar los hitos principales
de mi investigacién sobre la automatizacion:

1. Los medios digitales otorgan la infraestructura comunicativa y los interfa-
ces que posibilitan la investigacion, el desarrollo y la implementacion de
estas «disruptivas» innovaciones. Son clave en la expansion y la intensifi-
cacion del impacto de las computaciones digitales en las tdltimas décadas,
sobre todo si pensamos que la computacion pasé de ser una actividad
altamente especializada, casi siempre en el campo militar, para acabar
siendo una tecnologia persuasiva para organizar la informacién y trabajar
con ella, produciendo asi nuevas formas de conocimiento, productos,
experiencias, etc.

Spacewar! es generalmente recordado como el primer videojuego (lo que
es parcialmente cierto), pero fue desarrollado para explorar las posibi-
lidades de un interfaz basado en elementos visuales proyectados en una
pantalla en el ultimo modelo de IBM, el PDP-1. Fue muy popular como
demostracién de este tipo de interfaces, y posteriormente jugé un papel
clave en la expansién de la accesibilidad y la potencialidad de la compu-
tacién digital.

Entendemos la globalizacion de postguerra como una especie de «re-
volucién» neoliberal, «post-industrial» y capitalista. Pero no puede ser
comprendida adecuadamente sin tener en cuenta el surgimiento de la
computacion digital. Por supuesto, esta globalizacién de postguerra tam-
bién repiti6 los mecanismos globalizadores occidentales anteriores, que
estuvieron conectados con las comunicaciones analégicas —la revolucién
de la telegrafia, la prensa de distribucién para las masas, los registros

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.8

N
w
=

INFORME / Patrick Crogan / La automatizacion y digitalizacién de la vida cotidiana.




fonograficos, el cine, la radio... La «revolucién digital» es parte de una
historia mas amplia de transformaciones tecnolégicas e industriales que
tuvieron lugar en la historia de Occidente y en sus expansiones globales.

2. Méas alld del hecho de que los medios digitales y las comunicaciones
contempordneas estan estructuralmente comprometidas con la transfor-
macién tecno-capitalista y tecno-cientifica, lo cierto es que se han con-
vertido en las formas mayoritarias de comunicacién contemporaneas.
Han reemplazado a las clasicas plataformas del siglo XX: la television, el
cine, la radio, la prensa... Pero quizd sea mas correcto decir que estas
plataformas han sido absorbidas y reinventadas de acuerdo a la légicas y
posibilidades de los medios digitales. Por ejemplo, la «televisién» hoy es
una mezcla de la BBC, iplayer, Youtube, sitios que ofrecen emisiones en
streaming, Vine, etc.

Como medios comerciales de masas que son, los medios digitales tienen
un innegable interés para los investigadores que llevamos ya bastante
tiempo trabajando sobre ellos: Sobre ellos se sostienen las modas y las
costumbres del sistema social ya establecido mediante la produccion de
opiniones hegemonicas, valores e identificaciones empaticas. Y desde la
segunda mitad del siglo XX, el control sobre los niveles de consumo se
ha vuelto central en el mantenimiento de las tendencias del sistema capi-
talista global. La coordinacién del consumo con la produccién industrial
devino crucial para evitar el colapso sistémico experimentado en los afios
30 cuando la sobreproduccién caus6 una gran inflacion, el mercado de
valores se desplom¢ y se generd paro de manera masiva. Para sostener
lo que el filésofo Bernard Stiegler llamé la «guerra de la innovacién per-
manente», lanzada por la industrializacién capitalista en el siglo XIX, el
avance de las naciones industriales, lideradas por los Estados Unidos,
genero técnicas de promocién, marketing y publicidad para regular siste-
maticamente el deseo de los consumidores con la produccién de bienes
y servicios. Las nuevas «industrias» se acercaron a los medios de comu-
nicaciéon de masas como las principales plataformas para comunicar y
diseminar ideas, conocimiento, informacién y valores. Se volvieron ne-
cesarias para su financiacién, el contenido de sus producciones y su sig-
nificado politico y social. La declaracion definitiva sobre la funcién de la
television desde este punto de vista fue ofrecida por el ejecutivo francés
Patrick Le Lay cuando afirmé que el trabajo de la television era entregar
globos oculares a los publicistas.

Mientras los medios digitales emergieron, gente como Michael Gold-
haber comenzaron a hablar sobre la «atenciéon» como la base de una
nueva «economia» para dirigir los escasos recursos de la conciencia del
consumidor. En los escritos de Goldhaber de la década de los noventa,
la revolucién digital permitié el acceso a todo tipo de informaciones y
generd una crisis en el marketing y en la promocién comercial debido a
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que habia demasiados datos, y ademds, se podia acceder a ellos gratuita-
mente. Goldhaber hizo hincapié en el rol de los media como los canales
primarios para la regulacién de los deseos del consumidor, especialmente
teniendo en cuenta que dicha atencién se caracterizaba por su escasez
y su parquedad. La historia de la colonizacién comercial en Internet
puede ser entendida como un proceso de compresién e implementacion
de esta nocién de «economia de la atencién» construido sobre el acto
mismo de monopolizar online las experiencias y las actividades de otras
personas. Tim Berners Lee y su grupo de accién social [World Wide
Web Consortium (W3C)] estan intentando que Internet vuelva a aquello
que prometia ser una vez se independiz6 de sus lazos con el ejército y la
academia: una fuente abierta a la consulta de todos, piblica y orientada
al bien comun.

Sin embargo, las principales corporaciones tienen como objetivo el mo-
nopolio de la atencién en sus plataformas, o bien el «monitoreo» de
tu actividad. También trabajan sobre ello algunos de los centros de in-
vestigacién mas relevantes, asi como sus equipos de andlisis de datos
mediante inteligencia artificial para la automatizacién de la produccién,
distribucién y entrega de bienes y servicios.

4. Automatizacion y mediacion social

Asi que, teniendo esto en cuenta, déjenme anadir algunas cosas sobre la au-
tomatizacion que resultan cruciales para el desarrollo de las transformaciones
digitales en los medios de comunicacidén y, por lo tanto, en la cultura.

La aplicacién de técnicas de Inteligencia Artificial —-reconocimiento de iméagenes
y de patrones, grandes andlisis de datos, etc.- por este tipo de corporaciones
estan economicamente generadas para extraer el maximo valor de las enormes
bases de datos que poseen sobre el consumo de los usuarios. Monitorean sus
péginas web y en sus aplicaciones para moviles. Hoy, la mayoria de estos ser-
vicios se centra alrededor de la participacion y la mediacion social. Asi que lo
primero que tenemos que entender sobre las plataformas sociales y las plantillas
que usan -los mensajes de Twitter o el muro de Facebook- es que son interfaces
para la introduccion de datos en las gigantes bases de datos que gestionan sus
propietarios. Una vez que se entiende esto, se modifica la perspectiva de los
medios digitales de masas. Para mi fue una revelacion similar a la que experi-
menté tras leer el informe sobre publicidad en television Adcult USA, de James
Twitchell, en el que defendia que la era la publicidad comercial la que era estra-
tégicamente interrumpida por la programacion, y no al revés.

Es necesario, por lo tanto, que nuestra aproximacién a los medios de masas
digitales se entienda a través de la racionalidad comercial. Ahora bien, hay
diferentes tipos de instancias que funcionan en torno a la automatizacién y que
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merecen ser analizadas detenidamente. Me gustaria discutir simplemente unas
pocas para poder sedimentar algunos datos generales en relacién con los temas
principales que intento desarrollar en la presente investigacion.

Intentaré hablar principalmente de Facebook. Se trata de la plataforma social
que mas uso junto con Youtube. Lo primero que hay que decir de Facebook es
que se trata de una simple plantilla, como marca cualquier tipo de base de da-
tos, para que podamos introducir informacién en ella. Diferentes comentaristas
han resefiado cémo este tipo de maniobras generan un uso de Internet basado
en el monitoreo. En las primeras plataformas sociales como MySpace se per-
mitia al usuario una mayor libertad a la hora de disefiar el aspecto y la funcién
de su péagina. Los primeros bloggers estaban mucho mas familiarizados con las
bases del c6digo HTML y producian sitios mucho més completos que Facebook.

Recomiendo la obra de Hossein Derakhshan, autor que analiza cémo ha cambia-
do la escritura de blogs en los ultimos quince afios. También podemos senalar
que diferentes plataformas de blogs como Wordpress permiten mayor variedad
de disefio a los usuarios, pero también que dirigen a los usuarios a plantillas
mucho mds limitadas funcionalmente, con instalaciones sencillas basadas en
opciones «plug and play».

Una plantilla es una especie de automatizacion. No es en si misma un proce-
so digital especificamente automatizado, pero Facebook permite una suerte de
«automatizacién» del proceso de disefio del interfaz, de las relaciones que se
establecen con otros usuarios y de las localizaciones y operaciones digitales.
Las diferentes ventanas en las que puedes escribir en tu pagina de Facebook
conectan con otros lugares y otras operaciones que pueden ser estudiadas segin
participas, das un toque, comentas o respondes. Las plantillas son una vieja téc-
nica de automatizacion. Han sido usadas en la produccién y en la comunicacién
durante muchos siglos.

Una plantilla permite que algunas de las tareas asignadas se completen «auto-
maticamente». Son «recordadas», y asi el productor de informacién no tiene
que prestarles atencion, sino que incluso puede olvidarlas para producir el ob-
jeto o el documento deseado. La plantilla concretiza el conocimiento y el drea
de especialidad de los expertos que trabajaban antes de su misma existencia. Su
existencia es un gran avance —permite que la produccion sea més sencilla, me-
nos compleja, y por lo tanto, nos deja invertir méas tiempo en otros aspectos del
proceso de produccién. También nos permite «compartir» habilidades, hacien-
do que la expansion del objeto sea mucho més amplia. Pero también entrafa
riesgos: su popularidad puede llevar a una pérdida de las dreas de especialidad
a través del olvido de las técnicas y las habilidades que habia «automatizado».
También puede limitar e incluso empobrecer el rango y la calidad de los pro-
ductos creados, y eso puede limitar el futuro impacto para mejorar o hacer
evolucionar la produccién. Puede sugerir que ciertas tradiciones o saberes han
quedado anticuados y son menos véalidos para una cierta sociedad.
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Esto es lo que ocurrié a una escala sin precedentes con las plantillas y otras
técnicas de produccién automatizada en la revolucion industrial -lo que fue (y
es) una conmocién econdmica y social en respuesta a un cambio fundamental
en los medios tecnolégicos de construir objetos. Las maquinas industriales para
ovillar lana, y posteriormente todas esas mdaquinas para ensamblar y coordi-
nar distintos objetos, extrajeron los gestos experimentados de gente real y los
concretaron en maquinas de precision. Hubo un aumento inmenso en la capaci-
dad de produccidén, pero vino acompainada de una transformacion radical en el
estatus, el rol y el valor del trabajo de la gente. La actividad de la mayoria fue
redefinida, como ya analiz6 Marx- como genérica, un esfuerzo indiferenciado
medido simplemente en «horas de trabajo».

La automatizacién de maneras de fabricar cosas que la plantilla representa
es, de hecho, parte de nuestra condicién general como usuarios de distintas
herramientas. A este respecto, lo que quizd podriamos llamar la «Plantilla de
Facebook para la comunicacién social» es parte de una historia muy larga de
técnicas y tecnologias. Y al mismo tiempo que nos otorga grandes beneficios,
nos plantea notables riesgos. La automatizacién de maneras y modos de vivir es
parte de nuestro «ser técnico». Es lo que el filésofo Bernard Stiegler denomina
un nosotros: una forma de vida que ya no es exclusivamente biolégica, que no
evoluciona como otras formas de vida, sino que se desarrolla técnicamente,
histéricamente y culturalmente.

Hoy estamos precavidos ante la continua expansién de nuestras redes sociales
en tiempo real a través de nuevos dispositivos y servicios que nos llevan hacia
limites ecoldgicos mds alla de los cuales las reservas geofisicas de aire, agua y
clima (entre otras) que, de pronto, ya no parecen aseguradas.

La plantilla de Facebook es compleja. Opera y crea significados como uno de
los puntos clave del interfaz de Facebook, acumulando e integrando el trafico
online mediante un diseflo llamado Facebook Platform, cuyo eje es el Facebook
Open Graph protocol. Les invito a consultar la discusiéon propuesta por Taina
Bucher en su «A technicity of Attention: How Software makes sense» (2012).
De acuerdo con Bucher, este sistema de captura es la clave para entender los
intereses econdmicos de Facebook y sus fines comerciales. Esta implementacion
es «automadtica», «anticipatoria» y «personalizada». Facebook permite a otras
péginas mejorar su visibilidad recomendando su perfil, su conectividad u otros
sistemas. El botén «me gusta» y el «Sigue a esta pagina» son ejemplos clave. Los
dueios de paginas ajenas a Facebook tienen la posibilidad de generar nuevos
flujos de noticias y recomendaciones en el interfaz de aquellas personas que se
han registrado en su red social o que le han dado a «me gusta» a su pagina. En
este proceso, Facebook aumenta el enfoque y el rango del andlisis de datos de
los usuarios para monitorear sus actividades y sugerir potenciales estrategias de
marketing a las marcas.
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Asi que Facebook funciona a la vez como una operacion industrial y post-in-
dustrial. Se produce y distribuye como un medio masivo global, con modelos
estandarizados y servicios que remiten a los procesos de fabricacién industrial
tradicional. Pero es post-industrial en el sentido en el que yo planteaba una
evolucidn desde la superacién del capitalismo que nos rodea desde 1940. Y es
un ejemplo de comunicacién post-digital, ya que la organizaciéon del consumo
no so6lo ocurre mediante el marketing que se vale de los medios de masas tradi-
cionales como la radio o la televisidn, sino en la organizacion de nuestras vidas
cotidianas, experiencias y comunicaciones en tanto nuevos «trabajadores», los
usuario-consumidores. Teéricos como Tiziana Teranova o Maurizio Lazzarato
han descrito esta actividad como trabajo «inmaterial» o «afectivo». A través de
la actividad de cada red social, automaticamente se produce informaciéon que
sirve como un recurso material para los procesos de Facebook —que a su vez, se
lo vende a sus clientes, que sacan beneficios gracias aquellos sistemas y servicios
que Facebook monitorea en base a tu actividad.

Stiegler llama a esto el ultimo nivel de la «proletarianizacién» que comenzé
con la revolucién industrial. Regresa a Marx para explicar este término —que
generalmente usamos para referirnos a cémo la organizacién de las fabricas
transformé a los trabajadores en una cantidad abstracta de fuerza de trabajo.
En la lectura de Stiegler, en el sistema capitalista actual, la proletarianizacién de
los productores no es el tnico rasgo constitutivo. Los niveles de automatizacién
propuestos por Tom Davenport muestran cémo la técnica genera nuevos méto-
dos y nuevos horizontes, pero Stiegler ha sido capaz de expandir esta idea mas
alld del marco del simple movimiento consumo/produccién. Al comienzo de la
industrializacién, el trabajador fue despojado de sus habilidades, asi como de su
control sobre el tiempo o las tradiciones que tenian un cierto valor econémico
y social conectado a ellas. La reinvencién tecnolégica de la produccién fue el
corazén de la proletarianizacién, més que la estricta reordenacién politica y
econdmica del proceso de produccién.

Para Stiegler es fécil darse cuenta de que la nueva fase de proletarianizacion de
las sociedades post-industriales es una «proletarianizacion del consumidor». La
regulacion del deseo del consumidor es la clave de este proceso. Los consumi-
dores son investigados en sus deseos para servir a un procedimiento sistematico
e industrial. El objetivo es cortocircuitar las précticas sociales y culturales que
llevan a la gente a adoptar una identidad social particular y a aspirar a ciertas
metas como parte de un colectivo. El circuito de los medios sociales basados en
el consumo de mercancias es un ejemplo claro de este tipo de estrategias. De
hecho, estaba implantado en la era de los medios de comunicacién de masas,
pero ahora se vuelto mucho més intenso y persuasivo gracias al uso de estrate-
gias en tiempo real. La mediacién digital e industrial impregna practicamente
cada momento de las rutinas diarias y de los intereses y actividades de la gente.
El dltimo libro de Jonathan Crary, 24/7 (2013) es un comentario sarddnico al
respecto. Para Crary, dormir es la actividad enemiga del neocapitalismo global,
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y su tdltima frontera. El capitalismo global odia que el usuario-consumidor duer-
ma, asi como el capitalismo industrial odia el fin de semana o las vacaciones
pagadas del trabajador. En mi clase de Media Cultures, mis estudiantes escriben
blogs sobre cémo sus teléfonos, que se encuentran cargando junto a sus camas,
a menudo les despiertan en mitad de la noche con algin tipo de notificacién
nueva. Esta es la «automatica» regulacion del sueno y la vigilia.

3. Conclusiones

Creo que la automatizaciéon de la vida cotidiana necesita ser examinada desde
la perspectiva de los riesgos que existen, y que la expansién de los servicios di-
gitales debe ser convenientemente evaluada. Para Stiegler, la proletarianizacién
del consumidor es un aspecto perturbador de las actuales tendencias en cultura
digital. La pérdida del savoir vivre —saber cémo vivir, y saber «qué es lo que
hace que la vida valga la pena ser vivida»- se combina y exacerba con la pérdida
de la primera generacién de proletarios: el hecho mismo de saber cémo hacer
cosas. Ambos rasgos combinados son los ingredientes de una receta que lleva a
una catéstrofe sistémica que estamos comenzando a intuir en las dimensiones
social, geopolitica, econémica y ecoldgica.

Las actualizaciones de noticias de Facebook son un gran indicador del proceso
que la proletarianizacién estd tomando y de su hoja de ruta. Las noticias en la
era de la prensa o incluso de la television estaban relacionadas con la esfera
global, con (al menos en principio), la emisién y anélisis de eventos con signifi-
cacion e interés colectivo. Las noticias de Facebook han sido redefinidas por las
marcas para monopolizar la atencion del usuario. «Noticias» ahora significa un
continuo flujo de boletines personales de amigos sobre sus vidas personales, a
los que ademads se espera que el usuario responda con sus propios contenidos.
También se pueden encontrar videos o enlaces a contenidos «noticiosos». Sin
embargo, sobre el gobierno racional, el fluyjo de noticias estéd disefiado para en-
ganchar a su interfaz grafica y a aquellos sitios que se conectan mediante Open
Graph. El flujo de noticias se selecciona automéaticamente y se actualiza en torno
a algoritmos que Facebook genera para intentar interesarte y para que empati-
cen con tus intereses y actividad afectiva (basada, a su vez en la actividad previa
que has generado en el sistema). (En este sentido, estoy agradecido a aquellas
publicaciones que recibo gracias a mis amigos de Facebook que practican activi-
dades deportivas, ya que asi puedo ver publicaciones y grupos de opinién que de
otro modo se me escaparian, ya que en general me rodeo de intelectuales gru-
fiones de izquierda interesados en los medios de comunicacién como yo mismo).

Si alguien quisiera confiar inicamente en el flujo de Facebook, o Twitter, o Ins-
tagram... jen qué clase de mundo se estarian moviendo?

Como he intentado demostrar, estamos ante una cuestiéon ya antigua que se
formulé por primera vez ante la era dominada por los medios de comunicacién
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convencionales. Pero la pregunta sobre cémo los media controlan nuestra ex-
periencia y nos dan acceso al conocimiento debe ser formulada y respondida
con cada nueva innovacidn, con cada nuevo desarrollo tecnolégico que genera
nuevas condiciones de mediacién, porque entre el Yo y el «nosotros» inicamen-
te encontramos artefactos, aparatos y objetos. Mi acercamiento a la «automati-
zacidén» se ha centrado mas en el nivel estructural o «de fondo» de los sistemas
automatizados frente a algunos de otros grandes desarrollos como los interfaces
de reconocimiento de voz como Siri, el disefio de agentes robdticos diseiiados
con Inteligencia Artificial o la automatizacién en el periodismo y en el disefio de
interiores. Pero creo que este recorrido es necesario como un punto de partida.
Y nos permite atisbar las primeras cuestiones en el campo de la automatizacién
digital.

Es muy importante recordar la insistencia de Stiegler en que la automatizacién
es necesaria e inevitable. El suefio de que hay un camino que se aleja de la
tecnologia moderna hacia un mundo mas «natural» es una fantasia. Es un error
pensar que podemos abolir y abandonar todas las formas de automatizacién
digital o que esto seria una respuesta viable ante los riesgos de proletarianiza-
cion o de destruccién del entorno que vivimos en la actualidad. Necesitamos
«automatizacién», incluso si somos conscientes de que es una tendencia que
tiende a expandirse por toda nuestra vida cotidiana, 24 horas, 7 dias a la sema-
na, como dirfa Crary. Es necesario, por lo tanto, desarrollar una aproximacién
critica apropiada a las extraordinarias posibilidades de las tecnologias digitales.
Es cierto que emergen de la enorme influencia de una cultura especialmente
dominada por el comercio para ser la dltima innovacién hacia el consumidor.
Pero esto no es necesaria o inevitablemente la suma total de su cardcter o de
sus potencialidades. Como la automatizacién tiende a hacernos olvidar que las
cosas se pueden hacer y se han hecho de manera diferente, es imperioso re-
cordarlo y mantener la posibilidad de declinar o mejorar su implementacién.
La cultura digital y la investigacién en estudios digitales van a desarrollar un rol
crucial. Y debemos prestar especial atencién a los artistas, los criticos, y otros
individuos y colectivos que han cultivado sus saberes, que hacen las cosas de
manera diferente. A toda esta gente y a todos los hackers amateurs, los soia-
dores y todos los tipos de usuarios que tienen un poder que Stiegler llamé «des-
automatizante». Reflejan, juegan, contraprograman, re-contextualizan, buscan
nuevos propdsitos y piensan de nuevo las cosas que se supone deben ser usadas
en torno a unas «instrucciones». Al hacerlo, molestan e incluso reforman las
maneras de vivir habituales, automaticas.

La automatizacién es siempre estipida en cierto sentido, ya que funciona sin
que tengamos que pensar, pero al mismo tiempo, tenemos que ser conscientes
de cémo dejamos que la estupidez organiza nuestra vida o si debemos resetear
nuestros modos de vivir mds o menos radicalmente.
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Anexo 1. Enlaces web recomendados
http://globaia.org/portfolio/cartography-of-the-anthropocene/

http://www.slideshare.net/MassTLC/tom-davenport-slides-automation-augmen-
tation

http://www.technologyreview.com/news/532431/rise-of-the-robot-security-
guards/

https://www.policeone.com/explosives-eod/articles/7354042-Looking-to-the-
future-of-police-robotics/
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Resumen

El HbbTV es un estédndar televisivo que promueve la interactividad y la fusién
entre Internet y televisién. Esa formula de relacionarse con la audiencia aporta
nuevas oportunidades de negocio, sobre todo en el sector publicitario. Tras la
estandarizacion del sistema, las primeras experiencias reales de publicidad inte-
ractiva llevadas a cabo en Alemania demuestran que se estd generando un cam-
bio de perspectiva en el sector audiovisual y tecnoldgico. En esta investigaciéon
analizamos los resultados de campaiias de publicidad interactiva llevadas a cabo
en 2015 por Opel Corsa, Whopper y Thor-El Reino Oscuro en los canales Sat.1,
ProSieben, Kabel Eins y Sixx en Alemania. En ese uso del HbbTV se observa
un CTR superior al de otros soportes, mayor brand engagement, mayor recuer-
do publicitario, una opcién de rentabilizar el zapping y resultados positivos en
anuncios de proximidad. También se constata que el bot6n rojo del HbbTV pue-
de generar un cambio de actitud en el sector audiovisual y tecnoldgico, ya que
impulsa la eficacia del uso del HbbTV en los minutos susceptibles de zapping, es
decir, los de publicidad. El televidente dispone del mando a distancia, y como las
ofertas HbbTV le suscitan curiosidad, crece el acceso a las ofertas publicitarias.
De esta manera, para canales y anunciantes se abre una opcion de rentabilizar
el zapping, que emerge como aliado en esta sinergia entre televisién e Internet.

Abstract

The HbbTV is a television standard that promotes interaction and fusion bet-
ween the Internet and television. That formula to relate to the audience brings
new business opportunities, especially in the advertising sector. After standar-
dization system, the first real interactive advertising experiences conducted in
Germany show that is generating a paradigm shift in the audiovisual and tech-
nology sector. In this study we analyzed the results of interactive advertising
campaigns carried out by Opel Corsa, Whopper and Thor-El Reino Oscuro in
the channels Sat.1, ProSieben, Kabel Eins and Sixx in Germany. In this use of
the HbbTV a higher CTR other media, greater brand engagement, increased
advertising recall, an option to monetize the zapping and positive results in
proximity it is seen ads. It also notes that the red button on HbbTV may gene-
rate a paradigm shift in the audiovisual and technology sector, as it boosts the
effectiveness of the use of HbbTV in susceptible minutes of zapping, i.e. the
advertising. The viewer has the remote control, and as HbbTV offers will arouse
curiosity, it grows access to marketing offers. Thus, for channels and adverti-
sers, zapping is an option to monetize, and it emerges as an ally in this synergy
between television and Internet.
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1. Marco tedrico

La interaccién entre audiovisual e Internet es un fenémeno creciente, impara-
ble. La pantalla tnica, es decir, la simbiosis entre contenidos audiovisuales y
redes sociales (Fondevila Gascon, 2012b), aporta un recorrido caleidoscépico a
la publicidad audiovisual. La irrupcion del fenémeno de Internet promovia una
acelerada interaccién con el audiovisual. La explosion de los medios y las re-
des sociales (HighBeam Research, 2011) era el salvoconducto hacia el estdndar
HbbTV (Hybrid Broadcast Broadband TV).

Alemania y Espafia estén liderando un proceso que se metaforiza segin la in-
terfaz de conexion. En Espaiia ya suena con cierta naturalidad entre los televi-
dentes el concepto de botdén rojo, asociado a Radio Television Espafiola (Varona
Aramburu, 2014). El botén rojo permite introducirse en la televisién hibrida,
acceder a anuncios y contenidos especificos y personalizar la experiencia tele-
visiva digital.

En plena voragine de convergencia (Del Ama, Barceld y Sdnchez Martinez, 2011)
entre television e Internet y de progresién de television conectada, las cifras de
adeptos son esclarecedoras. Segin el Gobierno espanol, el HbbTV, que disponia
de 4 millones a inicios de 2016 en Espaiia, va a multiplicar sus unidades'. Las
métricas recogidas por las empresas que monitorizan el sector permiten con-
trolar 1,6 millones de aparatos, en un parque audiovisual casi universalizado. A
efectos de métrica y eficacia en impacto el control de una muestra de tal calibre
es un potosi para los anunciantes y una fuente de mejora para el usuario (Man-
silla y Marcos Mora, 2013).

El crecimiento de uso de los medios sociales intensifica las perspectivas del
HbbTV (Vazquez, 2013), tanto en cuanto se genera un consumidor proactivo,
con deseo de participar, mas exigente (crossumer) e inquieto para mejorar en
aprendizaje e innovacién. Ese componente innovador abre las puertas al sector
de la publicidad, creativo por antonomasia. Ademads, se relaciona television e
Internet con entretenimiento (Pindado, 2005; Barrios, 2009)

La penetracién ascendente del HbbTV esta resolviendo una de las dudas del
sector comunicativo: qué terminal serd hegeménico, el televisor o la pantalla del
ordenador. Si la televisién consigue cautivar a la audiencia en clave interactiva
—de hecho, algunas experiencias de publicidad interactiva se asocian a objetivos
de pago (Azcoitia, 2006)-, puede mantener el liderazgo en la franja de ocio. El
ordenador, asociado por gran cantidad de usuarios a tareas laborales, manten-
dra su franja en ese entorno, aunque cada vez es mas complejo diferenciarlos,
por cuanto la contratacién de productos o servicios mediante comercio electré-
nico desde el puesto de trabajo aumenta.

1 http://www.televisiondigital.gob.es/Novedades/Paginas/en-2018-mas-cien-millones-pantallas-espana.aspx (consultado
el 23 de enero de 2016)
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El hecho de que la conectividad sea always on (ordenador portatil, tableta,
smartphone, phablet) y de que proliferen los terminales en movilidad y la tele-
visién no lineal (cuyos porcentajes de seguimiento son cada vez mas elevados)
conduce a las agencias de medios publicitarios a estar alerta sobre posibles
cambios de comportamiento de compra del consumidor, aunque en general la
reaccion del sector a esas mutaciones actitudinales es lenta. El conservaduris-
mo prima en la mayor parte de sectores productivos. Aunque el comunicativo
es de los mas dinamicos, la compra de espacios publicitarios es relativamente
renuente al cambio.

Sea como fuere, las politicas publicas europeas (Reding, 2007 y 2008) priori-
zan la convergencia en plena Sociedad de la Banda Ancha (Fondevila Gascén,
2012a). La digitalizacién ha modificado de raiz la realidad de la televisién (Pra-
do, 2010). La adopcién de la alta definicién y la interactividad se suman a un
consumo cross platform (en linea, a través del mévil, Digital Video Recorder o
Video on Demand) y en movilidad (Zenithoptimedia, 2010).

Curiosamente, el aumento de la audiencia de Internet no perjudica a la tele-
vision, sino que ésta crece, aunque sea merced al consumo no lineal. El cre-
cimiento de consumo de la televisién no lineal y del video bajo demanda estd
internetizando la forma de descargar y visionar los contenidos. En mayo de
2012 el consumo televisivo en Espana era de 246 minutos por persona y dia
(Barlovento Comunicacion, 2012), el més elevado de la historia en ese mes. Por
Comunidades Auténomas, Andalucia y Catalufia (258 minutos) encabezaban
el consumo televisivo (Galicia registraba el consumo méas moderado, con 219
minutos). El consumo de televisién digital terrestre (liderado por Catalufia)
acumulaba una cuota del 80,5% del consumo total de television, la televisidon
por cable (encabezada por Pais Vasco y Asturias) el 14,7% y el satélite (liderado
por Aragén), el 4,7%.

La interaccién entre television e Internet genera una dindmica horizontal e inte-
ractiva que mueve a los agentes publicitarios hacia la web 2.0, 3.0 0 4.0. Como
la inversiéon en redes sociales es ascendente (AERCO y Territorio Creativo,
2009) y el prondstico es que crezca, se estudian opciones de publicidad para
television hibrida. Una red social es una suma de servicios en Internet que
permite a un usuario crear un perfil publico o semi-publico dentro de una red
o sistema, compartir contacto con otros usuarios y visualizar y rastrear esa
lista de contactos y la de otros usuarios dentro esa red (Boyd y Ellison, 2007).
En funcién del grado de profundidad y de la amplitud, la red clasifica usuarios
siguiendo métricas diversas, que promueven el e-commerce (CMT, 2012) y di-
namizan los medios de comunicacion digitales (Fondevila Gascén, Del Olmo,
Sierra, 2011), sean redes horizontales o verticales (ONTSI, 2012).

El HbbTV es una sintesis de la tendencia aglutinadora del audiovisual y las
telecomunicaciones, que evolucionan desde el triple play (Fondevila Gascon,
2009b) hasta el quintuple play (television, telefonia fija y mévil, Internet fijo y
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movil), ofrecido también por los operadores de cable histérico (Fondevila Gas-
cén, 2004, 2009a).

La televisién conectada y la televisién hibrida, por ende, se consolidan en Euro-
pa, Estados Unidos y Japén, ejes que encabezan el ranking de televisores conec-
tados (IDATE, 2012). En Espaiia, las cifras crecen significativamente: 600.000
televisores conectados en 2010, 900.000 en 2011, cuatro millones en 2016. Te-
niendo en cuenta que entre el anuncio de una implantacién y los tiempos reales
los retardos acostumbran a ser considerables (Jiménez y Martin, 2006; Fon-
devila Gascén, 2007), los datos reflejan la apuesta del mercado por el HbbTV.

Los agentes publicitarios observan cémo los servicios de las empresas dedicadas
a aplicaciones y contenidos en Internet (Over The Top u OTT) pueden desem-
barcar en la pantalla televisiva al efecto de monetizar contenidos. El hecho de
que América del Norte y Europa se confirmen como las dos zonas con mayor
crecimiento (Abertis Telecom, 2012) ahonda en esa idea.

El HbbTV alimenta la IPTV, que facilita la métrica (Navarro, Villarreal, Marti-
nez, 2010). Los miembros fundadores de HbbTV son ANT Software Limited,
EBU, France Télévisions, Institut fiir Rundfunktechnik GmbH, OpenTV Inc, Ko-
ninklijke Philips Electronics N.V Inc., Samsung, SES ASTRA S.A, Sony Corpora-
tion y TF1. Los miembros son organismos de radiodifusiéon y de normalizacion,
editores de software middleware para dispositivos de electrénica de consumo y
fabricantes y laboratorios de prueba para dispositivos de electrénica de consu-
mo. En esa linea se enmarcé el Proyecto Canvas (Thomson, 2010, 2013), impul-
sado por la britanica BBC y que generé un entorno Open Source para acceder
a los contenidos digitales y audiovisuales en el televisor.

Gestionar de forma eficiente la cantidad de contenidos disponibles gracias a
la conexion del descodificador o el televisor digital a Internet y un mando a
distancia alumbra un futuro resplandeciente para las agencias de publicidad, ya
que la plataforma es tecnolégicamente neutral. La televisién hibrida en Espafa
desembarca mediante TDTcom, solucion tecnolégica de Abertis Telecom (desde
2015 Cellnex) que garantiza la calidad para el telespectador gracias a un entorno
interoperable y tangible. Francia (TNT2.0), Italia (TTVU) y Reino Unido (You-
View) lanzan estrategias parecidas para crear economias de escala. Los radiodi-
fusores pueden controlar cada vez més los contenidos broadband. El modelo de
TDTcom parte de una experiencia conocida, los botones de colores «mapeables»
por las aplicaciones HbbhTV controladas por el canal broadcast.

Las pruebas de publicidad interactiva en HbbTV son recientes, de 2014 y 20135.
Las primeras se realizaron en Alemania, a cargo de los canales ProSieben y
RTL. La aplicacién Switchln permite al usuario acceder, mediante el boton rojo,
a soluciones diversas.

Desde el punto de vista del control del comportamiento de la audiencia, las
métricas se ven beneficiadas por la facilidad de control en tiempo real, gracias
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al detector sin watermarking, técnica esteganografica de ocultacién de informa-
cion que pretende dejar de manifiesto posibles usos ilicitos de servicios digitales
por parte de individuos no autorizados. En las redes de telecomunicaciéon por
cable y en canales de pago de television digital via satélite es habitual el fendme-
no del pirateo, con el consiguiente efecto negativo en los ingresos del canal de
television o del propietario del paquete contratado.

De un spot convencional se pueden medir diversos parametros. Uno es el CTR
(Click Through Rate), es decir, la divisién Clics/Impresiones. En publicidad el
CTR display se sitia alrededor del 0,08% y el 0,10% en Internet. Esas cifras se
disparan en HbbTV, y alcanzan, en algunas de sus aplicaciones, cifras superiores
al 6%. Por tanto, la eficacia puede ser 60 veces mayor en soluciones publicita-
rias HbbTV. Esas cifras explican que en el sector sean habituales tarifas de 50
euros por CPM (Cost per Mille Impressions).

Otro indicador es la viewability, es decir, la visibilidad o el awareness. Este factor
estd siendo condicionado por la irrupcién de los bloqueadores publicitarios, los
adblockers. En el sector editorial, The Washington Post y Bild (Axel Springer) han
vetado el acceso a sus diarios digitales a aquellos usuarios que activen los bloquea-
dores. La empresa periodistica se financia, en area digital, sobre todo gracias a la
publicidad, seducida en funcién del trafico de usuarios que esgrima un medio. Si
se bloquean los anuncios (banners, skycrappers, interstitials, pop ups y otros) el
medio de comunicacién digital deja de ser atractivo para las agencias, y por ende
la empresa informativa consigue menos ingresos. A tal efecto, se observa que in-
sertar publicidad mediante HbbTV en los minutos de zapping aumenta al menos
por cuatro la eficacia en interaccién del telespectador y conversion.

Otro indicador es la frecuencia de accesos a HbbTV, es decir, el nimero de
impactos por dispositivo tnico. En las pruebas comerciales de HbbTV llevadas
a cabo durante 2015 en Espafla y Alemania, se observa que el 90% de tele-
spectadores interactia antes de la quinta vez que aparezca la opcién mediante
HbbTV. No obstante, las empresas implementadoras de soluciones aseguran el
éxito casi total con un envio de doce veces. En horarios, el day time y el matinal
se revelan mas efectivos.

Una camparfia llevada a cabo en Espana para Letsbonus refleja que para el tele-
spectador culminar una compra impulsada por el botén rojo de HbbTV es maés
sencillo en una segunda pantalla. Las herramientas de trazabilidad de la oferta
y su culminacién son diversas, desde un correo electrénico hasta redes sociales
(Twitter a la cabeza en este caso) o Codigo QR (Quick Response).

La Asociaciéon Espafiola de Empresas de Television Interactiva (AEDETI), en-
tidad que agrupa a los medios audiovisuales digitales interactivos en Espaiia,
apuesta firmemente por el HbbTV (Vazquez, 2013). La idea es abarcar la ca-
dena de valor entre los desarrolladores de aplicaciones y los fabricantes de
equipamiento, partiendo de la estandarizacién. Si los desarrolladores facilitan
nuevos servicios de aplicaciones basados en HbbTV y radiodifusores y fabrican-
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tes de televisores consiguen que los nuevos aparatos activen este estandar por
defecto, el impacto de la television hibrida puede crecer enormemente. En aras
de acelerar la estandarizacién, en febrero de 2009 AEDETI estudié el estandar
de television interactiva més apropiado para el mercado espafol e invité a los
actores del mercado a colaborar.

En 2010 el sistema HbbTV se perfilé como el preferido de la industria espaiiola
como factor de convergencia (Del Ama, Barcelé y Sénchez Martinez, 2011),
emulando a Francia y Alemania (Tobin, 2013, Welker, 2015). Austria y Ho-
landa se sumaron a esa apuesta. La oficina técnica de AEDETI, a instancias
del Ministerio de Industria, Energia y Turismo y la Secretaria de Estado de
Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacién, creé un borrador de
informe técnico al que en 2011 se sumaron los puntos de vista de los agentes
de la industria espafola. Organismos como el TNT 2.0, HD Forum, AFDESI y
HbbTV Consortium también analizaron la cuestién. En noviembre de 2011 el
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio publicé en la web de la Secretaria
del Foro Técnico de la Televisién Digital el documento coordinado por AEDETI
en el que se recogian las recomendaciones técnicas para el desarrollo de nuevos
modelos de negocio de consumo hibrido de televisién y servicios interactivos a
través del sistema HbbTV.

El documento concité el consenso de multinacionales de electrénica de consu-
mo, canales de television, desarrolladores de servicios y proveedores de tecno-
logia de encriptacién (54 empresas en total). Tras aprobarse la adopcion del
estandar HbbTV, en 2012, el subgrupo de interoperabilidad liderado por RTVE
—especialmente activa a la hora de implantar el HbbTV (Varona, 2014)- permi-
tié un acuerdo para la adopcién de los DRMs (Digital Rights Management) de
Marlin (Intertrust) y Playready (Microsoft) para la televisién conectada.

De esta manera se garantiza la interoperabilidad entre servicios de la television
hibrida. En el subgrupo de trabajo figuraban los principales canales de television
(agrupaban el 94,5% de la audiencia en 2012).

Desde el punto de vista del marketing, uno de los caballos de batalla es el lo-
gotipo que informe a los usuarios sobre los televisores conectados. La leyenda
«TDT hibrida» avisa al consumidor de que ese dispositivo puede ofrecer los
nuevos servicios.

Las investigaciones sobre HbbTV son escasas a raiz de la penetracién muy re-
ciente del estandar (Fondevila Gascon, 2012b). Su introduccién se evalué positi-
vamente por aplicaciones como las educativas (Fondevila Gascon el altri, 2013 y
2015). Un estudio con usuarios realizado sobre varios dispositivos de television
conectada (evaluacion heuristica, tests de usuarios y técnica de seguimiento de
la mirada o eye tracking) demuestra baja usabilidad en las tareas que requieren
el uso del teclado y en las relacionadas con el servicio de TV a la carta (Video
on Demand, VoD), tareas analizadas en el dispositivo que incorpora el protocolo
HbbTV, para lo que se utilizé un eye tracker (Mansilla y Marcos Mora, 2013).
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Una investigacidén propone un concepto de navegacion geoespacial para videos
en funcién de su ubicacidén geogréfica segin el etiquetado (Berger et al., 2014).
Ello permite seleccionar el contenido de video de diversas maneras, a través de
clips ordenados en las listas, o mediante una seleccion discreta de clips de video
posicionados en los mapas de acuerdo a su ubicacién segin el etiquetado. Se
observa que la primera opcién se puede lograr con el control remoto del HbbTV,
mientras que la segunda se materializa con el ratén y el cursor.

2. Metodologia

La metodologia de la investigacion es eminentemente cuantitativa, con apor-
tes cualitativos. Asi, se opta por la triangulacion. Asi, desde el punto de vista
cuantitativo, la empresa GCO Telecom colabora con el Grupo de Investigacion
GRECC de la URL, el Grupo de Investigaciéon sobre Periodismo Digital y Banda
Ancha y el Grupo de Investigacion sobre Sistemas Innovadores de Monetizaciéon
de Periodismo, Marketing y Turismo Digital (CECABLE, URL, UPF, UdG) para
recoger datos en una introduccién de publicidad interactiva en HbhTV sobre
pruebas en Espaiia y para acceder a datos de pruebas en Alemania en Sat.1,
ProSieben, Kabel Eins, Sixx, con indicadores que recogen el CTR (click Through
Rate), la viewability, el brand engagement, el recuerdo publicitario y la accién
del microsite. Se analizan las campaiias llevadas a cabo en 2015 de Opel Corsa,
Whopper y Thor-El Reino Oscuro (sector automocién, alimentacién y cultura,
respectivamente). La muestra es intencional.

La combinacién de los datos estadisticos y la interpretacion cualitativa aportan
valor anadido de cara a la empresa anunciante, a la implementadora de la cam-
pafia publicitaria y al televidente.

El objetivo principal de la investigacion es descubrir el impacto en el televidente
a raiz del uso del HbbTV en campaias de publicidad interactiva. Como objeti-
vos secundarios nos marcamos analizar posibles fluctuaciones en el CTR (Click
Through Rate), el vinculo de marca con el telespectador y el recuerdo publicita-
rio Las hipdtesis de esta investigacion son las siguientes:

- H1. El uso del HbbTV en campaiias publicitarias genera un CTR (Click
Through Rate) superior al de otros soportes.

- H2. El uso del HbbTV en campafias publicitarias televisivas crea un ma-
yor brand engagement.

- H3. El uso del HbbTV en campanas publicitarias televisivas crea un ma-
yor recuerdo publicitario

- H4. La accién del microsite influye positivamente en el impacto en el
televidente.
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3. Resultados

Los resultados expuestos corresponden a las campaias llevadas a cabo en 2015
por parte de Opel Corsa, Whopper y Thor-El Reino Oscuro (sector automocion,
alimentacién y cultura, respectivamente). La campaia de geo-targeting con bo-
ton rojo se llevé a cabo para Opel Corsa en los canales Sat.1, ProSieben, Ka-
beleins y Sixx, dotados de HbbTV. Se observa (Tabla 1 e Imagen 1) que el CTR
asciende del 0,64% al 2,27% del botén rojo, lo supone 3,55 veces més gracias
a esta aplicacién. La duracién de 1,32 minutos se puede considerar elevada.

Tabla 1. Datos de la campaiia de Open Corsa en HbhTV

Opel Corsa Campana Piloto «RegioRed Button»

Campana Opel Corsa Reveal

Periodo 23-02-2015 - 31-03-2015

Impresiones AD Total: 3.667.790 | Botén Rojo: 2.263.288
ClicksMicrosite 21.244 Clicks

@ Clickrate 0,64% @ CTR, Boton inicio:2,27% CTR
@ Duracién 1:32 Min @ Duracién en microsite
Canales: Sat.1, ProSieben,Kabel Eins, Sixx

TV Spots 65 spots enviados

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos del anunciante

Imagen 1. Anuncio de Opel Corsa

Fuente: Opel Corsa

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2016, n®12 / ISSN 2174-0992




Imagen 2. Anuncio de Opel Corsa en canal local

Fuente: Opel Corsa

La innovacién CTV! se aplica a la visualizacién local de un spot nacional (Imagen 2).
En el primer recuadro se observan las siguientes leyendas: mostrar botén rojo por
primera vez en relacién al interés regional; nuevo layout de pantalla completa con
botén rojo; requisito bésico: TV Spot Nacional. En el segundo recuadro (Imagen 3)
se incrustan las siguientes leyendas: microsite con videos de productos y con puntos
de venta; puntos de venta: IP automatica y buscar cédigo postal; todos los websites
de los concesionarios/vendedores vinculados a cddigo QR (Quick Response).

Imagen 3. Opciones para el cliente en el anuncio de Opel Corsa

Fuente: Opel Corsa
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Los resultados conseguidos en CTR son los siguientes: 1,81% en ProSieben,
2,46% en Sat.1, 3,17% en Kabel Eins y 2,40% en Sixx. Se observa que cuanta
mayor duracién se lleva a cabo en el site, se produce un mayor brand enga-
gement con la marca, de forma que los anuncios mas prolongados en tiempo
aportan valor. Los videos son los que maés se visitan, con un 72% de VTR.

El day time se posiciona como horario con mayor retencién y mayor tasa de
compartir. En day time la duracién es de 1,42 minutos, por delante del horario
de noche (1,31 minutos), el access prime (1,29 minutos), el prime time (1,18
minutos), el morning time (1,18 minutos) y el late prime (1,13 minutos). En
cuanto a la tasa de compartir, el day time aume el 37%, el prime time el 30%,
el access prime el 17%, el late prime el 8%, el morning time el 5% y el night
time el 3%.

Se observa que el botén rojo y microsite aumentan el recuerdo publicitario en
un 75%. Los microsites activos permanecen en la memoria. También aumenta
el recuerdo publicitario con exclusiv contact: 29% sin ningin contacto, 31,5%
exclusiv contact a través de botén rojo y 50% exclusiv contact a través del mi-
crosite.

Ante la pregunta que se hace a los encuestados (Y en cuél de estos modelos ha
visto, oido o leido usted dltimamente publicidad?), el uso de un Aktive Microsite
aumenta la disposicién a comprar hasta un 115%. Existe disposicién a comprar
a través de Exclusiv Contact, ya que se da aumento en todos los compradores y
en pequeiio vehiculo.

Por ende, se registra un efecto positivo en cuanto a la imagen de marca a
través del botdn rojo, que permite responder con opciones diversas a la cues-
tion «Opel Corsa es...». Asi, se registraron aumentos porcentuales al apostillar
«...un coche ideal para ciudad» (+17%), «...convence por su buena relacién
rendimiento/precio» (+15%), «...tiene un disefio atractivo» (+38%), «...estd
bien equipado» (+34%), «...tiene buena reputacién» (+30%), «...es sin6nimo
de calidad y fiabilidad« (+12%), «...es innovador» (+33%) y «...es sinénimo de
seguridad» (+33%).

En sintesis, la campafia del botén rojo para Opel Corsa en la televisién alemana
arrojo resultados positivos: aumento del recuerdo publicitario; CTR top en la
barra de inicio; alto nivel de engagement y tiempo en la microsite; uso activo
del microsite que aumentd la disposicién de compra; y mejora de la imagen de
marca a través de la campana.

En la campaia para Burger King («Consigue tu cupén Whopper. Pulsa ahora el
botén rojo»), se observa un CTR que evoluciona del 1,12% al 6,44% (Tabla 2).
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Tabla 2. Campaiia Whopper

Campana Whopper Image

Periodo 09.06. -05.07.2015

Ad Impressions Total: 4.477.569 | Red Button: 2.564.320
Clicks Microsite 39.152 Clicks

@ Clickrate 1,12% @ CTR, Startleiste: 6,44% CTR

@ Duracion en site 1:50 Min @ Duracidn en el microsite
Canales Sat.1, ProSieben, Kabel Eins, Sixx

TV Spots 20 circuitos, diversos formatos de tiempo

Fuente: Burger King

Se observa que los usuarios del botén rojo son predominantemente varones en-
tre los 20 y los 49 anos de edad. El 77% son hombres. El 59% presentan edades
comprendidas entre los 20 y los 49 aiios de edad. El 73% hacen uso semanal de
la herramienta. La media de personas ante el televisor era 1,6.

La campaia del botén rojo de Whopper (Imagen 4) obtuvo, pues, un promedio
de CTR del 1,12%. En la barra de inicio la cifra se dispar6 a 6,44% de CTR, en
el microsite se mantuvo en el 1,12% de CTR, en el branded de botén rojo se
conformé con un 0,33% de CTR, y en el Supercorner araiié un 0,86% de CTR.

Imagen 4. Campaia de boton rojo de Whopper.

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.9

Fuente: Burger King

OTRAS INVESTIGACIONES / Jordi Botey, Joan Francesc Fondevila, Enric Ordeix, Josep Rom / HbbTV'y publicidad [...] 155




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.9

N
o1
o~

Se observé también una mayor duracién en el microsite a través de interacti-
vidades cautivadoras (Zugriff iber Startleiste o Acceso a través de la barra de
inicio; Zugriff iber BrandedRed Button o Acceso a través del Branded Boton
Rojo; Zugriff iiber Supercorner o Acceso a través del Supercorner), con cifras
que alcanzaron los 2,02 minutos de permanencia del televidente.

En cuanto al uso intensivo de las caracteristicas del microsite, el 100% de es-
pectadores utiliz6 el inicio en microsite, el 76,4% accedié al cupén de hambur-
guesa completa y el 25,4% lo hizo a través del cddigo QR en la aplicacién mévil
correspondiente (app). Los clics en la app fueron el 1,8%.

En la campaiia se puso de manifiesto que el uso activo del microsite aument6 el
awareness de marca, pese a que éste ya era alto desde un inicio. En la linea de lo
acontecido con la campana de Opel Corsa, el conocimiento de marca aument6
a través del uso de un microsite tinico (en Whopper, un 5,2%).

La campana del botén rojo permanece en el recuerdo. Asi, a los encuestados
se les pregunt6 «;para cudles de los siguientes restaurantes fast food recuerda
haber visto, leido u oido algin tipo de publicidad?», y el uso de un microsite
activo se revel6 como particularmente eficaz, puesto que aument6 el recuerdo
hasta el 85,4%, partiendo del 66,2% del primer contacto y del 70,2% de la
inmersion en el botén rojo.

Ademds, tanto visitantes habituales como nuevos pudieron ser contactados. El
54% manifesté haber visitado Burger King anteriormente, y el 8% manifesté
que volveria a visitar un Burger King en el futuro. Por tanto, se confirmé que
el microsite influye positivamente a la hora de expresar la intencién de volver a
visitar el restaurante.

A través de la existencia de un microsite exclusivo aument6 la predisposicién de
visitar un Burger King de nuevo. Los valores de simpatia también pueden mejorar.
Asi, el aumento del pardmetro de simpatia a través de una campaiia con botén
rojo se situé en un +20,8%; tras pasar por el contacto exclusivo, el crecimiento
era de un 12% a través del botén rojo y de un 27% a través del microsite.

La mejora de la imagen de marca a través de contacto con el botén rojo se refle-
jo en todos los indicadores planteados por la marca. Asi, la campafla de imagen
de Whopper se adapté a la imagen de Burger King, abrié el apetito (+26%),
era clara y comprensible (+36%), era agradable (+65%), daba una sensacién
positiva (+23%), llegaba de manera personal (+33%), era informativa (+30%),
era Unica (+94%) y era creible (+26%).

La empresa Burger King catalogé de exitosa la campaia del botén rojo. Asi, se
genero el mayor CTR a través de la barra de inicio; se consigui6 un alto nivel de
engagement y de permanencia en el microsite (el 76%), mejoré la notoriedad
de marca, el uso activo del microsite inico aumenté el recuerdo publicitario y la
intencién de compra, y los parametros de la marca fueron valorados de manera
mas positiva a través del uso del botén rojo.
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En referencia a la campana de Thor-El Reino Oscuro, el telespectador debia
decidirse (Imagen 3) por un lado u otro (Thor o Loki).

Imagen 3. Campafia de Thor-El Reino Oscuro en HbbTV

Fuente: Thor

Se trata de un caso de brand engagement con un microsite disponible las 24
horas del dia, siete dias a la semana a través de todas las plataformas publici-
tarias. Se insertaba un icono con la promocién en la barra de inicio, productos
promocionales en la propia web y spots de television a través del botén rojo.

El 89% de las visitas al microsite provinieron de publicidad grafica (display),
el 73% a través del icono con la promocién en la barra de inicio (con un CTR
elevado, el 3,11%), el 15% a través de productos promocionales en la web (el
CTR fue del 0,71%) y el 11% a través de spots con botén rojo. El engagement
push a través del botén rojo fue de 1,44 minutos de uso activo, 15.300 clics al
microsite y 15.600 visualizaciones del trailer (video). Se consiguieron 690 par-
ticipaciones confirmadas.

Por tanto, a partir de los casos de Opel Corsa, Whopper y Thor-El Reino Os-
curo, confirmamos las cuatro hipé6tesis de partida (H1. El uso del HbbTV en
campaiias publicitarias genera un CTR superior al de otros soportes; H2. El
uso del HbbTV en campanas publicitarias televisivas crea un mayor brand en-
gagement; H3. El uso del HbbTV en campafas publicitarias televisivas crea un
mayor recuerdo publicitario; H4. La accidén del microsite influye positivamente
en el impacto en el televidente).
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4. Conclusiones

Los casos de uso del botén rojo del HbbTV en Alemania (Opel Corsa, Whopper
y Thor-El Reino Oscuro) alumbran conclusiones que pueden ayudar a generar
un cambio de paradigma en el sector audiovisual y tecnoldgico. Probablemente
el fenémeno mas llamativo es la eficacia del uso del HbbTV en los minutos sus-
ceptibles de zapping, es decir, los de publicidad. Como el televidente dispone
del mando a distancia, las ofertas HbbTV le suscitan curiosidad, lo que hace
aumentar de forma substancial el acceso a las ofertas publicitarias. Se trata,
pues, de rentabilizar el zapping, tradicional enemigo acérrimo de las cadenas
de televisién y de los anunciantes, y ahora aliado en esta nueva via de simbiosis
entre television e Internet.

Unos porcentajes elevados de CTR, superiores al de otros soportes, la conse-
cucién de un mayor brand engagement, la confirmaciéon de un mayor recuerdo
publicitario y el hecho que la acciéon del microsite en el que aterriza el televiden-
te son factores confirmados a partir de las hipétesis que influyen positivamente
y reflejan que el uso del HbbTV en campaiias publicitarias televisivas aporta
resultados satisfactorios para las marcas que lo llevan a la practica.

La investigacién suscita la opcién de llevar a cabo campaiias en proximidad, ya
que la personalizacién y la focalizaciéon en canales de television pueden mejo-
rar el resultado de la publicidad interactiva mediante HbbTV. La fidelidad del
telespectador a los contenidos en proximidad, y factores de lealtad como los
intrinsecos a fendmenos como el de la television local o la televisién por cable,
explican esa aproximacion recomendable a entornos micro. Para una empresa
anunciante, una cadena local puede reportar mejores resultados en HbbTV que
una generalista. Como futuras lineas de investigacion, el andlisis de las mismas
campafias en diversos paises y en canales de dmbito distinto (internacional,
estatal, regional, local) puede demostrar eficacias variantes. Asimismo, llevar
a cabo estudios sobre tipos de producto o servicio diferentes (en los casos
analizados se recogen los sectores de la automocion, de la alimentacién y de la
cultura) también puede resultar indicativo sobre un mayor o menor impacto en
funcién de tipologias.

El engarce entre el contenido televisivo y la pdgina web (microsite) de la em-
presa que se anuncie es otra confirmacién de la investigacién llevada a cabo. En
este sentido, a efectos de conseguir mejores resultados, se observa que la crea-
tividad influye claramente. Hay que crear un call to action llamativo, del estilo
«tu opinién importa» o «ponnos notar. La interactividad es un factor inherente
a la digitalizacién, por lo que estimular la participacién del telespectador des-
emboca en resultados positivos. Preguntas abiertas generan respuesta en forma
de tréfico y clientes.
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Resumen

El periodismo actual explora a nivel internacional nuevas férmulas en la ela-
boracién de la informacién a través de narrativas transmedia y de dispositivos
moviles, donde la comunicacién multimedia e hipertextual se enriquece con
contenidos més eficientes. Se trata de férmulas universales donde la produccién
informativa busca la participacién de la audiencia con sus comentarios o redifu-
siones a través de las redes sociales, que generan un modelo de consumo tele-
visivo proactivo por parte de una audiencia social. En este articulo se muestra
una revision del periodismo y de la comunicacién transmedia, como innovacién
dentro del ecosistema digital, donde se trabajan textos periodisticos, imagenes,
audios, videos interactivos, infografias, GIFs, mapas, links... A través de los que
se invita a participar a la audiencia de verdaderas obras de arte digitales en
reportajes y documentales online visionados en segundas pantallas. La comu-
nicacién transmedia gira en torno a historias informativas que se desarrollan
en multiples plataformas. Cada una de ellas contribuye de forma distinta a la
comprension global de la historia como un nuevo relato, seleccionando los ca-
nales méas adecuados para conseguir un valor afadido en la comunicacién. No
existen fronteras. La hibridacién de lenguajes y la convergencia tecnoldgica son
las claves de una auténtica revolucidn silenciosa, que apunta hacia un modelo
emergente en el periodismo actual.

Abstract

Contemporary journalism explores new formulas at the international level to
prepare information by means of transmedia story-telling and mobile devices,
where multimedia and hypertextual communication are enriched with more ef-
ficient contents. They involve universal formulas where the information output
seeks the audience’s participation with their comments or retransmissions by
means of social networks, which generate a model of proactive television con-
sumption by the social audience. This paper features the revision of journalism
and transmedia communication as an innovation within the digital ecosystem,
where it is possible to work with journalism texts, images, audio files, interac-
tive videos, computer graphics, GIF files, maps, links, etc. These formats invite
the audience to participate in genuine digital artworks in on-line reports and
documentaries viewed on second screens. Transmedia communication is based
on informative stories which are developed in multiple platforms. Each of them
contributes in a different way to the global understanding of the story as a new
narrative, selecting the most suitable channels to achieve added-value in the
communication. There are no frontiers. The hybridization of languages and the
technological convergence are the keys to a truly silent revolution which point
towards an emerging model in contemporary journalism.
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1. Introduccion

Seguimos siendo testigos de cambios en el paradigma de la comunicacién, una
comunicacion online que evoluciona de la mano del desarrollo de tecnologias y
redes sociales; de cambios en los modelos de negocio en el sector de la informa-
cion, de la cultura y del entretenimiento. Estamos ante un cambio social en el
que prolifera un nuevo consumidor que ha pasado de ser un mero receptor de
informacion a participar activamente en los contenidos creédndolos, consumién-
dolos o distribuyéndolos.

Este escenario, donde impera un nuevo modelo de comunicacion, tiene una
filosofia que se propaga globalmente y que responde al concepto 2.0 acunado
por Tim O’Relly: compartir, comunicar, conversar, cooperar. Por tanto, se unen
tecnologias, por una parte, y actitudes, por otra parte, con el fin de fortalecer el
desarrollo y la cooperacion colectiva.

La informacién digital cobra un nuevo sentido e Internet colabora en la univer-
salizacion y visibilizacion de nuevas tendencias en la elaboracion, presentacion
y difusion de los contenidos. Internet resulta una plataforma muy util en la di-
fusion de contenidos informativos y un medio mucho més econdémico que otros,
ademads permite el feed-back con el piblico.

En el periodismo digital se han integrado los elementos esenciales de la co-
municacién online: contenidos hipertextuales, herramientas audiovisuales, el
paradigma de la inmediatez desde soportes mdviles para conocer las informa-
ciones en tiempo real y las redes sociales que permiten compartir y redifundir
la informacién de manera eficiente. A partir de ahi, todo se traduce en una
combinacién de elementos para enriquecer los contenidos y retroalimentar la
comunicacién. Por otra parte, el periodismo actual destaca, también, por su
velocidad e instantaneidad en la difusién de mensajes.

La narrativa transmedia es una forma de comunicar y distribuir mensajes sobre
cualquier tema aprovechando la convergencia de formatos y plataformas a publi-
cos diversos posibilitando un proceso de interaccion por parte del usuario. Esta
estrategia comunicativa ha sido posible, entre otras facetas, gracias al maridaje
entre una tecnologia avanzada, las redes sociales y el uso generalizado de segun-
das pantallas. Precisamente, el periodismo y otros dmbitos de la comunicacion
se nutren de esta técnica transmedia y han dejado de ser medios que transmiten
un solo mensaje por un solo canal. Alvaro Liuzzi se refiere a estos procesos de
convergencia como «nuevos maridajes entre informacion, narrativas e interfa-
ces para establecer historias que se adapten mejor a las audiencias actuales»
(Liuzzi, 2015).

El periodismo actual 3.0, en algunos casos, practica una narracién transme-
didtica, es decir, se trata de un concepto flexible o eldstico que no trabaja una
misma informacién adaptada a diferentes medios sino que cuenta una historia
que se desarrolla a través de esos medios de una manera concreta o especifica.
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En la comunicacion transmedia, la historia o el mensaje es el nicleo principal,
cuyo relato se narra y se expande a través de muchos formatos multimedia. Lo
que hace que sea tan diferente de la narraciéon multimedia tradicional es que
la historia transmedia estad unificada y es muy amplia sin ser repetitiva. Es la
narracidon transmediada por multiples canales que aumenta la participaciéon de
la audiencia, la comprension, el entretenimiento o disfrute y la participacion
en la historia, sus personajes y sus mensajes. El transmedia utiliza muchas
herramientas digitales para la narraciéon de la historia incluyendo television,
medios digitales y analégicos, videos, medios sociales, moviles, juegos por rea-
lidad alternativa y toda una serie de nuevas plataformas que estdn en constante
evolucidn.

Asi, el periodismo transmedia se mezcla con otros conceptos vitales del mundo
de la informacién que han generado un nuevo periodismo en el siglo Veintiuno:
multiplataforma, multimedia, participativo y ciudadano, web 2.0, periodismo
3.0, y periodismo crossmedia, por citar algunos conceptos que le definen ac-
tualmente.

De ahi el interés, como fenémeno emergente, por incluir un articulo que aborde
la comunicacién transmedia desde el periodismo, en una época de crisis econé-
mica global, que afecta a los medios tradicionales.

Tratamos de describir el escenario en el que se ejerce el periodismo, en el que
se desarrollan las narrativas transmedidticas en los diferentes sectores de la
comunicacion y la informacién. Comienzan a desaparecer los medios de comu-
nicacién de masas, tal y como los hemos concebido en el siglo XX. Caminamos
hacia férmulas innovadoras en el nuevo ecosistema digital, en el que la comu-
nicacion transmedia comienza a ser una pieza clave en el mundo de la informa-
cion, aunque bastante desigual de unos medios a otros. La prensa e Internet
han desarrollado mas este modelo de narracién y produccion que la television.
Sin embargo, la televisiéon evoluciona hacia una television mas conectada, mas
participativa y mas social, tal y como veremos méas adelante. Dicho todo esto,
debemos sefialar que debido a los avances tecnoldgicos la frontera entre los
diferentes medios se ha ido diluyendo, facilitindose las hibridaciones, lo que
conlleva grandes desafios. Ademés del cambio de paradigma comunicativo que
ha venido experimentando el periodismo desde la aparicién de Internet.

Hemos superado conceptos como el broadcasting, la comunicacién de uno a mu-
chos, y hemos pasado a un nivel donde la informacién se secciona, se adapta y
se mejora con la intenciéon de enviar mensajes individuales o colectivos a través
de multiples plataformas o redes sociales y donde una gran parte de la audiencia
quiere participar en la creacion de contenidos e interactuar con ellos a distintos
niveles, incluso, llegando a transformar la propia historia (Pefiafiel, 20135: 86).

Internet resolvid el acceso a la informacién y se cre6 como una Red de redes
sobre la base de protocolos abiertos, que permiten su libre adopcion, posibili-
tando un nuevo espacio abierto, colaborativo e innovador. La férmula repetida
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es estar donde esté la gente y donde consuma contenidos. «Internet lo cambia
todo. Nace casi al margen de las estructuras tradicionales del sector (operado-
res y fabricantes de informética y telecomunicacién) y genera un modelo que
supone una quiebra total con el paradigma precedente, que no fue intuido en sus
origenes porque parecia una forma inteligente de facilitar la comunicacién de
datos tradicional y hacerla asequible al mercado residencial» (Lada, 2015: 22).

Otro de los aspectos que no podemos olvidar en este cambio de paradigma es
el papel de la audiencia o de los usuarios de la informaciéon, mucho mas activa
y participativa en los contenidos que se ofrecen. La dréstica reduccién de la di-
fusién de los medios tradicionales, la pérdida de anunciantes y el recorte de las
redacciones han incrementado la dependencia entre las empresas periodisticas
y sus audiencias. Probablemente este sea el unico aspecto positivo que se ha
derivado de la crisis: la ciudadania y los periodistas estdn mds préximos que
nunca. Las audiencias activas reivindican un periodismo cercano y participativo,
que no debe confundirse con la sustitucién de la mediacion profesional, sino con
la necesidad de crear un discurso que contemple la interaccién colaborativa con
la sociedad (Diaz Nosty, en Palomo, 2014: 105). Ahora el ciudadano, ademas de
la tecnologia, es el motor de la comunicacién.

2. Miradas hacia el Periodismo y su replanteamiento en el ecosistema
digital

Los hechos son sagrados, las opiniones son libres

C.P. Scott, director y editor en The Guardian

Vivimos en un mundo digital interconectado donde el periodismo es una profe-
sidén que esta en constante evolucion. El ejercicio de esta profesién supone un
intercambio continuo donde la inquietud, la observacion, la pasién por las cosas
y la curiosidad marcan las actitudes de los profesionales. La formacion acadé-
mica es necesaria pero la ‘actitud y la chispa’ también. Ademads, el periodismo
tiene una responsabilidad con la sociedad porque se trata de una exposicion
publica y debe ser transparente. Es necesario documentarse, contrastar, infor-
mar con rigor y veracidad porque la informacién es un derecho constitucional
que tiene la ciudadania. Como dijo Juan Ramoén Lucas, periodista y académico,
«es gran parte del encanto de una profesion endemoniadamente dura y absor-
bente. Tanto como desconsiderada e ingrata» (AcademiaTV, primavera 2015).
Partiendo de esta premisa, vamos a tomar una fotografia del periodismo actual
y de la comunicacién transmedia como innovacién dentro del ecosistema digital
y global, donde se producen cambios vertiginosos en la profesiéon marcados por
la rapidez, la brevedad, los videos, los tweets y los podcasts.
La nueva era digital es el triunfo de la tecnologia, motor capital de la nueva
industria y de la economia, asi como un factor determinante entre la cultura y

la industria. Ahora, casi todo sucede online, a una velocidad vertiginosa y con
cardcter global.
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El periodismo en la era digital tiene que reinventarse y buscar nuevas férmulas
entre las que se encuentra la especializacion, la innovacién y la calidad de con-
tenidos. Es necesario marcar la diferencia para competir en un entorno y un
mercado global donde proliferan las plataformas de comunicacién y de acceso
publico. José Luis Orihuela (2015), sefala que en el nuevo escenario, los medios
tienen que diferenciarse no por las plataformas de difusion de sus contenidos,
sino por el prestigio de sus marcas, y tienen que incorporar la innovacién per-
manente como parte de la cultura organizacional asumida y transformada por
equipos humanos bien dirigidos y motivados.

Pero el periodismo no solo necesita de cambios en los procesos de elaboracién
y presentacién de la informacién, sino que también necesita cambios para recu-
perar la credibilidad perdida y solventar una crisis sistémica que debera pasar
por una disociacién entre la informacién de interés publico y el especticulo
(Scheuer, 2012, en Diaz Nosty, 2016). Diferenciacién que entronca con el mis-
mo rescate de la democracia, en la medida que la libertad de prensa no puede
desvincularse de las libertades publicas, con independencia de que su produc-
cién corresponda a corporaciones privadas. Solo asi, mediante la excepcién
democratica de la informacién, como nutriente de la opinién publica en una
sociedad libre, la libertad de prensa recuperard la credibilidad perdida, dejando
para el espectdculo las soluciones propias del entretenimiento y del ocio (Diaz
Nosty, 2016).

El periodismo es una profesion con muchas aristas y aunque vivimos en un
mundo donde la informaciéon estd al alcance de una gran mayoria, la sobre-
informacién es un gran héndicap. La profesora Pilar Diezhandino sostiene que
«cuanto mas se complejiza la capacidad tecnoldgica para incorporar todo tipo de
contenidos, mas se pone en riesgo la fiabilidad de la informacion que se preten-
da ajustar a aquello que se llamaba la verdad de los hechos. Evitar ese riesgo,
asegurar que cuanto debe saberse se sepa (en la medida en la que sea posible
al profesional) es precisamente la tarea del periodismo. Y esa tarea es posible»
(Diezhandino, 20135: 64).

Hace poco leia en El blog de Benito Caetano (2013): «Si consiguiéramos que el
ejercicio del periodismo partiera de estas cinco premisas fundamentales (que
se indican a continuacién), podriamos volver a tratarlo como profesién -no sélo
como empleo- y reconstruir su valor social que, desde luego, nunca debi6 ser el
de mero propagandista del poder y sus intereses...»

Las cinco premisas o grandes ideas del Periodismo son:

- That people in a democracy need impartial reports in order to self-
govern [Que la gente en una democracia necesita informes imparciales
con el fin de auto-gobernarse]
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- That our Constitution gives us freedom to express ourselves in various
ways [Que nuestra Constitucién nos da la libertad para expresarnos de
maneras diferentes]

- That the responsibilities of citizenship include becoming well-informed
[Que las responsabilidades de la ciudadania incluyen el hecho de estar
bien informados]|

- That shining a light on the workings of government will make it more
transparent and responsible to the people [Que el funcionamiento del
gobierno sea més transparente y responsable ante el pueblo]

- That people in a world drowning with information need guidance in
figuring out what is interesting and/or important [Que las personas en
un mundo donde impera la sobreinformacién necesitan orientacién en
averiguar lo que es interesante y/o importante].

O como diria Jeff Jarvis, escritor y profesor de Periodismo en la Universidad de
la Ciudad de New York (CUNY), «El periodismo es un servicio, no una fabrica
de péaginas vistas». Este profesor defiende la idea de que el periodismo es un
servicio y considera que los medios deben usar todas las herramientas que les
ofrece Internet para conocer a sus lectores y satisfacer sus necesidades. Jarvis
no cree en los modelos de negocios basados en ‘paginas vistas’ y considera que
el concepto de medios de comunicacién de masas es obsoleto (...) Sostiene
que debemos encontrar formas de construir modelos de negocios centrados en
generar valor, el valor que les brindamos a nuestros lectores al ofrecerles un
servicio relevante y util, un servicio que marque la diferencia en sus vidas (...)
No debemos dejar de seguir el trabajo de empresas de medios tradicionales que
estan tratando de reinventarse en Internet, como es el caso de The Guardian,
The New York Times y El Pais, entre otros (Jarvis, 2013, septiembre 20).

Periédicos como The New York Times o el britanico The Guardian incorporan
en sus informaciones el tratamiento de los datos y las visualizaciones como ele-
mentos diferenciadores. Se trabaja con el uso de datos, recursos y aplicaciones
tecnoldgicas, asi como con narrativas transmedia que derivan en una nueva
forma de hacer periodismo y en un nuevo perfil de formacion de sus profesio-
nales. El periodismo de datos consiste en usar herramientas estadisticas y de
visualizacion para contar mejor las viejas historias y descubrir nuevas historias
que contar. Es el nuevo periodismo de investigaciéon. El periodismo de datos
abiertos lo encontramos en el caso de Wikileaks, que ha sido todo un fenémeno
de informacién.

Las TIC ofrecen un amplio abanico de posibilidades para el periodismo de datos,
para la investigacién y para la difusion de la informacién, pero también supo-
nen riesgos si las herramientas tecnoldgicas no son utilizadas por profesionales
expertos. «El periodismo es deudor del interés general y no debe dejarse llevar
exclusivamente por el lucro de los clics, la tentacién de la fama —-buscando el
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aplauso de los foros- o los violentos vaivenes de las tendencias, hoy deificadas
como trending topics del espacio digital. Porque los nuevos ‘mutantes barbaros’
de los que nos habla Baricco, también necesitan el oxigeno de la libertad para
respirar» (Iglesias, 2013: 68).

En el mundo del periodismo se trabaja con redes sociales y con contenidos mul-
timedia utilizando dispositivos méviles como el iPhone 6+ o plataformas como
Twitter, Google + y Facebook.

Precisamente, una de las herramientas tecnolégicas mas utilizadas en el perio-
dismo actual para intercambiar informacién y para la construccién de fuentes
informativas oficiales, oficiosas o independientes, como primeros contactos en la
busqueda y elaboracién de la informacién, es Twitter. Es sorprendente que Twit-
ter se haya convertido en uno de los medios de comunicaciéon mas poderosos de
la historia por su velocidad y por la posibilidad de incorporar imagenes estaticas
o en movimiento, fotos, audios y mapas. «Twitter, la red social creada en 2006,
ha revolucionado la forma de comunicarse de las personas y la manera en que se
transmite la informacion, hasta el punto de que ha sido clave en revueltas politicas
como la egipcia». (Orihuela, 2011). Como sefiala José Luis Orihuela «Twitter es
una herramienta paraddjica: nunca fue tan sencillo hacer algo tan complicado, ni
tan complicado hacer algo tan sencillo. Por ser tan sencillo, es al mismo tiempo
préctico y abierto a la circulacién de la informacién» (Orihuela, 2011:7).

Ha sido Twitter la red que més impacto ha tenido en el Periodismo 2.0. No solo
ha involucrado a la audiencia, sino que se ha convertido también en una de las for-
mas mas idéneas de medir el éxito de programas o contenidos informativos y en
una de las fuentes informativas mds destacadas de los medios de comunicacion.
El mundo de los blogs con firmas relevantes y con muchos seguidores también son
un gran referente para cualquier profesional de la informacién (Peiiafiel, 2015).

En la era actual, los cambios tecnoldgicos se producen a velocidades vertigi-
nosas. Montecarlo, experto en narrativas transmedia, comenta que en 2014
«el Scrollytelling causé furor, pero ;quién se acuerda de él ahora que tenemos
Periscope? No es que una herramienta invalide a la otra, por supuesto. Simple-
mente hemos oido hablar de ellas a medida que han aparecido en el mercado y,
por un momento, han sido ‘hip’. Cada una tiene su uso y ofrecen diversas venta-
jas. Si el Scrollytelling invita a leer (y visionar) documentos de cierta extension,
Periscope ofrece la atraccién del directo: un simulacro de omnipresencia para
el espectador, que percibe las imagenes a través de los ojos (de las cdmaras) de
los periodistas que cubren la noticia» (Montecarlo, 2015 julio 16).

3. Relatos informativos online: algunos ejemplos representativos del
periodismo transmedia

La nueva estructura comunicacional llamada por Jenkins ‘Narrativas Transme-
dia’ son historias que se desarrollan en miiltiples plataformas de medios de co-
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municacién, cada una de ellas contribuyendo de forma distinta para la compren-
sion global de la historia con modelos basados en textos originales y productos
adicionales (Jenkins, 2009: 384). Jenkins se referia a las historias de la ficcion
cinematografica o televisiva, sin embargo, otro de los tedricos que acui6 el tér-
mino ‘transmedia’ desde el &mbito de la no-ficcién y dando un sentido diferente
al de Jenkins aplicado al periodismo, fue Kevin Moloney, quien defendié su Tesis
Doctoral sobre Transmedia Journalism en 2011 presentdndola en la web [http://
transmediajournalism.org].

Segin Henry Jenkins, el Periodismo de Narrativas Transmedia busca la parti-
cipacion de los prosumidores en la construccién del mundo narrativo mediante
diversos medios (llamadas telefénicas, tweets, videos, cartas al editor, comenta-
rios, etc.). El término lo utilizé por primera vez en 2003 en un articulo publicado
por el MIT Technology Review de Boston donde también se mencionaba expre-
samente el papel activo de la audiencia «en el proceso de expansién y construc-
cion de la narracién». Metaféricamente, Carlos Scolari, profesor de la Univer-
sitat Pompeu Fabra de Barcelona y autor de «Narrativas transmedia. Cuando
todos los medios cuentan», asegura que el periodismo siempre fue transmedia y
anima a las viejas empresas monomedidticas a migrar al transmedia si no quie-
ren ser sustituidas (Scolari, 2013).

Por tanto, el concepto transmedia se puede traducir de forma genérica en aque-
lla historia o noticia cuyo contenido se fracciona de forma intencionada en dife-
rentes plataformas y soportes, ya sean digitales o no, con el objetivo de que la
comprensién absoluta se obtenga unicamente acudiendo a cada uno de esos so-
portes. Eduardo Pradanos, de Unidad Editorial, asegura que «la importancia de
las narrativas transmedia estd en que cada una de esas plataformas, ventanas,
piezas o elementos forman parte de la historia y aportan al conjunto del relato
y no estan desvinculadas entre ellas» (Valle, 2013, octubre 11)

Aunque no basta simplemente con el hecho de contar una historia o un relato
informativo y fraccionar su contenido, sino que es necesaria una estrategia para
que el lector o la audiencia se implique en los contenidos diseccionados, es ne-
cesario contar con su implicacion, su participacidn libre; es necesario motivarla
para que participe activamente en el relato informativo y vaya pasando de un
soporte a otro, de un enlace a otro, con el fin de que complete el recorrido que
se le propone y donde el final de la historia sea siempre el mismo. En definitiva,
estamos hablando de una estrategia de fidelizacién de la audiencia en la difusion
de los contenidos transmedia.

3.1. Relatos informativos transmedia
3.1.1. Snow Fall. The Avalanche at Tunnel Creek

Cada vez més, tenemos ejemplos muy representativos del periodismo transme-
dia, que cuentan preciosos relatos informativos en los medios online. Quiz4 el
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mas conocido sea Snow Fall. The Avalanche at Tunnel Creek, un reportaje mul-
timedia publicado en 2012 por The New York Times y escrito por John Branch,
reportero de deportes de ese diario, que fue galardonado con un Pulitzer por su
trabajo. Se trata de un reportaje multimedia, hipertexto y de gran peso visual
que narra la historia de una tragedia en la nieve cuando unos esquiadores se
quedaron atrapados tras una avalancha. Contiene mapas, cortes de audio, foto-
grafias y un diseilo web adaptado al acontecimiento informativo. Este reportaje
multimedia ha marcado un hito en la forma de explicar historias en los medios
digitales.

3.1.2. Spain gets angry

Pilar Irala (2014) recoge un estudio de caso sobre el periodismo transmedia
basado en el reportaje Spain gets angry, de Javier Zurita y Ofelia de Pablo
publicado en The Guardian el 20 de junio de 2011. Se trata de una pieza au-
diovisual que combina diferentes férmulas narrativas: video, fotografia y audio,
asi como distintos géneros periodisticos: entrevista, reportaje, documental y
fotoperiodismo. Se centra en las protestas ciudadanas contra los recortes del
gobierno espaiol, asi como en el alto paro del pais. Tiene una duracion de siete
minutos y medio y tiene tres protagonistas que explican sus razones para apo-
yar al movimiento 15M vy salir a la calle a manifestarse (Irala, 2014: 151). En la
pieza informativa de Zurita y De Pablo se entrevistan a tres personas sin puestos
destacados o poder para tomar decisiones. «Las entrevistas se realizan a una
madre soltera, un bombero y una joven perteneciente al movimiento 15M. No
son personajes publicos, no tienen coches oficiales ni se retinen con los politi-
cos, pero son ejemplos de lo que sucede en las capas sociales que més sufren
la crisis global y sus testimonios nos permiten conocer mas de cerca la situa-
cion de millones de espaiioles, sus razones profundas, su voz y sus emociones»
(Irala, 2014: 153). El periddico incluia en su version digital diferentes férmulas
para la conexion con sus lectores. Ademas de la suscripcién online, contaba con
hemeroteca digital, servicios por correo electrénico, pégina en Facebook. Los
dos periodistas del reportaje, Ofelia De Pablo y Javier Zurita cuentan con sus
propias paginas web donde explican su trabajo fotoperiodistico y lo difunden.
Ambos tienen unos apartados especificos para piezas similares a Spain gets an-
gry, donde combinan diferentes géneros y medios de expresion: banda sonora
(didlogos, narracién, sonido ambiente), fotografia, video y textos (incluyendo
data journalism).

3.1.3. Consulta popular en Cataluiia 278

Recientemente hemos tenido otro ejemplo transmedia con las pasadas elec-
ciones de Catalunya el 27 de septiembre de 2015, un hecho que ha generado
innumerables contenidos y presencia en prensa, radio, television, blogs y redes
sociales, a favor o no de la independencia. En el seguimiento de este aconte-
cimiento politico y social han participado 550 periodistas acreditados de 180
medios extranjeros. El seguimiento de la informacion se difundié en los portales
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de los periddicos mas importantes como en los britanicos The Guardian y BBC,
en Le Monde y Libération (Francia), en el aleman Die Welt, en los belgas Le
Soir o Le Libre, el italiano Il Corriere della Sera, en los norteamericanos The
Wall Street Journal o The New York Times y en los medios latinoamericanos
como el diario argentino Clarin y La Jornada de México, que dieron prioridad
el ‘27S’ en sus portadas digitales.

Twitter y Facebook fueron las plataformas protagonistas de las redes sociales
y diferentes hashtags en twiter fueron tendencia mundial gracias a la genera-
cién de contenidos: #Eleccionescatalanas, #GuanyemJunts y #SomriureCUP.
Igualmente, se crearon listas encabezadas por periédicos y usuarios en Twit-
ter como: «Periodistas y mas 27S», «Catalan Elections by NY Times», «Politi-
cos #27S», «CUP27S», «Periodistas candidatos en el 27S», entre otras (Zarate,
2015, octubre 03).

La participacion y actividad de los usuarios o prosumidores estuvieron gene-
rando contenidos durante todo el dia electoral, incluso antes y después de las
votaciones. Los usuarios generaron contenidos audiovisuales, textuales, info-
graffas, memes, aplicaciones (apps), utilizando diferentes estilos: humoristicos,
dramaticos, incluso poéticos.

3.1.4. Highrise

También en The New York Times encontramos A Short History of the Highrise,
un multigalardonado documental dirigido por Katerina Cizek, que explora 2.500
afnos de historia en las viviendas verticales urbanas a lo largo y ancho del mun-
do. El espectador/lector abre puertas, se adentra en bellas postales por explorar
o recorre animaciones. Toda una experiencia inmersiva a partir del archivo
fotogréfico del diario neoyorquino, conocido como La Morgue.

3.1.5. Hollow

A diferencia del documental tradicional en el que uno apaga las luces, se sienta
y espera a que la historia se revele ante sus ojos, quienes vean Hollow seran
participantes y tendrén que utilizar la barra de desplazamiento y hacer clic para
conocer la vida del condado de McDowell, en West Virginia. Hollow combina
videoretratos, visualizacién de datos, fotografia, paisajes sonoros y contenido
generado por la propia comunidad para dar vida a este territorio a través de
una experiencia online, financiada ademés mediante crowdfunding (trecebits.
com, 2013, noviembre, 11).

3.1.6. Reportaje transmedia en la Cadena COPE

Seguimos con la narraciéon multimedia/transmedia asociada al periodismo y su
remix con el género del documental para crear formas completas y atractivas
de contar historias.

La Cadena COPE estrené en febrero de 2015 un nuevo reportaje transmedia con
seis emotivas historias de esperanza y superacion de Alvaro, Fatis, Isabel, Lea,
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Radl y Juan Manuel. Cada una de estas seis historias son narradas por locutores
de la cadena: Arlgel Expésito, Javi Nieves, Ramoén Garcia, Juan Pablo Colmena-
rejo, Joseba Larrafiaga, José Luis Pérez y Cristina Lépez Schlichting (laguiatv.
abc.es, 2015, febrero 25).

Ademsds, cada narracién se complementa con videos, textos y fotografias dis-
ponibles en la web de interactivos de la cadena. Estos contenidos permiten
ampliar la informacién més alld de las ondas y complementarla con perspectivas
distintas.

Los protagonistas de estas historias son personas anénimas cuyas vivencias lo-
gran emocionar a la audiencia. Raul, llegé al Reino Unido sin saber hablar inglés
y ha logrado alzarse con el premio al mejor conductor del pais. Juan Manuel
dedic6 su vida a su barrio y, ahora que tiene Alzheimer, sus vecinos han deci-
dido poner su nombre a una plaza para que nunca lo olvide. Lea logré superar
la pérdida del amor de su vida, que fue derrotado por el cincer. Isabel dejé su
trabajo como ejecutiva para cumplir su sueilo, ser madre y abrir una merceria
cuyo modelo de negocio esta exportando al resto de Europa. Fatiss, disefiador
de éxito en Senegal, decidié jugarse la vida en una patera para venir a Espaiia.
Alvaro dej6 Bilbao por amor y ahora es un reputado cocinero a domicilio en
Madrid (laguiatv.abc.es, 2015, febrero 25).

Hasta aqui algunos ejemplos, sin embargo, la comunicacién transmedia en los
medios de comunicacién todavia no ha alcanzado el punto algido. Digamos que
en prensa y en Internet va muy por delante de los contenidos que se ofrecen por
ejemplo en Television. Pere Vila, director de Tecnologias, Innovacién y Sistemas
de RTVE, considera que «el transmedia son contenidos en los que participa el
publico y, por tanto, creo que hay que tenerlos en cuenta porque son vistosos,
pero dentro del conjunto de contenidos no son relevantes. Hay cosas que ni son
despreciables ni te salvan la vida y creo que el transmedia esta en esta linea.
Se hizo algo divertido y especial con Isabel, donde historiadores colaboraban
enviando comentarios y documentaciéon sobre el vestuario, el guién o la arqui-
tectura de la serie, tanto que se establecié una relacion franca con ellos y se in-
corporaron algunos de esos consejos en los capitulos» (Pere Vila en la entrevista
realizada por Elsa Moya, AcademiaTV, verano 2013).

Los reportajes transmedia a través de su estructura narrativa se presentan como
una estrategia de comunicacién y una diseminaciéon multicanal de contenido,
donde cada medio cuenta una parte del relato consiguiendo que el usuario in-
teractie con ella. Asi, se utiliza una amplia gama de formatos, plataformas; se
interactia con los usuarios activos, que consumen esas informaciones y donde
el video presenta enormes oportunidades para las organizaciones de medios de
comunicacion.

Actualmente, los medios de comunicacion e Internet son catalizadores de con-
tenidos, de informacién y de un aumento en la creaciéon de conocimiento y con-
ciencia colectiva. Los medios tradicionales tienen que ser conscientes de este

OTRAS INVESTIGACIONES / Carmen Penafiel / Reinvencion del periodismo en el ecosistema digital [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.10

175




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.10

N
~3
o~

cambio estructural para que la ciudadania pueda participar de una forma enri-
quecedora (Zarate, 2015, octubre 03).

4. Consumo activo y participativo de la comunicaciéon transmedia: mira,
lee, participa y comparte

Al otro lado del proceso de la comunicacién estdn los usuarios, cada vez mas
activos y participantes, quienes expresan su entusiasmo por nuevos contenidos
y nuevo formatos. La convergencia online y offline ha cambiado la forma de
consumir los medios de comunicacion y ahora los creadores de contenido y
desarrolladores web pueden trabajar juntos para conseguir un enfoque integral,
interconectado y con una nueva experiencia interpretativa. La audiencia sigue
muchos espacios informativos o de entretenimiento utilizando segundas panta-
llas (el mavil, un ordenador, el iPad u otro tipo de tablet) y lo hacen visualizando
el programa, enviando twitt a sus seguidores o participando directamente con la
direccion de la historia. Seria como la transformacion de lo que denominamos
‘lineal-storytelling’.

Son historias no lineales en la web de los medios de comunicacién, que buscan
la participacién de la audiencia en la construccion del nuevo discurso y tienen la
capacidad de extenderse, a través de distintas plataformas digitales en constante
conversacién con los usuarios. Aunque es Twitter la plataforma més utilizada en
la redifusion o expansién de las noticias, hay otras oportunidades para extender
el relato a través de Facebook, Youtube, Instagram, WhatsApp o los websites
creados para esas nuevas experiencias de consumo por parte de los usuarios.

Por otro lado, Carolina Roncarolo, del Observatorio de TV de la Escuela de Co-
municacién de la Universidad Austral de Argentina, entrevista a Aleks Krotoski,
docente y periodista, presentadora de la BBC 4 en la serie sobre ciencia The
Digital Human y en el Podcast semanal sobre tecnologia en The Guardian, en
relacién a las nuevas narrativas transmedia. Se le pregunté sobre el cambio en la
convergencia de las redes sociales y la tecnologia en el consumo de contenidos,
a lo que ella respondié que la clave es la evolucién de la audiencia: «Creen en
su papel en la participacién de los contenidos televisivos. Ya no estdn necesaria-
mente felices consumiendo simplemente de una forma muy lineal como el con-
tenido que se presenta habitualmente para el consumo. Ellos realmente quieren
participar, quieren participar en la historia, en las noticias ... Quieren sentir
que en realidad estdn participando y formando parte de la historia» (Krotoski,
2012, septiembre 20).

En la entrevista publicada en Internet a la que hacemos referencia, la profesora
Krotoski también se hizo eco de las nuevas posibilidades que la multiplatafor-
ma de la televisién presenta tanto para el piblico como para los productores,
argumentando:
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«Estoy interesada en el enfoque holistico, interconectado y en el esquema interpretativo, en el
que los desarrolladores de contenido web, los desarrolladores de contenidos interactivos y los
productores de televisién «lineal-story-telling» realmente pueden trabajar juntos, y realmente
pueden crear algo que es completamente nuevo, completamente diferente. Hay un par de
buenos ejemplos. Una de ellas es la serie de televisién Lost. Fue fantdstico y muy inteligente
la forma en que se traté de mantener a la audiencia comprometida y también se les ofrecié
una experiencia mas profunda de lo que estaban exigiendo... Junto con la oferta de televisién
lineal (producida por JJ Abrahams y otros escritores) también hubo una historia paralela,
pero online. Crearon algo que se llama «The Lost Experience», y en «The Lost Experience» se
sumergian en lo que se llama Juego de_Realidad Alternativa, creando literalmente una his-
toria completamente diferente, que utilizaba los mismos personajes en este universo, y que
trascendi6é de una manera muy interesante en la que desafié a la audiencia a participar mas
profundamente en el argumento de qué estaba sucediendo en la pantalla (cuando normalmen-
te estan obligados a mirar los anuncios entre cada uno de los episodios en televisién), dejando
caer pistas acerca de lo que sucedia en la version en linea (...)»

Otro ejemplo fueron los Juegos Olimpicos de Londres en 2012 donde la au-
diencia tenia la oportunidad de ver cuatro diferentes flujos de contenido que se
suceden en el mismo canal de television: una la version lineal, otra corriente
narrativa en el ordenador portatil y otra en el iPad. Se camina hacia el consumo
a través de diferentes corrientes, con distinto contenido que esta sucediendo al
mismo tiempo» (Aleks Krotoski, 2012, entrevista realizada por Carolina Ronca-
rolo, septiembre 20).

Los préximos ainos seran muy interesantes para analizar la participacién de la
audiencia en la produccidén y difusién de contenidos en el entorno transmedia y
en un nivel interactivo porque lo que es cierto es que esta audiencia activa va a
jugar un papel importante en la comunicacién y en la produccién de contenidos
de los medios online. Se dice que el contenido ya no es el rey, es la experiencia
del contenido. Es la emocién la que lleva a la inmersién y lo que procede es
comprometer al piblico para hacerle participe de este cambio paradigmatico.
Los usuarios son un elemento imprescindible a la hora de construir ese universo
narrativo transmedia. Los usuarios cooperan activamente en el proceso de crea-
cién y consumo de manera activa, y no pasiva como era antes.
«Los periodistas necesitan encontrar el piblico a través de un paisaje mediatico muy diverso
en lugar de esperar a que venga a nosotros. Los dias de la audiencia cautiva han terminado
(-..). Cuando simplemente reutilizamos la misma historia para diferentes (multi) medios, per-
demos la oportunidad de llegar a nuevos piiblicos y de participar de diferentes maneras. ;Por
qué no utilizar esos medios diferentes y sus ventajas individuales para contar las diferentes
partes de unas historias muy complejas? ;Y por qué no disefiar una historia para difundir a
través de diferentes medios como un esfuerzo tnico y coherente?...» (cita de Kevin Moloney
en Franco, 2013, abril 17)

La utilizacién de segundas pantallas unidas al don de la ubicuidad y la movili-
dad (ordenadores portétiles, tablets, smartphones), ha revolucionado el uso y
consumo de los medios de comunicacién y del entretenimiento. El crecimiento
del consumo multidispositivo a la par que la televisién conectada son algunos de
los hechos més destacados en estos dos ultimos afios. Ambos fenémenos han
contribuido a dibujar un nuevo escenario en el que el usuario puede acceder al
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contenido multimedia desde cualquier lugar, dentro y fuera del hogar, ademas,
puede redifundir los mensajes informativos incluso participar en la creacién de
nuevos contenidos en las redes sociales. Nos encontramos inmersos en la ‘socie-
dad conectada’ mediante toda clase de links y enlaces, desde el correo electréni-
co hasta las diferentes redes sociales y mensajerias de texto y de imagen. Como
dijo Carlos Scolari en una Conferencia en Bilbao en el marco de un Doctorial
organizado por AE-IC y la UPV/EHU, en septiembre de 2014, «Nuestra dieta
estd muy fragmentada, somos mediomediaticos».

3. Conclusiones

Explorar nuevos territorios es cartografiar descubrimientos. La innovacién audiovisual es un
continente inmenso con un contorno siempre movil, inabarcable con una simple mirada.
Explorarlo es un proceso continuo: con cada hito aparece un nuevo horizonte, un nuevo
espacio que estudiar, compartir y experimentar

Blog Innovacién audiovisual [Consultado 2015, septiembre 25]

Hemos pasado de la comunicacién 2.0 a la comunicaciéon 3.0, donde se rinde
tributo a la socializaciéon de la informacién por parte de la ciudadania a través
de los medios digitales con criterios sociales y con un alto grado de personali-
zacion. El reto de los medios de comunicacién en el primer cuarto de siglo 21
es estar donde la gente esté y donde consuma contenidos audiovisuales, sin
limitaciones geograficas ni de pantallas.

El talento, las habilidades personales e intelectuales, promueven el desarrollo
del sector de la comunicacién transmedia y el publico o la audiencia seran los
pilares fundamentales en todo este proceso productivo (Penafiel, 2015: 86).

Hoy es tan importante el qué se dice, qué contenidos contamos, tanto como la
forma en la que se presenta o cémo contamos las informaciones, las historias y
no se trata de difundir los mismos contenidos a través de distintas plataformas
sino de seleccionar los canales més adecuados para conseguir un valor adicional
en la comunicacién.

Se trabaja con proyectos transmedia en el periodismo digital, lo cual significa
dedicar mucho mas tiempo a la idea y a la elaboracién de la informacién, que
el trabajo que se realizaba hace unos afios. Ahora, se piensa en un tema, relato
o historia y su tratamiento informativo se extiende a una serie de mensajes que
apareceran narrados en la webtv, en Facebook, en Twitter, un video en YouTu-
be, un newsletter, fotos en Instagram, podcast en radio, infografia interactiva,
mapas y graficos interactivos, etc. A través de los contenidos que desarrolla-
remos se facilitaran diferentes enlaces para ir ampliando la informacién o el
relato, mucho mas extenso, sobre el que podran navegar la audiencia o los
usuarios. Esos mensajes son valores adicionales que enriquecen la comunicacion
periodistica. Cada uno de los mensajes narrados en las distintas plataformas se
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rigen por unas reglas diferentes, propias de cada medio, de cada lenguaje y de
cada formato.

El hecho de tener distintos perfiles de usuarios, y contar con audiencias cada
vez mdis atomizadas, obliga a pensar nuevas estrategias para la elaboracién
y la distribucién de piezas informativas: noticias, reportajes, documentales...
También es necesario no sélo atraer y retener al publico, sino pensar cémo
comprometerle y que participe en la redifusién expandiendo la informacién, los
comentarios, las opiniones, en definitiva sus aportaciones.

El periodismo cumplen con el desarrollo total de la convergencia en todos los
aspectos: tecnoldgicos, de contenido, de formatos, de soportes, plataformas y
entre profesionales y usuarios.

La evolucion del periodismo en los proximos afios pasa por conceptos derivados
de la personalizacidn, actualizacidn, adaptaciéon a la segmentacién de audien-
cias, aprovechamiento del potencial de las tecnologias méviles y busqueda de
nuevos formatos.

Estamos desarrollando la revolucién silenciosa, que algunos han descrito muy
bien, donde el periodismo digital ha fomentado la revolucién de los contenidos.

El periodismo no puede ser ajeno a los cambios narrativos ni a la forma de
consumir la actualidad. También necesita una verdadera transformacién en el
fondo, en su esencia como profesién, ademdas de revolucionar las formas. El
periodismo no puede caer en la banalizacién de los contenidos, ni en el espec-
taculo de la profesiéon. Bernardo Diaz Nosty decia:
«Una primera consideracién propositiva para el rescate del periodismo, en un nuevo marco
tecnoldgico, en el que se insertan nuevas précticas sociales de comunicacién, parece pasar por
la necesaria separacién entre informacién y espectdculo, al tratarse de aspectos de muy dis-
tinta naturaleza. Esto es, rescatar los enmarcados propios del periodismo, con independencia
de los soportes, de modo que sea reconocido como una fuente potable para su consumo por
parte de la opinién publica. Aislar, como formas propias del espectdculo, ciertas narraciones
que se presentan como periodisticas, mediante el forzamiento de la agenda de la actualidad

hacia valores ajenos al interés general y a los criterios mas bésicos de la ética profesional»
(Diaz Nosty, 2016).
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Resumen

Las redes cientificas académicas son una herramienta importante de comuni-
cacion para la comunidad cientifica y pueden incrementar la visibilidad de los
resultados de estudios cientificos. Estas redes permiten seguir a investigadores,
compartir curriculos y publicaciones, facilitando las relaciones entre ellos tanto
a nivel nacional como internacional.

Aunque con un origen posterior al de las redes sociales generalistas, las redes
cientificas académicas crecen de forma continuada. En Ecuador, pais en el que
se centra este estudio, su presencia es aun reciente, pero su desarrollo esta ya
en marcha.

El presente trabajo tiene como objetivo analizar la participacion y el uso de las
redes cientificas académicas por parte de docentes ecuatorianos y las posibili-
dades que les ofrecen. El estudio se centra en 487 docentes de 16 universidades
de las Categorias A y B que ofertan estudios de comunicaciéon. En primer lugar
se realiza un analisis de contenido cuantitativo observando su presencia o no en
las redes académicas de estudio y el uso que realizan de las mismas. Esta infor-
macién se complementa con un estudio cualitativo basado en cinco entrevistas a
expertos. Sus respuestas permiten valorar los datos cuantitativos y delimitar las
posibilidades que estas redes ofrecen a los investigadores.

Como resultado se observa una desigual presencia tanto por red como por uni-
versidad, pero los expertos les auguran un importante desarrollo. Su papel pue-
de ser de vital importancia para la academia ecuatoriana, como parte del proce-
so de mejora de la visibilidad de la investigacién y de la reputacién académica.

Abstract

Academic scientific networks are an important communication tool to the scien-
tific community. They can increase the visibility of the results of research. These
networks allow academia to follow, share curricula and publications, facilitating
their relationships both domestically and internationally.

Academic scientific networks appeared after social media networks, but they
have grown continuously. In Ecuador, a country in which this study focuses,
their presence is still recent but they are already growing.

The purpose of this paper is the analysis of the use of academic scientific net-
works by Ecuadorian professors and the possibilities these networks can offer
them. The study considers a sample of 487 professors of 16 Ecuadorian uni-
versities of the Categories A and B with communication studies. First of all, a
quantitative content analysis is made to observe their presence or absence in
academic research networks and how they use them. Secondly, this data is com-
pleted with a qualitative study based on five depth interviews with experts. This
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qualitative information permits the evaluation of the data and the delimitation
of the possibilities that these networks give to researchers.

The results show an uneven presence of Ecuadorian communication professors
in academic networks. However, the experts predict an important development.
The role of these networks can be vital for the Ecuadorean academia, as they
can improve the visibility of research and the academic reputation.
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1. Introduccion

Rodrigo et al., (2014) ya han manifestado que estamos viviendo en una sociedad
donde el desarrollo tecnoldgico ha transformado significativamente las formas
de recoger informacién, de relacionarnos y de trabajar.

Dentro de los avances tecnoldgicos el ambito de la comunicacién destaca el
surgimiento y desarrollo de Internet, que se ha instaurado como un medio de
elevado uso en un periodo corto de tiempo (Fumero y Garcia, 2008). Internet
se ha convertido en un espacio de comunicacion y de organizacién de masas, «el
eje central de la Web 2.0 es, precisamente, la produccion y gestiéon de redes so-
ciales» (Martin Prada 2007; referido en Marcelino y De la Morena, 2014: 146).

En el 4rea de la educacion y la investigacién, Internet ha mejorado los procesos
académicos (Hernéndez et al., 2007; Boyd y Ellison, 2007; Kelly y Delasalle,
2012; Arcila et al, 2013; Area, 2014). Ha impulsado la accesibilidad a conteni-
dos didacticos, ademas de permitir la creacidén de repositorios y el desarrollo
de redes digitales para la puesta en comun de los conocimientos cientificos ad-
quiridos en las universidades o en grupos de investigacién. Internet ofrece a la
academia la posibilidad de poner en comin el avance de la ciencia y los nuevos
descubrimientos como parte de un proceso de vinculacién entre academia y
sociedad.

Entre las redes digitales del area de investigacién cabe destacar las denomi-
nadas redes sociales digitales cientificas (RSDC) (Campos, 2013). Estas redes
cientificas académicas son plataformas de comunicacién que permiten la cola-
boracién y el intercambio de conocimiento entre los investigadores agregados
a ellas (Thelwall y Kayvan, 2015; Punin et al., 2014; Thelwall y Kayvan, 2013;
Giglia, 2011). Entre las més veteranas se encuentran Mendeley.com, Academia.
edu o ResearchGate.net.

El desarrollo de estas redes cientificas académicas es dispar entre paises y dreas
de especializacién, como vienen demostrando algunos estudios (Gonzélez-Diaz,
Iglesias-Garcia y Codina, 2015; Thelwall y Kayvan, 2015; Campos et al., 2014;
Punin et al., 2014; Thelwall y Kayvan, 2013). Y existen tanto defensores (Cam-
pos, 2013) como detractores (Robinson, Delgado y Torres, 2011).

En Ecuador, las universidades apuntan cada vez mas al aumento de las publica-
ciones cientificas, empujados en gran medida por la entrada en vigor de la Ley
Orgénica de Educacion Superior (LOES) en el ailo 2010, y la categorizaciéon de
universidades a través del Consejo de Evaluaciéon, Acreditacién y Aseguramiento
de la Calidad de la Educacion Superior (CEAACES). Por ello, en el presente tra-
bajo se pretende analizar la situacién actual de estas redes académicas en Ecua-
dor, determinando el grado de presencia y uso de las mismas por parte de los
académicos vinculados al drea de comunicacién de las Universidades Categoria
Ay B, y completando el trabajo con el estudio de las posibilidades de desarrollo
de las redes académicas en Ecuador y su interés dado este marco legal.
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2. Marco tedrico

Las nuevas redes especializadas en el &mbito académico y de investigacién, al
igual que las redes sociales generalistas, facilitan articular «ecosistemas inteli-
gentes de colaboracién» (Tapscott, 2007: 401), es decir, relaciones sociales vir-
tuales, reconociendo e interconectando perfiles ptiblicos o semiptblicos (Arcila
et al., 2013 y Campos, 2013).

Las redes cientificas académicas surgen a partir del afio 2007 y son concebidas
como ecosistemas de servicios de software, repositorios y plataformas de co-
municacién abiertas en red. Atendiendo a Boy y Ellison (2007), Stenger (2011),
Campos (2013) y Torres et al. (2013) las actividades que pueden facilitar estas
redes son las siguientes:

- Crear un perfil académico y profesional dentro de un sistema especifico
de divulgacién e intercambio de conocimiento.

- Establecer una lista de usuarios relacionados dentro de una o varias
especializaciones cientificas para compartir contactos, proyectos, docu-
mentos, apuntes, colaboraciones e investigaciones.

- Poder acceder, consultar en linea y/o descargar referencias y produccio-
nes cientificas disponibles.

- Aplicar herramientas de metadatos e inteligencia semantica.

- Gestionar el valor cuantitativo y cualitativo de las citas, indices de im-
pacto e informacién sobre el seguimiento de las publicaciones de los
investigadores.

- [Establecer rankings de posicién de las instituciones universitarias a las
(ue pertenecen.

Por orden de creacién, podemos citar redes cientificas como Mendeley (2007),
Academia.edu (2008), ResearchGate (2008), Frontiers (2012), Cosis.net,
Methodspace (del grupo editor Sage), el motor de bisqueda cientifico Quandl
(2011) o Scivee, que permite compartir videos cientificos (Campos, Rivera y
Rodriguez, 2014; Codina, 2009).

Las redes cientificas académicas poseen un gran potencial como difusores de
conocimiento. Por este motivo, se han convertido en una amenaza para los
grandes monopolios académicos, entre ellos Elsevier y Thomson Reuters. El
propio creador de una de esas redes sociales, Richard Price (www.academia.
edu), cuestionaba en 2012 la eficacia y funcionalidad actual de algunas revistas
cientificas impresas, que llegan a tardar més de dos afnos en publicar un traba-
jo original, tras lentos y complejos procesos de revision. Estas editoriales son
criticadas también por su corporativismo y clasicismo, frente a otros nuevos
modelos més abiertos y transparentes de evaluacién de la reputacién cientifica
online mediante crowdreview y socialreview. La critica no ha caido en saco roto
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y algunas casas editoriales como Sage y Elsevier han reaccionado creando sus
propias redes, comprando o suméndose a las més desarrolladas (Punin et al.,
2014: 10).

La gestién del contenido difundido en estas redes puede entenderse como ges-
tién del capital social y el conocimiento, aspectos «extremadamente importantes
para comprender el valor de las relaciones sociales, econémicas y civico-politi-
cas» (Campos et al., 2014: 577).

En el estudio del capital social dentro de las redes se identifican aspectos de
la estructura social ya que se trata de redes de relaciones entre individuos que
confian entre si. Ademds, al igual que otras formas de capital fisico o humano,
estas redes permiten generar conocimiento productivo porque facilitan o permi-
ten la consecucion de determinados fines mediante dichas redes (Pérez et al.,
2005), por ejemplo, objetivos de investigacion.

En el caso de Ecuador, estudios recientes sobre el uso de las redes cientificas
digitales (Campos et al., 2014; Punin et al., 2014; Punin et al., 2014) muestran
que la red ResearchGate tiene una presencia elevada en los paises andinos en
las areas de ciencias naturales y medicina y menor en las ramas socio-huma-
nisticas, manteniendo la misma tendencia de afiliacién que se registra a nivel
global. Academia.edu es mds visible y estd méas presente en las areas de las
ciencias sociales, también en estos paises latinoamericanos. La penetracion de
ResearchGate en Colombia alcanza al 50% de su planta de profesorado, en Peru
al 10%, en Ecuador a otro 10% y en Bolivia no pasa del 5%. A diferencia de
Colombia, pues, la penetracién ain es baja (Campos et al., 2014).

Dada su antigiiedad, su importancia en el campo de ciencias sociales, donde se
engloba la comunicacidn, y su relevancia en Latinoamérica, centraremos el es-
tudio en dos redes académicas: ResearchGate y Academia.edu. A continuacién
se detallan algunas caracteristicas de las mismas.

2.1. ResearchGate.net

Researchgate es una plataforma europea creada por los médicos Dr. [jad Ma-
disch y Dr. Soren Hofmayer y el cientifico de la computacién Horst Fickenscher.
Se considera a si misma como un sitio web construido por cientificos para cien-
tificos, cuya misidn es conectar a los investigadores y hacer mas facil el compar-
tir y tener acceso a la ciencia, el conocimiento y la experiencia. En febrero de
2015 la comunidad se cifraba en 6 millones de miembros (Gil, 20153).

Esta red social agrega una herramienta colaborativa basada en preguntas abier-
tas en linea, a modo de conversacion. Gracias a ella la comunidad cientifica
puede colaborar instantdneamente en un tema sobre el que se esté investigando
(Punin, Campos y Calva 2014: 9-10).
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Su sistema de uso es similar al de otras redes sociales, permitiendo al usuario
seguir personas e intereses y contar con seguidores. La red también realiza su-
gerencias automaéticas de seguidores o preguntas de interés.

Para acceder a las publicaciones de interés, la red cuenta con un motor de bus-
queda semantico que navega por todos los recursos internos y también expor-
ta publicaciones de otros repositorios (arXiv, CiteSearch, IEEE Xplore, NTRS,
PubMed y RePEc).

2.2. Academia.edu

La red cientifica Academica.edu se define, en su web, como una plataforma para
los académicos donde pueden compartir sus trabajos de investigaciéon en todo
el mundo. Explica que los académicos utilizan Academia.edu para compartir sus
investigaciones, supervisar andlisis profundos de todo el impacto de sus docu-
mentos y hacer un seguimiento de la investigacién de otros académicos.

En abril de 2015 alcanzaba la cifra de 20.380.999 académicos inscritos, con
5.565.157 documentos anadidos y 1.519.841 lineas de investigacién. Academia.
edu atrae mas de 30 millones de visitantes tinicos al mes.

El perfil de Academia.edu es mds generalista y menos especializado en cuanto a
sus areas de afiliaciéon de investigadores, aunque, tal y como se ha comentado,
retine a mas académicos de ciencias sociales y del area iberoamericana que
otras redes. Su manejo es sencillo y es popular por su Page Rank, en relacién
con las bisquedas de Google, de las que ofrece informacién constante al correo
electrdnico de cada investigador (Punin et al., 2014: 9).

En resumen, en estas redes los investigadores pueden crear perfiles y subir o
enlazar documentos. Ademads, puede visitarse su perfil, tener seguidores y ser
seguido, pudiendo establecer relaciones tanto dentro como fuera de su univer-
sidad y su pafs. A continuacion, teniendo en cuenta estas posibilidades, formu-
lamos las preguntas de investigacion.

2.3. Preguntas de investigaciéon

Tal y como se indicaba en la introduccion, el objetivo principal de este trabajo
es conocer el uso de las redes académicas ResearchGate.net y Academia.edu
por parte de los académicos vinculados al drea de comunicacién de las Univer-
sidades Categoria A y B de Ecuador, asi como las posibilidades que ofrecen
estas redes en este entorno de investigacion. Este objetivo se concreta en las
siguientes preguntas de investigacién (RQ):

- RQ 1. Los docentes de las facultades de comunicaciéon de Ecuador, cate-
goria A y B: ;Forman parte de las redes cientificas académicas Resear-
chGate.net y Academia.edu?
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- RQ 2. ;Son activas y actualizadas las cuentas de los docentes, respecto
de las publicaciones que se incluyen y nimero de visitas, visualizaciones
y descargas recibidas?

- RQ 3. ;Con qué investigadores se relacionan: de su propia universidad,
de su pais, de otros paises?

- RQ 4. ;Cudl es la situacién y las ventajas y desventajas de las redes di-
gitales cientificas ResearchGate.net y Academia.edu para beneficio de la
academia ecuatoriana?

3. Metodologia

En este trabajo se aplica, en primer lugar, un analisis de contenido cuantitativo.
Esta técnica recoge datos de las redes y plataformas objeto de estudio a través
de una ficha previamente establecida. En nuestro caso, se obtiene informacion
de las redes ResearchGate.net y Academia.edu. Los datos se recogen en marzo
de 2015.

El estudio cuantitativo se combina con un estudio cualitativo aplicado a través
de entrevistas a expertos en redes digitales académicas. Estas permiten com-
plementar y enriquecer los resultados cuantitativos del andlisis de contenido,
procedimiento denominado triangulacién (Bericat, 1998).

A continuacion se detallan ambos andlisis, especialmente las muestras utilizadas
en cada estudio y las cuestiones planteadas.

3.1. Andlisis de contenido cuantitativo

La poblacién objeto de estudio son los docentes del drea de comunicacién social
de las universidades ecuatorianas de Categoria A y B. En Ecuador, 16 de 21 uni-
versidades de estas categorias (A y B) ofertan estudios de comunicacién social.

La revisién de las webs de estas universidades permitié elaborar un listado con
487 docentes, quienes constituyen el marco muestral de estudio. No podemos
asegurar de que se trate de un censo de la poblacién total debido a que, a pesar
del considerable nimero, no se tiene la certeza de que las webs de todas estas
universidades permitan visualizar el nimero total de docentes que conforman
cada facultad de comunicacion. Considerando este marco, se seleccionan todos
los individuos, de modo que la muestra la configuran los 487 sujetos identifica-
dos como docentes de estos centros en sus paginas webs.

Durante las dos primeras semanas del mes de marzo 2013, se analizé la pre-
sencia de cada uno de los 487 docentes en las redes cientificas académicas
ResearchGate.net y Academia.edu. Del total, 35 docentes poseian perfil en la
red Researchgate.net y 72 en Academia.edu. Por tanto, para el andlisis de con-

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2016, n®12 / ISSN 2174-0992




tenido, la muestra es de 107 registros, siendo posible que un mismo docente
esté presente en las dos plataformas de estudio. El total de categorias analizadas
para estas redes pueden consultarse en las tablas 1y 2.

Tabla 1. Categorias empleadas en la ficha de recoleccién de datos de Academia.

edu

Categorias empleadas

Visitas

Numero de visitas del perfil.

Seguidores

Numero de seguidores.

Numero de seguidores de Ecuador.

Numero de seguidores de Iberoamérica.

Ndmero de seguidores de Norteamérica.

Ndmero de seguidores de Europa.

Otros.

Siguiendo

Numero de perfiles que sigue.

Numero de perfiles que sigue de Ecuador.

Ndmero de perfiles que sigue de Iberoamérica.

Ndmero de perfiles que sigue de Norteamérica.

Numero de perfiles que sigue de Europa.

Otros.

Publicaciones

Nimero de publicaciones.

Ndmero de vistas de las publicaciones.

Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 2. Categorias empleadas en la ficha de recolecciéon de datos de Resear-

chGate.net
NuUmero de visitas del perfil.

Visitas ‘ - : : i
Paises que visitaron la cuenta del investigador durante la ultima
semana.

Ndmero de seguidores.
Seguidores Ndmero de seguidores de la propia Universidad.

Numero de seguidores de otros paises.

OTRAS INVESTIGACIONES / Ketty Daniela Calva, Idoia Portilla / Los docentes de comunicacién de Ecuador [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.11

191




Numero de perfiles que sigue.

Siguiendo Ndmero de perfiles que sigue de la propia Universidad.

Ndmero de perfiles que sigue de otros paises.

Numero de publicaciones.

Numero de vistas de las publicaciones.

Publicaciones
Numero de descargas de las publicaciones.

Nimero de citas.

Fuente: Elaboracién propia.

3.2. Estudio cualitativo

En el estudio cualitativo, el universo de estudio son expertos en redes cientificas
académicas y comunicacién digital, y cuya opinién sobre ellas y su gestién es de
gran valor para completar el estudio cuantitativo. La muestra elegida consta de
cinco expertos en total, que se dividen en tres grupos por especialidad. A cada
grupo se les plantearon cuestiones diferentes sobre uso de redes (ver tabla 3).

Tabla 3. Temas tratados y expertos entrevistados en el estudio cualitativo

Tipo de Experto

Investigadores
presentes en redes
de estudio

Temas tratados

Conocimiento, uso e importancia de
redes cientificas académicas
Ventajas y desventajas de las redes
cientificas académicas

Valoracion del uso de las redes en
beneficio de la academia ecuatoriana

Expertos

Ivan Rodrigo Mendizabal: Magister en
Estudios de la Cultura con mencion
Comunicacién, por la Universidad
Andina Simén Bolivar (Ecuador).
Isidro Marin: Docente e investigador
de la Universidad Técnica Particular
de Loja (Ecuador]).

Expertos en
comunicacion

Ventajas y desventajas de las redes
cientificas académicas

Pablo Escandén: Doctor en
Comunicacion e Informacion

redes cientificas
académicas

cientificas académicas
Uso de las redes cientificas en beneficio
de la academia ecuatoriana

digital Uso de las redes cientificas en beneficio | Contemporanea en la Universidad de
de la academia ecuatoriana Santiago de Compostela (Espana).
Futuro de la investigacion en Martin Oller Alonso: Docente e
comunicacion en Ecuador investigador de la Universidad de las
Américas. Doctor en Comunicacion
en la Universidad Rey Juan Carlos
(Espanal.
Experto en Ventajas y desventajas de las redes Francisco Campos: Doctor en

Ciencias de la Comunicaciény
Periodismos. Docente e investigador
de la Universidad Santiago de
Compostela (Espanal.
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Fuente: Elaboracién propia.
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4. Anadlisis y resultados

Los resultados obtenidos se van a presentar en cuatro apartados. Los tres pri-
meros se centran en los datos procedentes del andlisis de contenido cuantitati-
vo. En primer lugar, se revisa la presencia de los docentes de las universidades
objeto de estudio en cada una de las redes. A continuacidn, se analiza la activi-
dad de los docentes presentes en las redes cientificas académicas en cuanto a
visitas, publicaciones, o visualizaciones de los perfiles. En tercer lugar, se analiza
el origen de los investigadores con los que se relacionan estos docentes de co-
municacién. Finalmente, se resumen los principales comentarios ofrecidos por
los expertos y que permiten comprender la situacién, informacién que procede
del estudio cualitativo.

4.1. Presencia de los docentes de comunicacién las redes cientificas

Segin los datos recogidos en marzo de 2015, la presencia de los docentes de
comunicacion de Ecuador en las redes cientificas en atin escaso. Menos del 15%
de los 487 docentes tiene perfil en Academia.edu y solo el 7,2% en Research-
Gate.net (ver tabla 4).

Tabla 4. Presencia de los docentes de las facultades de comunicacién en Aca-
demia.edu y ResearchGate.net y porcentaje que representan sobre el total de
docentes en comunicacién

Universidad N° de N° de % en Academia. % en Researchgate.
N° de
(de mayor a docentes docentes edu sobre total net sobre el total
. docentes en

menor nimero de en docentes en docentes en

. . A ResearchGate. S
de docentes en comuni-  Academia. comunicacion en net comunicacién en su
comunicacion) cacion edu su universidad universidad
Central del 7% 1 14,9% 0 .
Ecuador
Estatal de 64 7 10,9% 0 -
Milagro
Técnica de
Ambato % 0 - 0 -
Técnica
Particular de 50 13 26,0% 14 28,0%
Loja
Escuela
Superior o o
Politécnica del 45 10 22,2% 7 15,6%
Literal
San Francisco 34 8 23,5% 1 2.9%
de Quito
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Catélica

Santiago de 34 3 8,8% 2 5,9%
Guayaquil

Pontificia

Universidad o 9
Catélica del 25 ! 4.0% 2 8,0%
Ecuador

Del Azuay 19 4 21,1% 2 10,5%
Técnica del 18 1 5.6% 0 -
Norte

Tecr_mlog?ca 17 0 - 0 .
Equinoccial

Pol|te_cn|ca 16 5 31.3% 0 .
Salesiana

Casa Grande 12 2 16,7% 2 16,7%
Na‘cmnal de . 1 9.1% 0 -
Loja

Particular

Internacional 7 3 42,9% 2 28,6%
SEK

De Cuenca 5 3 60% 3 60%
Total 487 72 14,8% 35 7,2%

Fuente. Academia.edu y ResearchGate.net. Con fecha de consulta: marzo 2015. Elaboracién propia.

La universidad ecuatoriana con mayor niumero de docentes de comunicacion en
las redes cientificas académicas es la Universidad Técnica Particular de Loja,
con 13 perfiles en Academia.edu y 14 en ResearchGate.net. Estas cifras im-
plican que un 26% de sus docentes tiene perfil en Academia.edu y un 28% en
ResearchGate.net, valores por encima de los observados para el conjunto de los
docentes en comunicacion.

En universidades como la Particular Internacional SEK y la de Cuenca, también
se observan porcentajes muy altos de presencia en las redes, pero se trata de
centros con solo 7 y 5 docentes en comunicacién y un total de 3 perfiles cada
uno en Academia.edu, y 2 y 3 respectivamente en ResearchGate.net.

En todo caso, observamos que 14 de las 16 universidades cuentan con algin
docente de comunicacion con perfil en alguna de estas redes sociales. La ausen-
cia de perfiles es especialmente llamativa en la Universidad Técnica de Ambato,
donde ninguno de sus 56 docentes de comunicacién contaba en marzo de 2015
con perfil en estas redes.

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2016, n®12 / ISSN 2174-0992




4.2. Actividad en las redes

A continuacién se analizan visitas, documentos, visualizaciones y descargas por
universidades, aunando la informacion de los perfiles de sus docentes, y siempre
que alguno de ellos esté presente en la red estudiada.

En el caso de la red Academia.edu, 14 universidades con docentes de comunica-
cion cuentan con al menos un perfil en la misma. El total de visitas a los 72 per-
files analizados seria de 13.314, unas 185 para cada uno. Respecto a esta cifra,
destaca la Politécnica Salesiana con 6.651 visitas. Le sigue la Técnica Particular
de Loja con 2.583 visitas, y en una tercera y cuarta posicion estan la del Azuay y
la Particular Internacional SEK, con 1.649 y 1.280, respectivamente. Las demés
universidades poseen entre 469 y 3 visitas (ver Tabla 5).

Tabla 5. Actividad de los docentes de las facultades de comunicaciéon en Aca-
demia.edu.

Universidad Nvoistict);asl:le N° de N° de visualizaciones
perfil documentos a documentos

Politécnica Salesiana 6.651 14 4.652
Técnica Particular de Loja 2.583 53 1.885

Del Azuay 1.649 5 1.510
Particular Internacional SEK 1.280 " 832

San Francisco de Quito 469 3 "
Central del Ecuador 314 4 70

Casa Grande de Guayaquil 212 2 5
Escuela Superior Politécnica del Litoral 84 3 1"
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador 23 0 0
Catélica Santiago de Guayaquil 15 0 0

De Cuenca 15 0 0
Estatal de Milagro 13 0 0
Técnica del Norte 3 0 0
Nacional de Loja 3 0 0
TOTAL 13.314 95 8.976

Fuente. Academia.edu. Con fecha de consulta: marzo 2015. Elaboracién propia.
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Los 72 docentes han subido un total de 95 documentos que han recibido 8.946
visualizaciones, en torno a 94 visualizaciones cada uno. En todo caso, son solo
8 las universidades con docentes que han aportado documentos, destacando la
Técnica Particular de Loja con 53 documentos, un 56% del total.

En el caso de ResearchGate.net, solo 8 universidades tienen docentes con perfi-
les en esta red y el total de visitas baja a 4.381 (ver tabla 6). Son un total de 35
perfiles. El nimero medio de visitas a cada perfil es de 125, una cifra también
menor a las 185 que reciben los perfiles de media en la red Academia.edu. En
cuanto al ranking por visitas, el primer lugar lo ocupa la Universidad Técnica
Particular de Loja con 1.946, y en segundo lugar se encuentra la Escuela Supe-
rior Politécnica del Litoral, que tiene mayor visibilidad en esta red frente a Aca-
demia.edu, en la que ocupaba la 82 posicién con solo 84 visitas a sus perfiles.

Tabla 6. Actividad de los docentes de las facultades de comunicacién en Resear-
chGate.net

0 o]

. . N . t.Otal de N° de . N de? N° de descargas

Universidad visitas al visualizaciones S
) documentos de publicaciones
perfil a documentos

Técnica Particular de Loja 1.946 109 2.797 1.907
E_scuela Superior Politécnica del 1377 5 376 30
Litoral
Particular Internacional SEK 337 10 395 440
Casa Grande de Guayaquil 235 0 0 0
De Cuenca 157 0 0 0
Pontificia Universidad Catdlica del 125 0 0 0
Ecuador
Catdlica Santiago de Guayaquil 94 0 0 0
Del Azuay 89 3 21 22
San Francisco de Quito 21 0 0 0
Total 4.381 127 3.589 2.399

Fuente. Researchgate.net. Con fecha de consulta: marzo 2015. Elaboracién propia.

A pesar de este nimero menor de visitas, hay 127 documentos en esta red, con
3.589 visualizaciones y 2.399 descargas. La cifra media es de 28 visualizaciones
de cada documento, menor a la visibilidad que tienen en Academia.edu (cuya
media era de 94 visualizaciones). De nuevo, es la Universidad Técnica Particular
de Loja la que aporta mayor numero de documentos, con més del 85%, aunque
con cifras de visualizaciones y descargas por documento atn bajas, comparadas
con las del conjunto de documentos en ResearchGate.net.
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En resumen, se puede decir que los docentes de las facultades de comunicacion
estan mds presentes y con mayor actividad en Academia.edu que en Research-
Gate.net. Sin embargo, ain hay un gran nimero de docentes e incluso centros
al completo que no utilizan las redes cientificas académicas como vehiculos de
visibilidad de su produccidén cientifica.

4.3. Relacion con otros investigadores

Al observar los seguidores y a quién siguen estos docentes, podemos analizar
si se relacionan con investigadores de sus propias universidades, de su pais o
de otros lugares. En el caso de Academia.edu podemos observar si los inves-
tigadores se ubican en otros paises Iberoamericanos, Norteamérica o Europa,
por ejemplo. En ResearchGate.net podemos observar en qué medida son de la
propia universidad o no.

En el caso de Academia.edu, observamos que los 72 docentes con perfil en esta
red tienden a ser seguidos por académicos de Iberoamérica y del propio Ecua-
dor (ver tabla 7). Mas del 90% de sus seguidores se vinculan a estas regiones.
Es decir, que la visibilidad se limita mucho al area de Iberoamérica y el propio
pais. En cuanto a quién siguen en Academia.edu, observamos que de nuevo el
47,01% sigue a investigadores de Iberoamérica y el 43,54% a investigadores
en Ecuador. Es decir, el 90% de las relaciones se centra en Iberoamérica y el
propio Ecuador.

Tabla 7. Origen de seguidores y cuentas que siguen los docentes en Academia.edu

Origen Seguidores Siguiendo
Ecuador 45,17% 43,54%
|Iberoamérica sin Ecuador 46,72% 47,01%
Europa 5,02% 7,18%
Norteamérica 2,54% 1,49%
Otros 0,55% 0,77%

Fuente. Academia.edu. Fecha de consulta: marzo 2015. Elaboracién propia.

Respecto de ResearchGate.net (ver tabla 8), se evidencia que los docentes tien-
den a interactuar con colegas de su propia universidad. El 76,81% tiene segui-
dores en su propio centro y el 64,41% sigue a investigadores de este entorno
cercano. En todo caso, siguen una proporcién algo mayor de investigadores de
fuera, lo que implica una apertura a ver trabajos firmados por autores de otros
centros.
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Tabla 8. Origen de seguidores y cuentas que siguen los docentes en Research-
Gate.net

Origen Seguidores Siguiendo
De la misma universidad 76,81% 64,41%
De otras 23,19% 35,59%

Fuente. Researchgate.net. Fecha de consulta: marzo 2015. Elaboracién propia.

Estos resultados muestran la necesidad de establecer vinculos con otros centros
y, especialmente, de cardcter internacional, lo que a su vez fortaleceria los co-
legios invisibles de la ciencia.

4.4. Situacién de las de las redes cientificas académicas, ventajas y
desventajas de su uso

A nivel general, Francisco Campos sintetizaria en tres las funciones de las redes
cientificas académicas: «una funciéon de comunicacion, establecer nuevos mar-
cos de comunicacion con la comunidad cientifica, difundir nuestras comunica-
ciones; ampliar y establecer nuevas relaciones; y, poder aplicar dispositivos de
inteligencia artificial, de herramientas y de inteligencia artificial, para que nos
ayuden a la investigaciony.

En cuanto a su beneficio para la academia ecuatoriana, Campos indica que
permitiria viabilizar la investigacién a nivel global: «son un medio social de
comunicacién y un vinculo de relacién social, por lo tanto, lo que permiten es
ampliar el marco de difusién de investigacién y ampliar las posibilidades de
contacto, las posibilidades de relacién y las posibilidades de colaboracién de los
investigadores ecuatorianos en el &mbito global». Isidro Marin Gutiérrez explica
que los beneficios académicos que le ha traido personalmente el uso de las re-
des cientificas académicas son la referenciacién, el nimero de referencias que
tienen sus articulos y la visualizacién. «Es importantisimo; el tema de las redes
sociales, empezar a juntarse con gente que publica lo mismo que ti y que lee lo
mismo que ti». Para beneficio de la academia ecuatoriana, Marin considera que
es fundamental formar a los docentes en el uso de estas redes. Considera obliga-
toria la creaciéon de cuentas por ejemplo en ResearchGate y Google Académico.
Pablo Escandén seiala que formar parte de las redes cientificas académicas es
«estar en contacto con colegas y con una buena base de datos sobre temas rela-
cionados a los trabajos que viene realizando cada uno de nosotros, estar en red
facilita el conocimiento, facilita mucho la circulacién de conocimiento, la circu-
lacién de los propios trabajos y conocer en que esta cada uno de los elementos
o integrantes de una red».
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En cuanto a las desventajas, Francisco Campos considera que la geolingiiistica
es un factor importante a tener en cuenta: «Es evidente que la globalizacién ha
extendido una geocultura ligada basicamente al inglés, por tanto una ciencia
global tiende a ser una ciencia geolingiiistica de matriz inglesa». Para Pablo Es-
cando6n no hay visibilidad de la investigacion ecuatoriana en las redes cientificas
académicas: «todavia es muy precario, la mayoria de gente no tiende a publicar
ahi, no tiende a compartir ahi, porque no son espacios de calificacién para el
escalafén, entonces muchos no lo hacen de esa manera, también por descono-
cimiento porque muchos no saben que existen esas redes». Segun Ivian Rodrigo
Mendizéabal, los docentes atiin mantienen una especie de miedo: «Muchas per-
sonas se preguntan: ;Si yo me inscribo a esto que voy a poder ofrecer?». Los
académicos sienten que atin no son capaces de gestionar y difundir sus investi-
gaciones a través de estas nuevas plataformas.

En resumen, los expertos destacan como ventajas de las redes su capacidad
para facilitar relaciones con otros colegas y profesionales, asi como la visibili-
dad de la investigacién y la referenciacién de los trabajos. Ademads, este acceso
abierto facilita el acceso a los mismos tanto a comunidad cientifica como a la
sociedad en general. Como desventajas cabe citar el predominio del inglés y el
desconocimiento de las ventajas que proporciona el uso de las redes cientificas
académicas.

3. Conclusiones

La penetracién de las redes cientificas académicas en las facultades de comuni-
cacion social de Ecuador es baja en marzo de 2015. Todavia hay centros cuyos
docentes no cuentan con perfiles en redes como ResearchGate.net o Academica.
edu. Del mismo modo, el nimero de documentos que han subido a estas plata-
formas también es bajo, lo que limita el interés por sus perfiles.

Los académicos de las facultades de comunicacién de Ecuador presentes en re-
des cientificas establecen la mayor parte de interacciones y vinculos cientificos
con estudiosos principalmente del drea Iberoamericana e incluso con colegas
de las mismas universidades a las que se vinculan. Sin embargo, el nimero
de visitas a los perfiles de investigadores es relevante y, segtin los expertos, se
espera que creciente. Estos coinciden al manifestar que el uso y gestion de las
redes cientificas académicas traerian importantes beneficios para la academia
ecuatoriana. Los mas destacados son:

- Establecimiento de marcos de comunicacién con la comunidad cientifica.

- Acceso abierto a documentos cientificos.

- Mas posibilidad de interaccién con otros investigadores.

- Mayor visibilidad de las investigaciones.
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- Mayor referenciaciéon de los articulos de docentes de comunicacion.

- Nuevos modelos de comunicacién, interconexién, intercambio de mensa-
jes y acceso a servicios colaborativos.

Respecto de las desventajas del uso de las redes cientificas académicas, los
expertos sefialan problemas méas que desventajas. Hacen referencia a la falta
de conocimiento de los beneficios que conlleva el uso y gestién de las redes
mencionadas. Y también sefialan el miedo de los docentes frente al uso de estas
nuevas plataformas o la falta de dominio del inglés.

La investigacion en el d&mbito ecuatoriano atn es precoz y su visibilidad en las
redes cientificas académicas también lo es, pero se estd desarrollando a buen
ritmo. Las politicas del Gobierno estdn promoviendo ayudas para la investi-
gacion (Barredo et al., 2014). Si ésta se desarrolla adecuadamente, se podria
ayudar a su visibilidad a través de redes dentro de algunos afios.

En el futuro, sera interesante observar cémo evoluciona la situacién y si estas
redes son realmente un apoyo a la mejora de indices bibliométricos vinculados
a la medicion de la calidad de la investigacién tanto del docente como de las
universidades.
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Resumen

En los ultimos afios, Internet y, en concreto, las redes sociales se han convertido
en instrumentos de comunicacién politica cada vez mas utilizados por los parti-
dos politicos para conectar con el electorado, sobre todo en épocas de campaiia
electoral. Esto permite a los politicos trazar una campafa electoral mas cercana
al ciudadano y mas alejada de la tradicional comunicacién institucional susten-
tada en los medios clésicos: la television, la radio y la prensa escrita. El objetivo
de este trabajo es conocer qué temas trataron en la red social Twitter durante
la campana electoral a las elecciones europeas de 2014 el Partido Popular y Po-
demos. Para ello, hemos trabajado con una metodologia cuantitativa basada en
un andlisis de contenido sobre los 2.273 tweets publicados por @PPopular y @
ahorapodemos entre el 9 de mayo y el 23 del mismo mes del afio 2014. Fueron
estas las primeras elecciones a las que se present6 Podemos, una formacion
entonces en pleno proceso de nacimiento y que en la actualidad cuenta con 69
representantes en el Congreso de los Diputados.

Abstract

In recent years, the Internet and, specifically, social networks have become
instruments of political communication, increasingly used by political parties
to connect with voters, especially during electoral campaign. This allows pol-
iticians to create a campaign closer to its citizens and far away from the tra-
ditional institutional communication, supported by traditional instruments of
communication: television, radio and newspapers. The objective of this work is
to know what campaign issues were included by the Partido Popular party and
Podemos party in the social network Twitter during the electoral campaign for
the European elections of 2014. 'To achieve this objective, we have worked with
a quantitative methodology based on a content analysis on 2,273 tweets pub-
lished by @PPopular and @ahorapodemos between May 9 and 23 of the same
month in 2014. These were the first elections in which Podemos party partici-
pated, a party in birth process and which, currently, has 69 representatives in
the Congress of Deputies.
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1. Introduccion

Este trabajo analiza los temas de los tuits emitidos por las cuentas oficiales de
Twitter de Partido Popular (@PPopular) y Podemos (@ahorapodemos) durante
los quince dias de campaia electoral para las elecciones europeas de 2014 (del
9 de mayo al 23 del mismo mes, ambos incluidos).

Decidimos seleccionar estos partidos por dos motivos. En primer lugar, ambos
fueron, a su manera, vencedores de esas elecciones. Si bien es cierto que el
Partido Popular fue el ganador técnico de las mismas, también hay que apuntar
que la formacion de Pablo Iglesias obtuvo unos resultados inesperados, teniendo
en cuenta ademas la escasez de recursos econémicos y el hecho de que Podemos
se presento a las elecciones con apenas dos meses de vida.

En segundo lugar, supusimos un uso diferente de las redes sociales por ambos
partidos. En cuanto a los temas, entendemos que el PP va a hacer un uso de
Twitter centrado en los asuntos cldsicos de campana y muy orientado a servir
como tablon de anuncios de los propios actos electorales, mientras que Pode-
mos, una formacién politica nueva cuyo germen estd en un movimiento emi-
nentemente juvenil y de activismo politico que utiliza las redes sociales desde
su origen, va a utilizar Twitter para difundir temas novedosos que se escapen a
la agenda habitual de campaiia, con un empleo mas limitado de esta red social
como difusora de actos electorales.

Este trabajo comenzé a elaborarse de forma paralela al inicio de la campaiia,
para poder extraer los tuits diariamente y asegurar que conseguiamos obtener
todos ellos. En total, fueron 2.273 tuits: 670 del Partido Popular y 1.603 de
Podemos. El principal objetivo de esta investigacion es conocer el uso que estas
dos formaciones hicieron de Twitter durante la campana electoral en relacién
con los temas de campaiia. Para ello, teniendo en cuenta el volumen de unida-
des de andlisis y los objetivos de la investigacién, empleamos la metodologia del
andlisis de contenido cuantitativo.

El fenémeno Podemos pill6 por sorpresa a buena parte de la sociedad: partidos
politicos, medios de comunicacién, investigadores y, también, a los propios vo-
tantes. Desde que el 25 de mayo Pablo Iglesias y sus compaiieros de viaje dieran
la sorpresa electoral, algunos autores han decidido investigar el porqué de este
«tsunami» politico (Miiller, 2014). Por ello, consideramos que la presente investi-
gacion supone un aporte al conocimiento de las estrategias comunicativas en re-
des sociales del origen de una formacién que en las elecciones generales de 2014
va a obtener 69 diputados y va a convertirse en la tercera fuerza politica espaiola.

Por otro lado, los trabajos sobre Twitter y politica en el ambito espaiiol comen-
zaron con motivo de las elecciones generales de 2011 (Garcia Ortega y Zugasti,
2013; Lafuente y Verdn, 2013; Zamora y Zurutuza, 2014), y continuaron abor-
dando el andlisis de campaiias posteriores, como la de las elecciones autonémi-
cas vascas de 2012 (Cebridn, Vazquez y Olabarrieta, 2013).
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El enfoque de este trabajo sigue la estela del realizado por Zugasti y Sabés
(2015), que analizaba los temas de campaifla de los tuits de los dos principales
candidatos a la presidencia del Gobierno de Espaia en las elecciones generales
de 2011. La presente investigacidn, sin embargo, se centrd en las cuentas ins-
titucionales de los partidos en un diferente contexto electoral: los comicios al
Parlamento Europeo.

El uso de las redes sociales y de Internet como un instrumento mas dentro de la
comunicacién politica y electoral es un fenémeno creciente. Ademds de ser un
tema de actualidad, avivada en parte gracias a los resultados de Podemos, cons-
tituye una linea de investigacién de considerable importancia en el presente que,
previsiblemente, tendra que ir siendo ampliada, cuando los partidos politicos
y la sociedad avancen en lo que autores como Dader (2003) han denominado
ciberdemocracia.

2. Twitter y las nuevas formas de comunicacién politica

La comunicacién politica es parte fundamental en la relacién entre gobernantes
y gobernados. Tradicionalmente, se trataba de una comunicacién unidireccional,
sin posibilidad de respuesta por parte de los ciudadanos. Pese a referirnos a
un tipo de comunicacién sin interaccion, para Nimo y Sanders es una piedra
angular en el proceso democrético: «La comunicacién politica, junto al liderazgo
politico y las estructuras de grupo, seran presentados como los tres procesos
mediadores que explican y hacen posibles las relaciones entre las instituciones
del gobierno y el comportamiento electoral del ciudadano» (1981: 12).

Monzo6n también ve en la relacion entre los gobiernos y los ciudadanos el funda-
mento basico de la comunicacién politica: «Cuando hablamos de las relaciones
entre el sistema social y el sistema politico, de la esfera privada con la esfera
publica, de las conexiones entre la sociedad y el poder politico y de los gober-
nantes con los gobernados, estamos haciendo referencia al proceso de comuni-
cacién politica» (2006: 274).

En los dltimos anos, han surgido nuevos términos para designar nuevas reali-
dades en el d&mbito de la comunicacién politica. Asi, Zamora y Zurutuza sefla-
lan que «ha sido ampliamente reconocido que una nueva era ha surgido desde
mediados de la década de 1990, cuando Internet se convirtié en un importante
medio adicional en las campafias politicas» (2014: 84).

Dader, que empieza a estudiar esta transformaciéon cuando Internet todavia no
alcanzaba los niveles de uso que tiene hoy en dia, comienza a percibir los pri-
meros sintomas de transformacion de la comunicacién politica: «Los términos
teledemocracia, democracia electrénica, politica virtual, democracia digital o
ciberdemocracia han ido apareciendo en los estudios de ciencia politica y comu-
nicacién politica [...] para designar la hipotética transformacién de las demo-
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cracias contemporaneas al compas del uso de Internet y las nuevas tecnologias»
(2003: 309-310).

Tufez y Sixto acuilan otro término para definir la nueva situacién: compromiso
2.0. Para ellos, «la comunicacién politica en entornos personales como las redes
sociales exige pasar de la actitud participativa a la accién de participar» (2011:
210). Afirman que esta nueva tipologia comunicativa bautizada con ese término
se va a desarrollar en las redes sociales, bajo la demanda de participacién y de
forma multidireccional.

Para Abejon, Solana y Tuanez la principal consecuencia del planteamiento ante-
rior es la ruptura de un modelo de comunicacién lineal y la llegada de un modelo
circular o en racimo. De esta forma, todos los sujetos pueden ser receptores y
emisores (2010: 85).

Fernandez y Paniagua también destacan el caracter multidireccional que ocasio-
nan las nuevas formas de comunicacién politica: «Los roles de emisor y receptor
se han modificado ya que la interaccion que se da entre ambos no es lineal ni
unidireccional sino que ha cambiado hacia la multidireccionalidad» (2012: 4).

Rodriguez y Ureia afirman, por su parte, que «ya no se concibe una campaiia
sin el uso planificado y sistematico de este medio y ningin candidato quiere
quedarse al margen de las nuevas posibilidades comunicativas que brinda la
red» (2012: 89). Estos mismos autores destacan las redes sociales como los
instrumentos que mas impacto tienen en todo el entorno online, basicamente
por las posibilidades que ofrecen para «interactuar con los ciudadanos, crear co-
munidades y establecer un modelo de comunicacién bidireccional» (2012: 90).
Como profundizaremos mas adelante, estos y otros autores también coinciden
en sefialar a Twitter como la méas relevante de todas las redes sociales, ya que,
segun Piscitelli, es «uno de los mecanismos de comunicacién més poderosos de
la historia» (2011: 13).

Parece, como hemos estudiado, que estas nuevas tecnologias estdn favoreciendo
un proceso de acercamiento de los politicos a los ciudadanos, lo que permite a
los segundos ser parte importante en el proceso politico. Tal y como aseguran
Bekafigo y McBride, «Internet y las redes sociales tienen la capacidad de invo-
lucrar a las personas en el proceso politico, al tiempo que proporcionan nuevas
formas de participacion» (2013: 632).

Internet y las redes sociales han aparecido con fuerza en el dmbito de la comu-
nicacion politica desde comienzos del siglo XXI. La dltima red social en incorpo-
rarse al universo de la comunicacion politica y electoral es Twitter, que es la red
«que mas relevancia ha adquirido entre la clase politica» (Rodriguez y Ureia,
2012: 90). Para Orihuela, esta nueva red social «<ha completado el giro social que
iniciaron los blogs a finales de los afios noventa» (2011: 21). Por su parte, Fer-
néndez y Paniagua definen esta herramienta de microblogging como «un espacio
abierto para la expresién personal, comentar la actualidad, el debate y lo que
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pasa en ese instante. Favorece también la conexidén a otras redes y aplicaciones»
(2012: 8). Zamora especifica la importancia de Twitter «como escenario para
plantear las campaiias electorales» (2015: 184).

Twitter fue creado en 2006 por Jack Dorsey, aunque comenzé a hacerse popular
en el afio siguiente. Originalmente, como indica Orihuela, «fue disefiado como
una plataforma web para facilitar la circulacién de mensajeria entre grupos»
(2011: 27). En la actualidad cuenta con millones de usuarios en todo el mundo
y se envian diariamente cientos de millones de mensajes con un maximo de 140
caracteres. Seguin Rodriguez y Ureia, «la brevedad es, por tanto, junto con la
rapidez en la emisién y recepcién de estos textos, una de las cualidades princi-
pales de esta red» (2012: 90).

Orihuela define el modelo comunicativo de Twitter utilizando diez conceptos que
diferencian esta red social. Para este autor, Twitter es «asimétrico, breve, des-
centralizado, global, hipertextual, intuitivo, multiplataforma, sincrénico, social
y viral» (2011: 32-33). Ademads, destaca que esta red social va «mds alld de la
tecnologia, son las personas que lo utilizan, los mensajes que se comparten, las
conversaciones que se mantienen y las relaciones que se establecen entre sus
usuarios» (2011: 33).

Por todo ello, parece que Twitter es la red social de referencia en este entor-
no de Web 2.0 y de politica virtual porque, como sefialan Rodriguez y Ureiia,
aporta imagen de modernidad, permite la conversacion con el ciudadano, sus
usuarios pueden ser considerados lideres de opinién en sus entornos, es una
herramienta de comunicacién interna y genera comunidad, es el medio mas
pegado a la actualidad, es una fuente de informacién para periodistas, ayuda a
los politicos a ser mejores portavoces, les humaniza, es un termémetro social y,
también, puede ser un instrumento que ayuda a ganar elecciones (2012).

Para que las formaciones politicas puedan explotar todas las ventajas que Twit-
ter aporta a la Politica 2.0, Orihuela afirma que el empleo de esta red social
debe formar parte de la estrategia del partido, no puede funcionar como algo in-
dependiente: «Twitter tiene que integrarse en la estrategia de comunicacion de
las organizaciones, con todo el rigor de un nuevo medio de comunicacion, pero
adaptando la tactica al lenguaje, al estilo y a la etiqueta que distinguen a Twit-
ter de los otros medios» (2011: 78). Por ello, Orihuela plantea cuatro grandes
desafios que deben afrontar los politicos en Twitter: «Superar la transitoriedad
de la campania, evitar la propaganda, administrar personalmente la cuenta y ser
transparentes» (2011: 90).

Las nuevas redes sociales tienen un papel cada vez més destacado en las campa-
nas electorales de todos los paises avanzados y democraticos. Estas herramien-
tas permiten generar espacios de debate e interaccidn entre los representantes
politicos y la ciudadania. El empleo de estas herramientas de comunicacion poli-
tica fue mas precoz en algunos paises, especialmente en Estados Unidos. Barack
Obama, en 2008, fue el pionero en utilizar estos medios de comunicacién social
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para captar votantes. En este sentido, «Obama es, sin duda, precursor de lo que
habria por venir en cuanto al uso de redes sociales y politica a nivel mundial»
(Figueroa et al., 2013: 488).

En Espaiia, el auge en el uso de Twitter se produce en las elecciones generales
de 2011, cuando se emplea de forma plena como herramienta de comunicacién.
Aunque es cierto que este vino precedido de unos intentos previos en las elec-
ciones europeas de 2009 y en las elecciones autonémicas y municipales que se
celebraron unos meses antes de las generales en el ailo 2011. Ademas, también
se puede mencionar el uso en algunas otras elecciones autonémicas (Rodriguez
y Ureiia, 2012: 91).

En el mismo sentido se manifiestan Garcia y Zugasti, al situar en las eleccio-
nes de 2011 el inicio del uso de esta herramienta en la comunicacién politica y
electoral espanola: «Fueron precisamente estas elecciones a Cortes Generales
las que supusieron el empleo pleno de Twitter en nuestro pais por primera vez»

(2013: 512).

2. Metodologia

Las investigaciones cientificas en ciencias sociales se pueden afrontar utilizando
diversas técnicas. Estas pertenecen a una de las dos perspectivas metodoldgicas
de investigacion: cuantitativa o cualitativa.

Resulta necesario, en primer lugar, diferenciar ambas perspectivas, centrando-
nos especialmente en el andlisis de contenido, perteneciente al enfoque cuanti-
tativo, al ser la técnica de investigacién empleada en este trabajo.

Igartua distingue un paradigma positivista y otro interpretativista. El paradigma
positivista estd asociado con un tipo de investigacién «cuantitativa y se basa en
técnicas como la experimentacion, la encuesta o el anélisis de contenido» (2006:
57). Este autor apunta cuatro caracteristicas fundamentales de este tipo de pa-
radigma: la realidad es objetiva (por lo tanto, el investigador puede convertirse
en un sujeto observador neutral), la investigacién se puede concretar en el es-
tudio de variables (estas pueden identificarse y describirse), es posible formular
leyes generalizables (se pueden elaborar teorias que expliquen la realidad y sir-
van para predecir) y, por dltimo, se apoya en datos cuantitativos (2006: 58-62).

Por otro lado, Igartua destaca que el paradigma interpretativista «contrasta con
el positivista al plantearse que el mundo social es profundamente diferente del
mundo natural» (2006: 62). Ademds, seiala que los que apuestan por este pa-
radigma «buscan comprender la red de significados que envuelven la conducta
de una persona, conocer su mundo subjetivo de percepciones y su modo de
racionalizar su comportamiento» (2006: 62).

Atendiendo al objeto de estudio del presente trabajo, hemos optado por em-
plear la técnica cuantitativa del andlisis de contenido por considerar que era la
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mejor herramienta para conseguir alcanzar los objetivos de la investigacion y
poder asi confirmar o refutar las hipdtesis planteadas. Consideramos que esta
es la herramienta de investigaciéon mas apropiada para responder a los objetivos
planteados ya que es la més idonea en aquellas investigaciones en las que se
busca analizar grandes cantidades de informacién. En este trabajo analizamos
un total de 2.273 unidades de anélisis.

Cea afirma que los tres principales rasgos que definen el andlisis de contenido
son: «objetividad, sistematicidad y cuantificacién de los contenidos manifiestos
de la comunicacién» (2001: 351).

Berelson, por su parte, afirma que esta herramienta «permite la descripcion
objetiva, sistemadtica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicacién»
(1952: 18). Por ello, esta técnica va a permitir identificar los aspectos mds im-
portantes para conseguir los objetivos propuestos.

Para Sanchez Aranda, esta herramienta cuantitativa supone «aplicar sistemati-
camente unas reglas fijadas previamente que sirvan para medir la frecuencia con
la que aparecen unos elementos de interés en el conjunto de una masa de infor-
macién» (2005: 213). Esas reglas son lo que se conoce como cédigo de andlisis.
Este, segiin Zurutuza, «facilita igualmente aplicar la técnica de forma ordenada
y regular». Aunque, para que opere de forma adecuada, «debe estar compuesta
por categorias exhaustivas, mutuamente excluyentes pero homogéneas interna-
mente, pertinentes y claras» (2012: 107).

Para la recogida de datos, aplicamos el mencionado cddigo de anélisis de elabo-
racién propia, que nos permite analizar todos los tuits publicados en las cuentas
oficiales del Partido Popular y de Podemos. Mediante el cédigo utilizado en esta
investigacion se identifica el tema sobre el que versa cada tuit.

El periodo contemplado coincide con la duracion de la campafa electoral, y
abarca desde el 9 de mayo hasta el dia 23 del mismo mes, ambos incluidos. En
total, se estudian 2.273 unidades de andlisis: 1.603 tuits publicados en la cuenta
de Podemos (@ahorapodemos) y 670 en la del Partido Popular (@PPopular).

El andlisis de cada uno de los tuits se realiza de forma manual y no automati-
zada, empleando para ello el cddigo mencionado. El trabajo de campo da paso,
una vez terminado, a que los datos sean trabajados estadisticamente empleando
el SPSS, un programa informaético especifico para las ciencias sociales que nos
ha permitido obtener tablas de frecuencias.

3. Objetivos e hipdtesis

El disefio de la investigacién, de naturaleza descriptiva, planteaba dos objetivos
béasicos:
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- O1: saber cudles fueron los temas de campafna en cada una de las dos
cuentas.

- 0O2: establecer una comparacién entre las cuentas de ambos partidos
atendiendo a los temas de campaiia presentes.

El trabajo partié de una hipétesis general: los dos partidos utilizaron mayorita-
riamente Twitter para difundir los actos de campafia que protagonizaban duran-
te los quince dias analizados. Este uso de Twitter como una especie de tablon de
anuncios de campafia ha sido demostrada por anteriores investigaciones sobre
el empleo electoral de esta red social en Espaia (Zamora y Zurutuza, 2014;
Zugasti y Sabés, 2013).

Se estableci6 asimismo una hipd6tesis mas particular: Podemos alejé su discurso
de los temas clasicos de campaia. El fundamento de esta hipétesis radica en
la importancia que las redes sociales adquirieron en el surgimiento y éxito de
Podemos en las elecciones europeas de 2014 (Carrillo, 2014; Casero-Ripollés,
Feenstra y Tormey, 2016).

4. Resultados de la investigacion: ;De qué hablaron @PPopular y
@ ahorapodemos durante la campaiia electoral?

Nos detenemos ahora en realizar un andlisis temdtico de los 2.273 tuits que
Partido Popular y Podemos publicaron durante los 15 dias de campaiia electo-
ral. De esta forma conoceremos de qué temas hablaron cada uno de estos dos
partidos y con qué frecuencia lo hicieron. También podremos conocer si las dos
opciones, pese a su patente diferencia ideoldgica y organizativa, afrontaron en
este sentido la campafla electoral via Twitter de la misma forma o si pusieron el
foco en asuntos diferentes.

En la tabla 1 podemos comprobar la presencia que tuvieron los diversos temas
durante la campaila electoral y el diferente peso que se les otorgé por parte de
Partido Popular y Podemos.

Tabla 1. Tema del tuit (en porcentaje)

Partido Popular Podemos

Derechos sociales 4,8 1,4
Crisis econdémica 11,3 2,1
Otros economia 16,4 2,1
Isabel Carrasco 2,7 0,2
Control RR.SS. 0,9 0,6
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15-M 0 0,6
Inmigracion 0 0,2
Corrupcién/Escandalos politicos 0,4 3,3
Organizacién campana 17,3 37
Encuestas 0,3 0,9
Sector primario 6,4 0

Organizacion territorial/Independentismo 2,4 0,3
Desahucio/Vivienda 0 11
Energia/Medio Ambiente 0 0

Participacién/abstencién 8,8 19
Mujer 3,6 0,4
Euroescepticismo/Anti europeismo 0 1

Polémica Canete 1,5 0,4
Poderes facticos 0 13,1
Transparencia 0 7.1
Discapacidad 0,1 0,9
Bipartidismo 0,1 0,4
Debates 43 1

Instituciones/Funcionamiento UE 9.4 0,4
Otros 9.1 6,4
Total 100 100

Un tema destaco sobre los demas en las cuentas @PPopular y @ahorapodemos:
la organizacion de campafia. En ambos casos, este asunto es el mayoritario,
aunque encontramos una importante diferencia entre los dos partidos: Podemos
le dedicé el 37% de sus publicaciones mientras que el PP solamente el 17,3%.
Estas cifras, en todo caso, demuestran que los dos partidos utilizaron Twitter
como si de un tablén de anuncios se tratara. De esta forma, daban a conocer a
sus seguidores todos los actos y actividades de su agenda de campaiia. Asi, ve-
mos como Partido Popular y Podemos utilizaron esta red social para diferenciar,
prioritariamente, su propia campana electoral.

Como comentamos, este hecho es especialmente llamativo en el caso de Pode-
mos, ya que supera en 20 puntos porcentuales al PP en cuanto al uso de Twitter
como instrumento de difusién de la propia campana, algo que desdice nuestro
supuesto inicial. Cabe explicarlo en que la formacion encabezada por Iglesias
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empleo esta red social como una herramienta basica en su campana, de ahi que
todas las convocatorias a actos electorales se realizaran, fundamentalmente, a
través de las redes sociales. De esta forma, éstas vienen a sustituir a los medios
de comunicacion tradicionales, en los que Podemos apenas tenia espacio, como
instrumentos de difusién y convocatoria.

El Partido Popular, a diferencia de Podemos, le dio mucha importancia en Twit-
ter a todo lo concerniente a la economia. De hecho, el tema “Otros asuntos
econémicos”, que engloba todos los aspectos relacionados con la economia que
no tienen que ver con la crisis ni con el paro, se erigié en el segundo tema maés
frecuente en @PPopular: fue el asunto del 16,4% de los tuits de esta cuenta.
Tras este, la crisis econémica aparece en tercer lugar, protagonizando el 11,3%
de los mensajes durante la campaiia.

En el caso de Podemos, los comentarios sobre la participacién y la abstencion
en las elecciones europeas alcanzan el 19% del total de mensajes, siendo el se-
gundo tema més destacado. Si bien la abstencién es un tema recurrente al tratar
elecciones europeas, Podemos puso especial énfasis en hacer un llamamiento
practicamente diario a las urnas, subrayando la necesidad de una elevada par-
ticipacién para irrumpir en el escenario politico. Por ello, Podemos inst6, de
diferentes formas y empleando diferentes férmulas, a los ciudadanos a votar
para buscar un elevado porcentaje de participacién. En especial, se dirigié a los
que pensaban abstenerse para tratar de recabar su apoyo. En el caso del Parti-
do Popular, este asunto también tuvo importancia durante la campaia, ya que
alcanzd el 8,8% de sus tuits, aunque esta cifra estd muy alejada de la comentada
en el caso de Podemos.

Llama la atencién el elevado porcentaje de tuits (13,1%) que Podemos dedicé
a lo que nosotros hemos denominado “Poderes facticos”, pero que ellos suelen
tildar en sus comunicaciones como “casta”. Dentro de esta amalgama de entes,
destacan los bancos, los partidos politicos tradicionales, los consejos de admi-
nistracién o las constructoras. Como se ve, Podemos suele utilizar a todas estas
personas fisicas o juridicas para situarlas como responsables de la crisis econd-
mica y de la situacion actual. Con ello, Podemos se propone a si mismo como la
alternativa necesaria para escapar de estos poderes facticos y recuperar, segin
sus propias palabras, la democracia para nuestro pais. Por su parte, el Partido
Popular no le dedicé ni un solo tuit a este tema.

Al ser unos comicios para decidir la composicién del Parlamento Europeo, es
interesante analizar el protagonismo que tuvo la Unién Europea en la campafa
electoral de ambas formaciones. Sorprende comprobar el escaso peso que tuvo
Europa en @ahorapodemos, ya que apenas fue mencionada (0,4%). Este hecho
viene a subrayar que en numerosas ocasiones las elecciones europeas no son un
dmbito para hablar de Europa, sino para utilizar otros temas, habitualmente na-
cionales, méas adecuados para la estrategia del partido. En el extremo contrario
se sitda el Partido Popular, ya que los conservadores dieron a las “Instituciones

adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovacién en Comunicacién, 2016, n®12 / ISSN 2174-0992




y funcionamiento de la UE” un papel considerable en Twitter: el 9,4% de sus
mensajes versaban sobre ello.

Se desprende de estos datos que la estrategia de ambos en cuanto a la UE fue
muy diferente. Mientras Podemos quiso situar el foco del debate politico en la
escena nacional, el Partido Popular procurd, durante toda la campana, dar cier-
to relieve a los asuntos comunitarios. Tanto el PP como sus candidatos hablaron
de Europa, de sus instituciones y su funcionamiento, pero este protagonismo
europeo no fue compartido por todos los partidos, como se ve en las cifras de
Podemos.

Podemos focalizé parte de su estrategia comunicativa en Twitter en hablar de la
transparencia de los partidos. La opcidn encabezada por Pablo Iglesias emple6
esta red social para contraponer la transparencia de sus cuentas (destacando,
por supuesto, que se financian a través de crowdfunding y no piden préstamos
a los bancos) con la falta de accesibilidad a los presupuestos de las dos grandes
formaciones politicas de nuestro pais. De hecho, Podemos dedicé varios dias de
campaiia en Twitter a exigir a Partido Popular y Partido Socialista la publicacion
de sus presupuestos, aunque finalmente ninguno de los dos principales partidos
accedid. En total, el 7,1% de las publicaciones de Podemos vers6 sobre esta
cuestion. El Partido Popular, por su parte, no dedicé ningin tuit a este asunto.

En esta misma linea, otro de los temas protagonistas en el Twitter de Podemos
fue la corrupcién y los escéndalos politicos, que alcanzé el 3,3% de sus publi-
caciones, cifra que en el Partido Popular se quedd en 0,4%. En este caso, se
dedicé a destacar todas las malas practicas que se habian originado en el seno
de Partido Popular y Partido Socialista, destacando el “caso Barcenas”, por un
lado, y el “caso de los ERE”, por el otro.

Como vemos, excepcion hecha de lo relativo a la organizacién de campaia y la
llamada a la participacién electoral, el resto de principales asuntos de Podemos
(poderes féacticos, transparencia, corrupcion y esciandalos politicos) giran en tor-
no al mismo espectro tematico. En este punto, Podemos marcé una estrategia
de comunicacion que si se detenia en uno de los mayores temas de preocupacion
social segin el CIS: la corrupcion y el fraude. Hay que destacar también que
los mensajes en exclusiva sobre la corrupcién y los escandalos politicos fueron
mucho mas frecuentes en @ahorapodemos (3,3%) que en @PPopular (0,4%).

En el caso del Partido Popular, la distribucién tematica es mas homogénea, lo
que permite que haya un mayor nimero de temas que alcanzan valores porcen-
tuales considerables, aunque esto también implique que ninguno de los asuntos
tratados alcance valores mayusculos. Analizados anteriormente los principales
temas en @PPopular, destaca el 6,4% de tuits publicados que versan sobre el
sector primario, ya que esta no fue un tema destacado en la campaia del resto
de opciones politicas; de hecho, Podemos no dedicé ningun tuit a esta tematica.
Probablemente, que el candidato popular hubiera sido el ministro de Agricultu-
ra, Ganaderia y Medio Ambiente explica esta circunstancia.
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También destacan en @PPopular los tuits concernientes a los derechos sociales
(4,8%), mientras que en el caso de Podemos solo alcanzé el 1,4%. En este tema
se incluyen sanidad, educacidn, prestaciones sociales, dependencia, etcétera.
El Partido Popular trabajé esta tematica desde una perspectiva de gobierno; es
decir, las unidades de anélisis que tenian este contenido ensalzaban los logros
del ejecutivo o, por otro lado, establecian una comparacién sobre cémo habian
evolucionado estos temas entre el mandato de José Luis Rodriguez Zapatero y
el de Mariano Rajoy.

Los tuits que giraban en torno a debates “oficiales” entre candidatos (para dife-
renciarlos de los que organizaban cadenas privadas con lideres politicos elegidos
segun su criterio y no atendiendo a su representatividad en el Parlamento Eu-
ropeo) realizados durante la campaiia también tuvieron un peso muy diferente
en @ahorapodemos y @PPopular. Mientras que en Podemos apenas tuvieron
relevancia (1%), en la formacién conservadora fueron uno de los items con
mas peso (4,3%). Esto se puede explicar atendiendo a que el partido liderado
por Cailete para las elecciones europeas participé en los dos debates oficiales
organizados por RTVE. En el primero intervino el propio Caiiete, mientras que
en el segundo lo hizo su nimero dos: Gonzélez Pons. Sin embargo, Podemos no
estuvo invitado a ninguno de los dos debates, ya que no habia logrado ningin es-
caflo en las anteriores elecciones legislativas al Parlamento Europeo, siendo este
el criterio seguido por el ente ptblico para invitar a los representantes politicos.

Tras el primero de los debates mencionados, Miguel Arias Caiiete concedi6 una
entrevista al programa de Antena 3 Espejo Publico. En él, el candidato popular
declaré que fue benévolo con la candidata socialista, Elena Valenciano, para no
parecer machista. Estas declaraciones tuvieron mucho eco en las redes sociales
e incluso el hashtag #homoCanetus llegé a ser Trending Topic.

El Partido Popular reaccioné a esta crisis de comunicacién a través de Twitter de
dos maneras. En primer lugar, publicé una serie de tuits tratando de excusar y
justificar las declaraciones del candidato. Estas publicaciones, analizadas bajo la
tematica de “Declaraciones de Cailete”, supusieron el 1,5% de los mensajes pu-
blicados por el Partido Popular durante la campana. Podemos, por su parte, dio
escasa importancia al asunto, ya que solamente le dedicé el 0,4% de sus tuits.

En segundo lugar, el Partido Popular trat6 de reaccionar a esta crisis ensalzando
el papel de la mujer tanto dentro del partido como en sus politicas publicas.
Asi, la opcién conservadora destacé los relevantes puestos que ocupan y han
ocupado las mujeres tanto en su organizacioén interna como en los diferentes
gobiernos populares. También se ensalzaron desde @PPopular todas las politi-
cas publicas que se habian llevado a cabo para mejorar la situacién de la mujer
en nuestro pais. Estos tuits, que se incrementaron notablemente después de la
citada polémica, fueron el 3,6% del total, cifra muy alejada del 0,4% de tuits
que Podemos dedicé a hablar de la mujer.
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Otro acontecimiento que influyé notablemente en la comunicacién politica a
través de Twitter durante la campaia fue el asesinato de la presidenta de la
Diputacién de Leodn, Isabel Carrasco, militante del PP. Este hecho, ademas de
provocar el aplazamiento del debate entre Canete y Valenciano, supuso que el
Partido Popular empleara Twitter durante varios dias para condenar el asesinato
y honrar la memoria de la fallecida. El Partido Popular le dedicé a Isabel Carras-
co el 2,7% de sus tuits durante la campaia. Podemos, por su parte, se limit6 a
condenar el asesinato y compararlo con otros dramas sociales, dedicdndole tan
solo un 0,4% de sus mensajes.

Este crimen provocé un debate en Twitter sobre si seria necesario controlar mas
los comentarios —que rozan los limites de la legalidad- amparados en el anoni-
mato que se producen en esta y otras plataformas sociales. Este surgié porque
algunas cuentas se alegraron del asesinato de la politica popular y desearon la
muerte a otros politicos. Esta tematica, nominada como “Control de las redes
sociales”, estuvo minimamente presente en ambos casos. El Partido Popular, a
favor de dicho control, le dedicé el 0,9% de sus tuits, mientras que en Podemos,
en contra de dicha iniciativa, alcanzé el 0,6%.

El tema de la organizacion territorial del Estado y las reivindicaciones indepen-
dentistas de Catalufia tuvo peso en la cuenta de Twitter del Partido Popular, ya
que alcanzé el 2,4% de las publicaciones. Podemos, por su parte, apenas le de-
dicé un 0,3% al asunto, centrandose siempre en la cuestion catalana. Ademas,
este ftem aument6 notablemente en el caso del Partido Popular cuando varios
miembros del partido fueron agredidos durante un mitin en esta comunidad
auténoma.

El resto de las cuestiones contempladas en esta investigacion tuvieron una pre-
sencia baja, por debajo todas ellas del 1,1%. En este grupo se incluyen cues-
tiones tradicionalmente trascendentes como la inmigracidn, que tuvo de media
una frecuencia de 0,1% (0% en el PP y 0,2% en Podemos), y también temas de
rigurosa actualidad social, como los desahucios y la vivienda, que solamente fue
mencionado por Podemos, en un 1,1% de ocasiones.

También son muy escasas las referencias al 15M: el Partido Popular no le dedicé
ni una sola publicacién mientras que Podemos solamente lo hizo en un 0,6% de
sus tuits, algo sorprendente teniendo en cuenta la importancia que tuvo el 15M
en el nacimiento de la formacién politica.

Otras cuestiones, como las encuestas que se realizaron durante la campaia
(0,3% en el PP y 0,9% en Podemos), la discapacidad (0,1% en el PPy 0,9% en
Podemos), el bipartidismo (0,1% en el PP y 0,4% en Podemos) y el sentimien-
to euroescéptico o antieuropeista (solamente mencionado por Podemos en un
1% de las ocasiones) también aparecieron en las cuentas de Twitter de ambas
formaciones, pero todas ellas, de media, tuvieron una frecuencia de aparicion
inferior a 0,6%.
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Por ultimo, es necesario detenerse en el apartado “Otros”. Si bien esta opcion
apenas tiene relevancia en el caso de Podemos (0,4%), si que la tiene en el caso
del Partido Popular, donde alcanza el 9,4%. Durante la campaia electoral otros
temas diferentes de los planteados en el cdigo tuvieron reflejo en la cuenta del
PP. Uno de ellos fue la mocién de censura que en plena campaiia plante¢ el lider
de la oposicién en Extremadura, Guillermo Fernéandez-Vara, al presidente de
la regién, José Antonio Monago, del Partido Popular. Esta mocién de censura
-resuelta favorablemente a favor del entonces presidente extremeno- acapard
varias de las publicaciones del Partido Popular. Otro de los acontecimientos que
tuvo lugar durante la campana electoral fue el secuestro de 200 ninas nigerianas
por el grupo terrorista Boko Haram, que provocé también varios tuits de recha-
zo desde @PPopular. También es preciso subrayar que esta cuenta de Twitter lo
es de todo el Partido Popular, no es una cuenta enfocada exclusivamente a las
elecciones europeas. Por ello, muchos de los tuits que forman parte de este total
de 9,4% hicieron referencia a la vida politica del partido o del Gobierno mas alla
de la convocatoria electoral.

3. Conclusiones

La primera conclusién a la que llegamos es que Podemos desplegd en Twitter
una mayor actividad que el Partido Popular. Este mayor uso se concreta, fun-
damentalmente, en el nimero de tuits emitidos durante la campana electoral
(1.603 por parte de Podemos frente a los 670 del Partido Popular). Podemos
se apoyé mds en esta red social para difundir sus mensajes de campaia. Este
hecho responde fundamentalmente a que Podemos, un partido minoritario y
de reciente creacion entonces, utilizé las redes sociales en general y Twitter
en particular como un instrumento con mayor peso dentro de la estrategia de
comunicacion electoral de la formacién.

Ademis, confirmando la hip6tesis general, Partido Popular y Podemos, aunque
en diferente medida, concibieron Twitter como una plataforma para hablar de
su agenda de campaiia. Es decir, tanto @PPopular como @ahorapodemos fun-
cionaron como una suerte de tabléon de anuncios que se dedicaba a difundir los
diversos actos de campafia que tenian lugar durante los quince dias analizados.
El uso de Twitter con esta funcién, como apuntamos, fue predominante en
ambos casos, aunque Podemos le dio mas del doble de importancia que el PP.
Queda demostrado que el tema denominado “Organizacién de campafia” siguié
siendo predominante en las estrategias de comunicacién politica que dos parti-
dos politicos muy diferentes establecieron para sus cuentas de Twitter, también
en el caso de los comicios europeos. En el caso de @ahorapodemos, su caracter
de partido novedoso y sus escasos recursos econémicos justifican su empleo
de Twitter como altavoz en sustituciéon de los medios tradicionales, donde su
espacio era mas limitado.
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Por su parte, @PPopular y @ahorapodemos utilizaron Twitter para hablar en
buena medida de temas diferentes. Llama la atencion, exceptuando la mencio-
nada organizacion de campafla, la diferencia temética que hubo en las cuentas
de ambas formaciones. Mientras que el Partido Popular utiliz6 su cuenta en esta
red social para poner el foco en la economia (més de un cuarto de sus mensajes
versaba sobre este asunto), Podemos la emple6 como una plataforma para mo-
vilizar a sus votantes con habituales llamadas a la participacion en las elecciones
y para atacar a los poderes facticos. Pese a que las elecciones eran para el Par-
lamento Europeo, solamente el PP tuvo presente en su cuenta de Twitter hablar
sobre el funcionamiento y las instituciones de la UE. En practicamente ninguno
de los veinticinco valores de los que constaba la variable “Tema del tuit” tienen
las formaciones resultados parejos.

En el Partido Popular la distribucion temética es relativamente homogénea,
mientras que en Podemos solamente despuntan unos pocos de los temas pro-
puestos en la codificacién. Es decir, el Partido Popular prefirié utilizar su cuenta
de Twitter para hablar de muchos temas, aunque ninguno de estos alcanzara
una frecuencia de aparicién significativa. “Organizacién de campafia”, el tema
estrella en @PPopular, acaparé un porcentaje elevado pero no contundente. En
total, hasta cinco temas superan el 8% de aparicién en @PPopular: organizacién
de campaiia, otros asuntos econémicos, crisis econémica, instituciones/funcio-
namiento de la UE y participacién/abstencién en las elecciones. Podemos, por
su parte, se focaliz6 en menos temas, que alcanzaron una frecuencia de apari-
cién muy elevada tanto en términos absolutos como comparativamente con @
PPopular. En @ahorapodemos, solamente fueron tres los temas que superaron
el 8%, pero con valores considerablemente mas elevados: organizacién de cam-
pafia, participacién/abstencién en las elecciones y poderes fécticos.

Uno de los retos que los partidos politicos tienen en el uso de las redes sociales
y, en concreto, de Twitter reside en superar su empleo dominante como agenda
de campafia para dar mayor cabida a otros temas de interés ptblico. Al igual
que una cuenta de Twitter desarrolla todo su potencial comunicativo en la in-
teraccion con otros usuarios, no deberia limitarse a servir como mero tablén
virtual de anuncios.
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El audiovisual valenciano lleva més de 4 afios de absoluta inactividad, con un
nivel de produccién casi inexistente y donde los trabajadores del sector tienen
un indice de paro cercano al 95%. Una situacién catastrdfica, provocada por la
falta de coherencia y criterio profesional en las politicas llevadas a cabo durante
afnos en el sector, y cuyo ejemplo més extremo fue el cierre de RTVV, motor
principal de la industria audiovisual.

Nos encontramos con un sector productivo devastado, una suma de pequefias
empresas que no tenemos la capacidad de mantener una estructura minima de
profesionales en plantilla, y que en muchos de los casos han vivido el constante

retraso en los pagos de sus producciones por parte de las administraciones pu-
blicas (CulturArts y RTVV).

Poca actividad y retraso en los pagos, dos factores que han provocado, salvo en
contadas excepciones, una situacién de descapitalizacion y falta de liquidez para
afrontar con garantias la financiacién de cualquier produccién de una minima
envergadura.
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Pero de todos, el factor mas preocupante para nuestra industria es la falta de
mercado fuera de nuestro territorio y la excesiva dependencia que hemos tenido
de nuestras instituciones publicas. Salvo en el campo de la animacién, no hemos
conseguido posicionar una “marca Valencia” a nivel nacional que sea capaz de
competir con la produccidn audiovisual de otras comunidades.

Mientras vemos como en otras autonomias la industria cinematogréfica se con-
solida a base de éxitos (sirvan solo como ejemplo algunos titulos recientes como
“La isla minima” en Andalucia, “El desconocido” en Galicia, “Loreak” en el Pais
Vasco o “Truman” en Cataluila), en nuestro caso no hemos logrado producir ni
un solo titulo de ficcién que haya llegado a tener repercusién, reconocimiento o
buenos datos de taquilla, a nivel nacional.

Con el reciente cambio de gobierno, se ha iniciado una etapa con una nueva po-
litica audiovisual que deberiamos aprovechar para construir el sector con unas
reglas del juego diferentes. Un nuevo modelo cuya premisa principal sea valorar
el trabajo, el talento y la creatividad de los profesionales. Que tenga en cuenta
los nuevos hébitos de consumo multipantalla y participativos con los que hoy se
consumen los contenidos. Y que narre historias locales con atractivo universal,
capaces de crear nuestro imaginario colectivo a la vez que interesan y emocio-
nan en cualquier parte del mundo.

Por eso hemos creado AVANT, una nueva asociacién donde nos hemos juntado
profesionales de la produccién audiovisual, con el objetivo de tener un punto
de encuentro donde compartir experiencias y marcar objetivos a corto, medio
y largo plazo, en los que trabajar junto a los responsables de la administraciéon
publica y al resto de asociaciones del sector.

Aunque nuestra vida como asociacion es corta, las trayectorias profesionales de
las productoras que la componen son extensas. Desarrollamos nuestro traba-
jo en los campos de la produccién cinematogréfica, televisiva o publicitaria, a
través de proyectos para dentro y fuera de la Comunitat Valenciana, generando
cultura, empleo, entretenimiento y un nuevo modelo productivo orientado a las
industrias culturales.

Creemos que es el momento de reinventar el sector y nuestro papel en él. Los
productores debemos asumir nuestro protagonismo y responsabilidad en el pro-
ceso de creaciéon de un nuevo modelo de comunicacién que nazca en un entorno
digital, donde el modo de consumo del espectador no tiene nada que ver con
lo vivido hasta hace unos anos. Este nuevo entorno multiplica las posibilidades
de consumo, y crea un nuevo paradigma donde el receptor ha pasado de ser un
elemento pasivo a activo, y su posibilidad de seleccionar y discriminar lo que ve
y cuando lo ve, son determinantes.

Nuestros clientes ahora estdn en un entorno digital donde ha muerto la comu-
nicacion unidireccional. Y la tnica forma de llegar hasta ellos es a través de re-
latos transmedia que propicien la interactividad con el receptor y la posibilidad
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de su participacidén en la creacion de los contenidos, y en los que sea imprescin-
dible transformar y adecuar la narraciéon a cada una de las ventanas en las que
se vayan a difundir.

Nuevos hébitos de consumo, nuevas formas de narrar, nuevas herramientas a
utilizar, nuevos modos de comunicar...una oportunidad histérica para crear una
nueva industria cultural valenciana con proyeccién de futuro, que solo aprove-
charemos si somos conscientes de que lo que estamos viviendo no son cambios
en una época. Lo que esta pasando, es que vivimos un cambio de época.
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Frente a la actual tendencia de muchos artistas a escoger tecnologias obsoletas
como el celuloide como respuesta critica y logica a la digitalizacién masiva de
la sociedad, y que en ocasiones alcanza el tono nostélgico de una técnica en
desaparicién (imitar lo analégico a partir de lo digital es hoy una corriente do-
minante), vamos a dar un paso més alld para reflexionar en la capacidad que
tienen los pequenos dispositivos méviles como herramientas para la realizacién
de una pelicula, destacando siempre la naturaleza artistica de estos nuevos me-
dios y tecnologias.

Simplemente podemos recordar que hace tan solo diez anos, para grabar cual-
quier evento, una rueda de prensa, un reportaje o incluso el video industrial de
una empresa hacia falta numerosos medios técnicos y humanos. Camaras de
2/3 de pulgadas con dpticas de gran distancia focal, tripodes, equipo de audio
e iluminacién, una Dolly, un operador de cédmara, un ayudante, un técnico de
sonido, etc. Hoy en dia esto se ha reducido bastante, como se han visto reducido
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los profesionales con estabilidad laboral o las producciones bien remuneradas.
Y esto se debe como no a la llamada democratizacién de los medios digitales.

Desde su inicio, la fotografia como el video ha evolucionado conforme a su
entorno tecnoldgico, necesidad expositiva y claridad en el mensaje. Los direc-
tores de fotografia y los fotégrafos en general han ido probando los diferentes
equipos hasta encontrar aquel que mejor se adapte a cada proyecto. Hoy en dia,
tenemos toda una gama de artefactos al alcance. Los fotégrafos y creadores de
imégenes pueden recurrir a estas herramientas segin sea el resultado concep-
tual y gréfico que busquen para cada momento.

Sin embargo, existen unos dispositivos que posiblemente ha revolucionado la
capacidad de contar historias por parte del ser humano. Lo dispositivos méviles
incorporan cédmaras de alta resolucidn, excelente calidad y programas versa-
tiles de postproduccion y edicion. Ademads, gracias a las telecomunicaciones,
nos permiten compartir, descargar, subir y realizar retransmisiones en directo
desde cualquier lugar y a cualquier hora evitando las antiguas barreras técni-
cas. Lo que en principio se pensaba dirigido a un publico aficionado y familiar,
provocado por el interés de las marcas para dar un servicio afladido, como
complemento a un teléfono, etc. ha alcanzado un interés inusitado en fotégrafos
y profesionales de los medios audiovisuales.

El mundo del arte, como el de los profesionales, ha sabido encajar estos nue-
vos modelos de negocio y nos lo demuestra con la proliferacién documentales,
escenas de peliculas, galerias exhibiendo fotos realizadas con méviles o tablets,
campaiias de publicidad basadas en Instagram o premios de cine a producciones
hechas con estos dispositivos. El arte fotografico con méviles tiene ya numero-
sas iniciativas a sus espaldas, exposiciones, festivales como Cinephone o concur-
sos, y se ha consolidado como un nuevo modelo artistico que ha sido asimilado
por la cultura y las artes plésticas de igual forma como lo fue la fotografia como
disciplina desde que algunos tedricos la reivindicaran como expresién artistica
reconocida.

La posibilidad que ahora tenemos para llevar encima y poder utilizar una cdma-
ra digital es igual a la de llevar encima nuestro teléfono movil o nuestra tablet.
Eso nos permite capturar muchas imégenes, fotografiarlo todo, de forma cons-
tante, ya que llevamos la camara siempre encima. Disponemos por tanto de una
camara de una calidad increible, capaz de grabar en Alta Definicién o incluso
con una resolucién de 4K. Este concepto va asociado a lo que se ha llamado la
smartphonograpy, tendencia a capturar lo cotidiano, lo que nos acompaiia en
nuestro dia a dia, el paisaje urbano, representar las escenas de nuestro alre-
dedor desde la mirada més creativa, con retoques personalizados a través de
multiples aplicaciones para finalmente divulgar y publicar su contenido.

Esa capacidad para procesar y generar imédgenes con una estética totalmente
personal, los filtros, presets y aspectos que a veces tratan de imitar al cine o fo-
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tografia tradicional y editadas con el propio mévil, incrementa aiin mas el factor
creativo de cada fotografo.

Esta claro que un smartphone no tiene la misma calidad que una cdmara de
cine, una DSLR o una cdmara de video, pero lo que se pretende aqui es destacar
no la calidad de la imagen sino la de sus creadores, su capacidad para captar
imagenes de una alta calidad en términos de emocién, composicién y sentimien-
tos para los espectadores.

Pero esto tampoco es tan sencillo, existen muchos tipos de teléfonos mdéviles,
algunos con unas cadmaras mejores que otras y multiples aplicaciones para editar
y procesar fotografia y video.

Desde el punto de vista técnico, un requisito en este tipo de contenidos es la
necesidad de capturar imagenes con buena luz y con una exposicidn correcta,
ya que los sensores que llevan estos dispositivos no tienen el mismo rango dina-
mico que otras cdmaras fabricadas especificamente para el &mbito profesional.
La luz puede transformar la imagen de un modo absolutamente extraordinario,
provocando sentimientos y evocando sensaciones muy interesantes.

Las diferentes aplicaciones instalas en los dispositivos nos permiten experimen-
tar con diferentes looks, modificar la estética final en la edicién segiin nuestra
intencién en cada proyecto, al igual que lo hace un director de fotografia, usan-
do diferentes equipos y soportes para cada proyecto.

Estas nuevas cdmaras nos acompafian todo el dia, establecemos una relacién
con nuestro movil de absoluta dependencia y complicidad, mirar y tocar este
dispositivo es lo primero que hacemos cuando nos levantamos y lo ultimo que
miramos antes de acostarnos. Como creadores, la inica limitacién a la hora de
tomar buenas imagenes es nuestra imaginacion, tener curiosidad en lo que nos
rodea, en la vida, y cierta habilidad en ver lo bello entre lo cotidiano.

En la actualidad podemos encontrar numerosos films amateurs grabados con
smartphone pero un buen ejemplo de lo que estamos hablando nos lo da el film
Tangerine (Sean Baker, 2015), pelicula que sorprendié a todos en el pasado fes-
tival de cine de Sundance. Toda la pelicula se grahé con un teléfono iPhone 535S, y
el motivo segun su director Sean Baker fue el de adaptarse al bajo presupuesto
de la pelicula. Para conseguir al realizador controlar los parametros que afectan
al estilo de la imagen y a su textura utilizaron una aplicacién mévil muy conocida
llamada Filmic Pro que permite controlar el grano, el enfoque, la temperatura
de color, asi como adaptadores de 6pticas anamdérficas para conseguir un look
mads cinematografico.

Los directores y directores de fotografia pueden, con el dispositivo que tienen
entre manos, tener acceso a una de las herramientas mas versétiles de las que
cualquiera que se dedique a la realizacion pueda tener nunca en un rodaje.
Desde calcular la profundidad de campo o etalonar un video hasta ayudarte a
nivelar la camara, las posibilidades son infinitas.
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Sobre la produccion audiovisual mévil, hoy todo el mundo puede ser fotégrafo
o grabar un video, pero existen erréneas convicciones de que la camara del
teléfono mavil es tan facil de utilizar que cualquiera puede convertirse en un
especialista de la imagen o en un artista.

Es importante destacar que el hecho de poder utilizar cualquier dispositivo para
contar una historia debe estar sujeto a la creatividad y la capacidad de comuni-
car. Destaca la plastica sobre la técnica, con pocos medios se puede contar la
misma historia si quien los utiliza lo hace correctamente.

Una buena historia narrada con medios no profesionales no deja de ser una
buena historia, y el lenguaje audiovisual para contarla es el mismo si utilizamos
una cdmara de 35 mm, una camara de video, cine digital o un Smartphone. Solo
deberiamos matizar que cada herramienta implica una serie de limitaciones tec-
nolégicas que debemos asumir antes y durante la produccion, ejemplos como el
margen dindmico, profundidad de color, contraste, resolucion, etc.

Ahora otro tema es debatir si la fotografia o produccién audiovisual mévil se
puede considerar o no un medio de producciéon de obras audiovisuales y cine-
matograficas.

Es verdad que, gracias a las técnicas digitales, ha podido llegar a més gente,
porque es indudable que el manejo se ha extendido mucho y se ha hecho muy
facil, pero no se trata s6lo de técnica o de tecnologia. Surgen dudas acerca de
la naturaleza del proceso, si los filtros son o no autométicos, de la calidad de la
imagen y si se trata o no de un proceso creativo o por el contrario es un simple
recurso de estilo.

Al contrario que hace diez afos, como en el ejemplo del principio, hoy en dia
solo falta sacar el movil del bolsillo, cogerlo con la mano y apretar un botén
para capturar aquello que nos rodea, nos inquieta o nos interesa. Por tanto, los
dispositivos mdviles y sus numerosas aplicaciones, junto a las redes sociales, son
una opcion mas, han democratizado el mundo de la produccién audiovisual atun
mas de lo que lo venian haciendo el video o las camaras digitales, y volvemos a
sumarnos a la conviccién de que lo importante es el conocimiento del lenguaje,
la capacidad artistica de los realizadores y operadores de estos dispositivos para
narrar una historia que emocione.
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Un contexto convulso

El 29 de noviembre de 2013 cesaron las emisiones de RTVV. Hoy estamos pen-
sando en cdmo volver a activar las emisiones de una nueva televisién valenciana.
Pero en los escasos dos afios que han pasado desde el cierre, la Televisiéon (con
mayusculas) no tiene nada que ver con lo que era entonces, y atin cambiard méas
en los meses que quedan hasta su inmediata puesta en marcha. No digamos si
lo que queremos es crear una television de futuro.

El modelo de television tal y como lo conocemos, heredado del modelo que Ra-
diotelevisiéon Espanola ofrecia en los aflos ochenta, estd atravesando una profun-
da crisis. Todas las cadenas, tanto publicas como privadas, llevan aiios pensando
en cudl puede ser la mejor estrategia para afrontar una transformacion que
tiene multiples aristas, pero en cuyo centro habria que situar el cambio de los
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héabitos de consumo del espectador medio, es decir, de la ciudadania. Todavia es
una incognita saber hacia déonde estamos yendo, es dificil saber a ciencia cierta
cudles son los pasos que deben darse. Pero una cosa si es segura: la television va
a dejar de ser lo que ahora conocemos, mucho més pronto de lo que pensamos,
y el que se quede quieto, el que no logre reinventarse, morira.

El referente por antonomasia de lo que una televisién piblica debe ser, la BBC,
sigue a dia de hoy siendo el principal productor de contenidos televisivos del
mundo. Ellos mismos han tomado ya la decisién de cesar las emisiones terres-
tres de uno de sus canales (BBC3, su canal juvenil) para difundir sus contenidos
exclusivamente a través de internet. La forma de consumo ha cambiado, y nadie
quiere ser el ultimo en adaptarse a las nuevas circunstancias. En el caso de este
segmento de publico, el infantil y juvenil, asistimos al crecimiento de una gene-
racién que ya no comprende el concepto de “esperar” para consumir televisién.
Como afirma Malik Ducard, responsable de YouTube Family and Learning, “el
movil es la segunda lengua materna de los jévenes”.

Alice Webb, directora de BBC Children, lo tiene claro. En septiembre de 2015
presento la plataforma iPlay, una puerta de entrada para los nifios a todos los
contenidos infantiles de BBC, en la que no solo se encuentran las series y los
contenidos televisivos, sino también apps, juegos y otros contenidos interactivos
que pretenden “mantener a los niflos con nosotros”, literalmente. iPlay forma
parte sustancial de los planes de la BBC de liderar el camino hacia los medios
del futuro, que podrian reemplazar a la televisiéon programada. “La audiencia
determinard cudl es el camino elegido”, reconoce Alice Webb.

En Espana los movimientos no son muy distintos. Yago Fandiiio, responsable de
coproducciones de Clan, el canal infantil de RTVE, tiene claro que las plataformas
digitales son un contrincante con el que no es posible enfrentarse. La tinica opcion
para las televisiones tradicionales es adaptarse y convertirse en referentes de “fia-
bilidad”, plataformas online confiables en las que los padres pueden dejar navegar
a sus ninos con tranquilidad porque saben que sus contenidos son seguros. El afio
pasado sacé al mercado durante la campana navidefia una tableta con la que los
niflos, ademas de acceder a los contenidos televisivos de Clan a la carta, podian
disfrutar de multitud de juegos, apps y actividades fisicas interactivas. Un paso
maés hacia la herramienta total para el ocio infantil. Con toda seguridad, dentro de
diez afios esos niflos no van a emigrar a la televisién convencional.

Es evidente que la crisis econémica ha sido el caldo de cultivo perfecto para una
degradacion de la calidad de la television que se ha hecho en Espaiia, y que se
ha llevado hasta limites més alla de lo razonable, en lo que podria interpretarse
como una estrategia conservadora que prorroga la necesaria reformulacién del
modelo televisivo mientras no se vislumbre alguna luz en el horizonte, algin
indicador de hacia dénde debemos ir. Y esto es algo atribuible tanto a las televi-
siones publicas como a las privadas. El modelo de television generalista alcanzo
su plenitud en los 80 y en los 90, pero hoy en dia se ha demostrado insostenible
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e ineficaz, alejado de la audiencia y obsoleto en su relacién con los nuevos hébi-
tos de consumo que ofrecen las constantes evoluciones tecnoldgicas.

Frente a ello, los grupos de comunicacién en general, y las cadenas de televisiéon
en particular, parece que han decidido utilizar la estrategia del avestruz, hacer
como que la cosa no va con ellos. Y para muestra, un botén: la medicién de au-
diencias. Llama la atencién la manera en que seguimos confiando el reparto del
pastel publicitario a un sistema de medicién de audiencias que se ha demostrado
de una muy relativa representatividad. En algunos casos, mds por conveniencia
puntual que por conviccién, se ha comenzado a medir las audiencias diferidas
de las emisiones para tener una adecuada impresién sobre la repercusién de
sus producciones en términos de niimero de espectadores. Es paradigmético el
caso de la serie El Ministerio del Tiempo que, en su primera temporada, tuvo
casi mas visionados a través de la pagina web en los dias posteriores al estreno
que la noche de su emisién por el canal convencional. Asi que la medicién de
la audiencia, més pronto que tarde, va a tener que adaptarse a esta realidad
y evolucionar. Algo que las televisiones privadas espafiolas son muy reacias a
aceptar porque, seguramente, no les interesa que se altere el débil equilibrio
actual del mercado publicitario.

Si esos son los movimientos generales de los grandes broadcasters tradicionales
para adaptarse a los nuevos tiempos de la comunicacién, no digamos las nuevas
plataformas de distribucién de contenidos online y en streaming, esas que ya
nacieron digitales: Netflix, Amazon, Hulu, Apple TV o la mastoddntica YouTube.
Todas ellas han empezado a generar contenidos de produccién propia, hasta el
punto de que el documental juvenil Transparent, producido para el canal online
de Amazon, gané el Globo de Oro en 2015 por delante de Girls o de Orange
is the New Black. La televisién online no es el futuro inmediato, sino el mas
rabioso presente.

Pablo Romero, uno de los creadores de la plataforma Yomvi, afirmaba en un arti-
culo en El Periddico de Catalunya (10/04/2016) que «estamos al principio de todo.
Es como si ahora viviéramos en la television en blanco y negro de 1959, ante todo
lo que estd por venir, por desarrollar». Las nuevas generaciones digitales, que
nacieron con un smartphone en la mano, son los que imponen los nuevos habitos
de consumo, que seran moviles. Las marcas buscan el contacto directo con los
usuarios finales, y para ello desarrollan sus propias apps cargadas de contenidos.
Y en este proceso, la television tradicional tiene poco o nada que aportar.

El tiempo de los valientes

Es en este contexto en el que nos estamos planteando alumbrar un nuevo sistema
de comunicacion para nuestro territorio. Un proceso en absoluto sencillo, y con un
buen puiiado de condicionantes externos que van desde las reivindicaciones labo-
rales de los ex trabajadores de la antigua RTVV hasta los intereses particulares de
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cada uno de los colectivos que conforman la industria audiovisual: actores, produc-
tores, dobladores, periodistas... La mayor parte de estos colectivos profesionales
se han preocupado mas por defender sus intereses particulares que por reflexionar
sobre un modelo de television de futuro que cumpla con su objetivo fundamen-
tal: satisfacer de forma eficaz el derecho fundamental de todos los valencianos y
valencianas de tener un medio de comunicacién propio. Si vamos a recuperar el
servicio de una radiotelevision valenciana, primero debemos explicar y convencer
a los ciudadanos de que, mas alla del entretenimiento y la activacién de un sector
industrial, la television autonémica debe ser una herramienta estructuradora de la
democracia y favorecedora de la libertad. Pero este debate suele quedar soterrado
por las necesidades de un sector absolutamente hundido tras el cierre de la televi-
si6n publica o por las reivindicaciones del colectivo de ex trabajadores, injustamen-
te despedidos, maltratados, utilizados y con un conflicto laboral legitimo de dificil
solucion. Sélo en algunos aspectos se han conseguido pirricos puntos de consenso,
como su (pretendida) independencia del poder politico (més nos valdrd), la lengua
(cien por cien en valenciano), la sostenibilidad y la titularidad publica de la gestion.

Para determinar el modelo de radiotelevisién se constituyé en las cortes va-
lencianas una comisién parlamentaria con participacién de todos los grupos
politicos representados dedicada a tal efecto. Por dicha comision desfilaron un
nutrido grupo de expertos, de distintos 6rdenes y procedencia, que aportaron
sus visiones sobre el tema. Pues bien, de todos los comparecientes, quizas el
que mas revuelo armé fue Andrés Boix, profesor de Derecho administrativo de
la Universidad de Valencia, quien nada més comenzar su intervencién recalcé
que habia notado en el debate que estaba teniendo lugar una notable falta de
originalidad, asi como de una importante carencia de ambicién. Y no andaba
nada desencaminado el amigo Boix.

Nos encontramos ante una situacion tnica, inaudita: podemos crear un nuevo
sistema de comunicacion desde el principio, partiendo de cero. No tendra la
necesidad de readaptar una estructura previa ni de asumir compromisos here-
dados e inquebrantables. Tenemos ademds la experiencia reciente de una ra-
diotelevisiéon que no fuimos capaces de gestionar eficazmente, y por lo tanto un
referente de cdmo las cosas se pueden hacer mal, fatal y todavia peor, y eso esta
situacion es excepcional si la sabemos aprovechar. Se trata de una oportunidad
histdrica demasiado valiosa como para no sentirnos responsables, evitar rendir-
nos al propio interés o al cortoplacismo y no esforzarnos por estar a la altura.

Por ello, parafraseando a Boix, hay que ser, en primer lugar, originales. Hay que
hacer propuestas diferentes, arriesgadas, que apuesten por las nuevas tenden-
cias de consumo. No podemos fijarnos en lo que ya hay, precisamente porque
arrastra todos los condicionantes y problemas de una reconversién compleja e
incierta. Nosotros no los tenemos, porque no tenemos herencia (o podemos no
tenerla; o mejor aun, debemos no tenerla). El cierre de RTVV, pese a la drama-
tica situacién social que supone, nos brinda esta paradoja y no debemos desa-
provecharla. No nos ha salido gratis, nuestros millones de euros nos ha costado.
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Y en segundo lugar hay que ser ambiciosos. Producir desde el ambito regional
no debe equivaler a localismo. Deberiamos generar un sistema comunicativo
que no se referenciara en nada de lo que ya existe, sino que fuera referencia
para los demds. Que nos miren desde fuera y se sorprendan con los instrumen-
tos de comunicacion con que nos hemos dotado a nosotros mismos, a nuestra
ciudadania, a nuestra democracia. Para eso estd la experiencia de casi 25 afios
de radiotelevision puiblica que atesoramos, para aprender y ver qué no debemos
hacer. Que es posible nos lo demuestran desde las ya recurrentes produccio-
nes de los paises nérdicos hasta la experiencia de Polseres vermelles, serie de
TV3 firmada por Albert Espinosa y vendida a la cadena Fox para su remake en
EE.UU. como Red Band Society.

.Y qué es lo que se estd haciendo? En el Informe de la Comisién de Expertos
en Comunicacién de las Universidades Valencianas, elaborado por encargo del
Forum Social de I'Audiovisual Valencia (constituido en las Cortes Valencianas
bajo el auspicio del grupo parlamentario Podem), se aborda la cuestién con una
bateria de propuestas concretas. El informe es excelente, completo y sensato,
especialmente al proponer un modelo de gobernanza y las lineas maestras de
contenido que deberia incluir el ente. Pero al mismo tiempo, se plantean dife-
rentes comparativas entre las televisiones autonémicas espaiiolas y las televisio-
nes regionales europeas, con el objetivo de vislumbrar posibilidades en cuanto
a presupuesto y dimensién de plantilla de una nueva RTVV. El problema es que,
como apuntidbamos mads arriba, el contexto general es diametralmente distinto,
el modelo televisivo cldsico estd en profunda crisis. Y nosotros nos estamos fi-
jando en las cadenas autondmicas que existen actualmente en nuestro pais para
disefiar un modelo para la nueva RTVV.

Un sistema de comunicacién radicalmente distinto, radicalmente nuevo, requie-
re un replanteamiento completo. Decidamos primero qué forma, qué estructu-
ra, qué objetivos y qué estrategia (ueremos para ese sistema comunicativo, y
después dotémosle de los puestos de trabajo y valoremos qué presupuesto de-
manda ese modelo de futuro. Desde esta perspectiva, la referencia comparativa
de coste anual por habitante, muy recurrente a la hora de ofrecer estimaciones
de presupuesto y dimension de una futura RTVV, deja de tener sentido. No son
dimensiones comparables. Y lo mismo ocurre cuando el nimero de trabajadores
necesario se obtiene sobre la media de las televisiones regionales de Espaiia,
Europa o el mundo. El modelo es tan diferente que los parametros comparativos
deben ser otros.

Del broadcast al broadband

(En qué espejo debemos mirarnos? Los nuevos referentes se encuentran en las
plataformas digitales que han surgido durante los ultimos diez afios, y que se
asientan con fuerza en los dltimos meses. Me gustaria pensar que una futura
RTVV no competira con Telecinco, Cuatro o la Sexta, que no se comparara con
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la Television de Galicia, con Canal Sur o con TV3, sino que tendra su terreno
de juego al lado de Netflix, Movistar+, Amazon o Youtube. Y eso no se consigue
con el modelo apuntado en el informe del CECUV, sino con un modelo com-
pletamente nuevo en el que sus productos estén concebidos desde su punto de
partida para el consumo multiplataforma, con una estrategia de complemen-
tariedad y de oferta global. Una televisiéon nueva y con voluntad de futuro no
debe colocar en el centro de su estrategia la difusion tradicional, sino que debe
disefiar un modelo en el que la emisién convencional sea solo una mas y no la
mas importante. No estamos planteando olvidarnos de la television y de la radio
convencionales, sino poner el foco en el verdadero campo de batalla de futuro.
Lo que planteo es un sistema de comunicacidn que arriesgue en su disefio tanto
estructural como de programacion, que se fije en las tendencias de futuro para
configurar su organigrama, y no en los modelos que se encuentran en crisis.
Una radio y una television que no nazcan muertas, sino adaptada a los nuevos
tiempos. Apostar por un nuevo modelo de television que supere el broadcast, la
television tradicional, y entre de lleno en el broadband, la banda ancha digital
es, sin duda, un camino incierto y plagado de riesgos. Pero la revolucién digital
no es una hipdtesis, sino una amenazadora realidad ante la que no queda otra
que subir al barco. Carece de sentido apostar por un modelo superado tanto
por la tecnologia como por los modelos de consumo. Porque, ademas, hemos de
ser capaces de justificar una inversion tan importante delante de la ciudadania,
a la que debemos rendir cuentas y demostrarle que serd una herramienta de
comunicacion eficaz, util y valiosa no sélo los préoximos diez afios, sino al menos
varias décadas. Y este sera sin duda el mejor camino.

En esto tendremos que luchar contra nosotros mismos, contra lo que parece
formar parte de nuestra idiosincrasia: somos territorio cortoplacista, el reino
del “pensat i fet”. Personalmente me decepciona asistir a algunos foros de de-
bate en los que la discusion se centra exclusivamente en el nimero de ex traba-

jadores a admitir, o en cudnto tardariamos en tener lista una nueva remesa de

capitulos de LAlqueria Blanca. El reto va mucho mas all4, y todos los agentes
implicados deberiamos comprometer nuestros esfuerzos para estar a la altura
del momento.

Lo que necesitamos es un cambio de paradigma, un enfoque actualizado y un
punto de vista elevado, comprometido, liberado de condicionantes, que nos per-
mita visualizar el camino de futuro. Y situar la plataforma digital de contenidos
en el corazon del sistema, en el lugar del que parte todo.
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MINANA, Jaime (2015)
Bitacora a la deriva. Para una rebelion.
Madrid: Esto no es Berlin.

Nadie cuestiona ya que estamos en la era transmedia. Pero ;es posible una lite-
ratura transmedia? A esto pretende responder el libro Bitdcora a la deriva. Para
una rebelién (Esto no es Berlin, 2013), del que soy autor bajo el pseudénimo de
Jaime Mifiana. Pero esta coleccidn de relatos heterogéneos, consecuencia de la
realidad fractal que vivimos y no sé si padecemos, cerca otras cuestiones acu-
ciantes que se resumen principalmente en un par de interrogantes: jqué demo-
nios esta pasando? y jpor qué? Para encontrar la respuesta hay que auscultar
el presente y mirar al retrovisor del pasado, criticamente, sin concesiones. Sin
duda, los relatos de Bitdcora a la deriva intentan responder a este desconcierto
que respiramos. Recurrimos para ello a las afiladas armas de una literatura cri-
tica que aspira a despedazar el antes y el ahora, rastreando los despojos del Po-

TRIBUNA / Javier Hernandez Ruiz / Bitacora a la deriva. Para una rebelién. Hacia una literatura transmedia [...]

DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.16

241




DOI: http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992.2016.12.16

N
P~
N

der, alienante y pegajoso siempre. Los protagonistas de esta epopeya ciudadana
son mayoritariamente perdedores —o ganadores que en a la postre han perdido
también—, como su misterioso autor Jaime Miiana, fildsofo-periodista autoexi-
liado en una remota isla tropical. Todo ello se cuenta a través de multiples regis-
tros y voces, femeninas muchas. Se apuesta por un estilo heterogéneo, acorde a
las peculiaridades de cada relato. Mas que caleidoscopio estamos ante un reflejo
de la explosion de nuestro tiempo y cada lector buscara su propio sentido entre
los despojos. Y si no lo encuentra del todo en el texto, puede ir mas alla, hacia
los confines digitales, en una deriva transmedia que lo llevara al universo Plot
28 (2013), creado por Agustin Serra y Herndn Ruiz (mi seudénimo artistico).

Y aqui volvemos al interrogante con el que abriamos fuego, la posibilidad de una
literatura transmediada. La primera respuesta parece de Perogrullo; para que
esta exista debemos contar con un universo transmedia, Plot 28 en este caso,
del que los relatos mifianescos forman parte desde su salida a la luz (enero de
2013) en un app para ipads y luego en un ibook lanzado en abril de ese aflo,
ciclo completado con el ebook que esta a punto de salir en Amazon con el titulo
Bitdcora a la deriva. Los agujeros del poder. La condicién de la obra transme-
didtica es, sin duda, expansiva y camalednica, lo que explica los distintos atuen-
dos con los que se presentan en publico los relatos de Jaime Mifiana que, por
cierto, han ido cambiando en las distintas publicaciones, siendo la edicién en
libro la més selectiva y corregida de todas ellas. Ahora sobreviene otra interro-
gacion: jcémo es posible este viaje transmedidtico? A través de la magia de la
tecnologia, en la estela de los enhanced books; en este la lectura se amplifica a
través de cédigos QR, que remiten a enlaces web, fotografias, vifietas de cémic,
blogs, bases raperas, etc.; estan situados en los margenes de la caja impresa,
simulando elegantes sellos de la cultura extremooriental que en modo alguno
estorban una lectura que tiene sentido al obviarlos, pero que amplifica el campo
semantico si nos servimos de su tranpolin. Tal debe ser la légica escalonada de
la inmersién transmedia.

Se suceden también en la periferia del bloque textual llamadas a potenciales
tuits, de las que la cineasta Paula Ortiz, quien present6 el volumen en la libreria
Célamo de Zaragoza, afirma que resumen su espinazo moral; también encon-
tramos alli algunos hashtags que invitan al interactor a airerarlos en Twitter
si le parece conveniente; son lemas que condensan el espiritu de un libro en
principio muy heterogéneo. Estas llamadas a la participacion, a generar nuevos
relatos a partir de aqui y difundirlos por las redes, buscan el transito del lector
al prosumidor. El juego vertebra la ficcion en el propio texto y mas all4, enla-
zando con personajes, tramas y temas de Plot 28, adentriandose a veces en las
nieblas de la metaficciéon. La plataforma de inicio de este potencial «viaje del
usuario» es una cuidada edicion para llevar en el bolsillo, minimalista y elegante,
sefas de identidad de la editorial Esto no es Berlin. Acompanan a los relatos
«a la deriva» artisticas fotografias en blanco y negro de la cantante Eva Amaral,
que no pretenden establecer inmediatos lazos referenciales con el contenido de
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los relatos, sino mas bien un didlogo abierto y lidico, més propio de la literatura
ergddica y de la estrategia de didlogo transmediético.

Y asi llegamos a la dltima pregunta, jqué cuenta Bitdcora a la deriva. Para una
rebelion? Estamos ante un relato de relatos planteado conscientemente en su
heterogeneidad, como reflejo de ese espejo quebrado que vivimos; alli palpita
nuestro desconcertante presente, a la vez que el reflejo del atribulado y represi-
vo pasado de Espaiia. La Historia estd muy viva trazando una linea de continui-
dad que enlaza seiorios medievales, absolutismos, abortos de las libertades con
las miserias del actual régimen de 1978. Pero también se abren perspectivas de
futuro, de recuperacién de una auténtica democracia participativa y de un Esta-
do social. Si hubiera que encontrar un hilo conductor que enhebrara todo este
aparente caos, este seria sin duda el de un retrato critico del poder alienante,
y en esto las bitdcoras —en todas sus encarnaciones camalednicas— sintonizan
asi mismo con el tema predominante del universo Plot 28. En definitiva, hemos
intentado ensayar una nueva literatura para un nuevo tiempo que combina expe-
rimentacion estilistica y técnica con una mirada comprometida (engagé) ante las
urgencias de una sociedad en descomposicién en plena era transmedia.
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En los ultimos tiempos, la politica se ha convertido en uno de los ingredientes
preferentes de las series de television, asumiendo un gran protagonismo. Al
andlisis de este fendmeno se dedica esta obra colectiva editada por la profesora
de la Universitat Autonoma de Barcelona, Anna Tous. El objetivo de este libro
es definir cudl es la representacion de lo politico en el imaginario televisivo de
ficcién contemporédneo y averiguar si la imagen que transmite es utdpica o dis-
tépica. Especificamente busca contestar a la pregunta: ;Cudl es el papel de las
series politicas en television?

A lo largo de once capitulos se da una exhaustiva y completa respuesta a este
interrogante. Para ello, cada una de estas aportaciones se concentra en exami-
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nar un producto especifico de la ficcidn televisiva estadounidense y europea que
tiene en la politica su eje argumental o su nicleo. Asi, se repasan desde series
precursoras como El ala oeste de la Casa Blanca, de la que se reconoce su im-
portancia y su cardcter pionero, hasta propuestas mas recientes como la exitosa
y aclamada House of Cards, prestando una especial atencién a su protagonista,
Frank Underwood, entendido como antihéroe.

Ademas, los diferentes capitulos se enfrentan a series que se enfocan hacia el
relato de la corrupcién y sus efectos, como el drama politico-judicial The Good
Wife o el fresco de las corruptelas urbanisticas del Mediterrdaneo espaiol que es
Crematorio. Asimismo, también se presta atencién a las sagas familiares politi-
cas con el docudrama The Kennedys, a la influencia de los consultores, o spin-
doctors, en la politica actual con The Thick of It, a la mezcla entre el mundo del
crimen y la politica con Red Riding, al ascenso de la mujer al poder politico con
Borgen o el papel de los medios de comunicacién y su relacién con la politica
con The Hour y The Newsroom. Incluso, se incluye Louie, una serie en la que
ni se habla de politica ni aparecen politicos pero que, sin embargo, a juicio del
autor de este capitulo, es una de las series méds politicas de nuestro tiempo.

En suma, La politica en las series de televisién transita por un terreno fér-
til marcado por la hibridaciéon de dos campos con gran auge en los ultimos
tiempos: la comunicacién politica y las series televisivas. Sus paginas ponen de
manifiesto que la ficcion televisiva sobre la politica ha experimentado una multi-
plicacién de la oferta acompaiiada de una creciente sofisticacién del relato y un
aumento de la complejidad de los productos audiovisuales. Ademads, abre nuevas
avenidas para la investigacién en comunicacion politica, incorporando la ficcion
como objeto de estudio relevante a un dmbito tradicionalmente alejado de este
tipo de contenidos. Con todo, este libro, altamente recomendable, es una invi-
tacion atractiva, sugerente y rigurosa a adentrarse en un espacio apasionante y,
cada vez, mas relevante.
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Palabras clave

Marketing digital; comunicacién digital; publicidad digital.

Gracias a la innovacion tecnoldgica y al amplio abanico de posibilidades comu-
nicativas que ofrece Internet, los consumidores disponen de diferentes espa-
cios de interaccion que les permiten hablar, compartir, escuchar, reproducir
y generar opinion libremente. Es por ello, por lo que las organizaciones de-
ben comprender este nuevo escenario comunicativo, para aprovechar y utilizar
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eficazmente las nuevas tendencias, productos y herramientas que posibilita el
marketing digital.

En este contexto, el libro “Marketing Digital. Guia bésica para digitalizar tu em-
presa” tiene un doble objetivo, por un lado tratar de comprender el comporta-
miento del consumidor, en este espacio comunicativo que facilita Internet, y por
otro, mostrar las posibilidades que se generan con el marketing digital, a través
de casos y experiencias de éxito. La obra estd escrita por profesores universita-
rios del dmbito del marketing, la comunicacién, la publicidad y la organizacién
de empresas, y nace fruto de la demanda de sus alumnos, que desean ir més alla
de los fundamentos del marketing.

El libro se divide en nueve capitulos, que abordan diferentes aspectos entorno
a un mismo eje: el marketing digital. Incluye entrevistas a expertos, ofreciendo
una vision real y actual con ejemplos de casos de éxito. Ademads, cuenta con un
glosario de maés de cien términos que ayuda a comprender toda la terminologia
del marketing digital.

El primer capitulo, aborda el concepto de marketing centrdndose en el compor-
tamiento del consumidor y su relacidn con el producto, el precio, la distribucién
y la comunicacién. El segundo capitulo destaca la importancia de los datos
para poder informar de forma personalizada al cliente. Ademads, explica en qué
consiste la analitica web y da un repaso por sus principales herramientas. El
capitulo finaliza con una entrevista a Alberto Martin, de Axel Springer, que nos
muestra, entre otras cuestiones, la importancia de las conversaciones para tener
éxito en la web.

El tercer capitulo muestra la importancia del disefio en el entorno online, cen-
trandose en la identidad visual. Ademas, remarca la importancia de crear con-
tenidos interesantes y utiles para los clientes, mostrandonos diferentes posibi-
lidades para la generacion de los mismos a través del marketing de contenidos,
del inbound marketing y de la estrategia de contenidos. El capitulo finaliza con
la experiencia de la redactora web freelance Eva Sanagustin. En el cuarto ca-
pitulo, nos presentan a Google como agencia de publicidad, mostrandonos las
herramientas mas relacionadas con el marketing digital y la publicidad como
AdWords, AdSense, YouTube, Google Web Designeer y conceptos como el re-
marketing.

El quinto capitulo ofrece pautas de actuacién para comunicar en social media,
completéandolo con ejemplos reales del uso de redes sociales por parte de pro-
fesionales de éxito. Ademads, se realiza una descripciéon de herramientas como
Twitter, Linkedin o el blog. En el sexto capitulo, vemos como la publicidad digi-
tal, en expansién frente a otros soportes, nos permite llegar a los consumidores
de manera mas personalizada y menos intrusiva. También realiza un repaso
desde la publicidad online tradicional hasta las nuevas tendencias, mostrando-
nos los distintos formatos web. El capitulo se cierra con una entrevista, sobre
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creatividad y publicidad digital, a José Maria Diaz, creativo en la agencia de
comunicacion y marketing digital Ontwice.

El séptimo capitulo, trata la fuerte irrupcién de la publicidad en Internet. Nos
muestra las caracteristicas del banner, asi como los principales indicadores
(CTR y CPC) para medir su eficacia. Ademds, nos presenta los modelos de ne-
gocio de LinkExchange y de Charthoost, complementédndolo con la entrevista a
Nate Baker, Publisher Relations Manager de Charthoost. En el octavo capitulo,
vemos la intrusién del Smartphone en nuestra sociedad, y cémo el marketing
lo utiliza para conectar directamente con el consumidor (marketing mdvil) a
través de app y redes sociales. Para ello, nos muestra el funcionamiento y las
posibilidades que ofrecen la App Store y Google Play. Ademds, nos explica el
funcionamiento de las campafias de e-mail marketing y del marketing de afilia-
cién. La obra finaliza con un capitulo que muestra la valiosa experiencia de cinco
emprendedores digitales.

En definitiva, el libro constituye un documento de gran valor para estudiantes y
profesionales del marketing y de la comunicacién, asi como para emprendedo-
res e interesados en los problemas de esta importante esfera de conocimiento.
Esta concebido y recomendado para todos aquellos que desempefian una activi-
dad préactica y tedrica dentro del marketing digital.
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Acerca de los promotores de adComunica

Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovaciéon en Comunicacion

Asociacién para el Desarrollo de la Comunicacién adComunica

La Asociacion para el Desarrollo de la Comunicacién adComunica es una enti-
dad sin dnimo de lucro promovida por profesores universitarios, directores de
comunicacion de empresas privadas, y directivos de medios de comunicacion,
que se dedica al fomento y el desarrollo de la comunicacién en todas sus vertien-
tes. Entre sus fines, se encuentra la edicion de revistas cientificas.

adComunica es una asociacidn abierta a particulares, empresas e instituciones
que compartan el objetivo de aportar valor a la sociedad a través del de desa-
rrollo de actividades que fomenten nuevas tendencias y procesos de innovacion
en comunicacion.

adComunica organiza actividades presenciales dirigidas a los socios y al publi-
co en general, tales como conferencias, mesas redondas y debates en los que
cuenta con la presencia de invitados que reflexionan sobre temas de interés
relacionados con la comunicacién como los ya mencionados.

Su ambito territorial de actuacién se limita en la actualidad a la provincia de
Castellén (Espatfia).

adComunica ofrece ademads, entre otros servicios a las empresas asociadas, un
asesoramiento gratuito y un primer nivel de asistencia, bien sea para el diagnés-

tico de problemas de comunicacién o para actuar de intermediarios y de enlace
entre la empresa y el sector de la comunicacion.
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Departamento de Ciencias de la Comunicacion. Universitat Jaume I. Caste-
ll6n. Espaiia.

El Departamento de Ciencias de la Comunicacién fue creado por el Consejo de
Gobierno de la Universitat Jaume I del 17 de diciembre de 2007, y tiene adscri-
tas el Area de Conocimiento de Comunicacién Audiovisual y Publicidad y el Area
de Conocimiento de Periodismo.

La docencia del Departamento de Ciencias de la Comunicacién se concentra
en el Grado de Publicidad y Relaciones Publicas, estudios que se implantaron
en el curso 1999-2000, en el Grado de Comunicacién Audiovisual, inciado en el
curso 2005-06, y en el Grado de Periodismo, implantado en el curso 2009-10,
en la Universitat Jaume 1. A partir del curso 2007-08, algunos miembros del De-
partamento de Ciencias de la Comunicacién disefiaron y pusieron en marcha el
Maéster Universitario en Nuevas Tendencias y Proceso de Innovacién en Comuni-
cacion, titulo oficial verificado por la ANECA, que cuenta con tres especialidades
profesionales (“Direccién estratégica de la comunicacion”, “Creatividad y pro-
duccién de nuevos discursos audiovisuales” y “Periodismo digital y multimedia”),
ademas de una linea de “Iniciacién a la investigacién” (denominacién actual del
antiguo Programa de Doctorado).

Por otra parte, el Departamento de Ciencias de la Comunicacién desarrolla
numerosas actividades extraacadémicas que se agrupan alrededor de la “Escola
de Comunicacié”, como ciclos de conferencias, talleres, seminarios, congresos,
etc., que ha hecho y hace posible una continuada presencia de profesionales de
empresas punteras de los campos de la publicidad, del sector audiovisual y del
periodismo (agencias de publicidad, centrales de medios, empresas y departa-
mentos de comunicacion, estudios de fotografia, cadenas de radio y television,
productoras de cine y video, empresas periodisticas, agencias de noticias, etc.).

Ademas, el Departamento tiene adscrito, desde un punto de vista académico,
el Laboratorio de Ciencias de la Comunicacién (LABCOM), Servicio de la Uni-
versitat Jaume I, que presta un apoyo a la docencia y a la investigacién que se
canaliza a través de este departamento universitario.
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About the promoters of adComunica

Journal of Strategies, Tendencies and Innovation in Communication

Association for the Development of Communication adComunica

The Association for the Development of Communication adComunica is a non-
profit organisation, championed by university lecturers, communication direc-
tors in private companies and mass media managers committed to the promo-
tion and development of all aspects of communication. One of its aims is to
publish scientific journals.

adComunica is open to private individuals, businesses and institutions with a
common goal of adding value to society by undertaking activities that encourage
new trends and processes of innovation in communication.

adComunica organises events for its members and the general public such as
lectures, round tables and debates, with guest speakers who reflect on questions
of interest in the field of communication like those mentioned above.

The association’s activities are currently limited to the province of Castellon
(Spain).

In addition, adComunica offers a range of services to associated businesses, in-
cluding free consultations and first stage assistance, whether in diagnosing com-
munication problems or as intermediaries to provide a link between businesses
and the communication sector.

About the promoters
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Department of Communication Sciences, Universitat Jaume I, Castelldn,
Spain

The Department of Communication Sciences was created by the Governing
Council of the Universitat Jaume I on 17 December 2007, and consists of two
knowledge areas, Audiovisual Communication and Advertising, and Journalism.

The Department of Communication Sciences offers the undergraduate degrees
of Advertising and Public Relations, initiated in the academic year 1999-2000;
Audiovisual Communication, running since 2005-06; and Journalism, which was
introduced in the 2009-10 academic year. For the start of academic year 2007-
08, members of the department designed and set up the Master’s Degree in
New Trends and Innovation Processes in Communication, an official qualifica-
tion verified by ANECA (national quality and accreditation evaluation agency)
offering three professional specialisations (strategic management of communi-
cation, creativity and production of new audiovisual discourses, and digital and
multimedia journalism), as well as the Initiation in Research course of studies
(the current title of the former doctoral programme).

The Department of Communication Sciences also organises numerous extracu-
rricular activities through the Communication School, such as lecture seasons,
workshops, seminars, conferences, etc., encouraging the regular and continuous
presence of professionals from leading companies in the field of advertising and
the audiovisual and journalism sectors (advertising agencies, media agencies,
communication companies and departments, photographic studios, radio sta-
tions, cinema and video production companies, media companies, news agen-
cies, etc.).

A further academic activity that falls under the auspices of the department is the
Laboratory of Communication Sciences (LABCOM), a Universitat Jaume I ser-
vice that provides support for teaching activity and research in the department.
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Normas de publicacion

1. Propuestas de textos para su publicacién

Los articulos se deben presentar en soporte electrénico, formato .DOC o .RTF, a la direccién electrénica di-
reccion @adcomunicarevista.com o bien colgar los documentos que se solicitan en la aplicacién de la pagina
web. Los textos deben ser inéditos, estar escritos preferentemente en castellano, si bien también se admiten
textos en valenciano y/o cataldn (en tanto que lengua co-oficial en la Comunidad Valenciana) y en inglés, y su
temadtica y extension se adaptard a la seccion correspondiente de la revista, lo que habra de ser indicado por
el/los autor/es del articulo:

Seccion Informe: Los articulos tendrén una relacién directa con la temética propuesta por la direccién de la
revista, en torno al estudio de las estrategias, tendencias e innovacién en los sectores de la comunicacién, con
una extensién entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Seccién Otras investigaciones: Los articulos versaran, de forma genérica, sobre investigaciones en el campo
de las ciencias de la comunicacién, con una extensién entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie
y bibliografia.

Seccién Tribuna: Investigacion y Profesion: Esta seccion, pensada principalmente para la participacion de
profesionales de los sectores de la comunicacion, desde la perspectiva de la investigacién aplicada, incluird
articulos, valoraciones criticas de novedades editoriales, noticias de la comunicacién y eventos relacionados
con la comunicacién como congresos, encuentros, jornadas, festivales, etc., celebrados recientemente, con una
extension entre 500 y 2.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografia.

Los trabajos deberdn ser originales y no podran estar en proceso de publicacién por otras revistas, medios o

plataformas editoriales. El cumplimiento de esta norma queda bajo la responsabilidad del/de los autor/es del
articulo propuesto.

2. Protocolo de edicion de la revista

Los manuscritos serdn revisados, de forma anénima, por dos expertos, designados por la direccién de la
revista, que realizardn un informe que servira para decidir si el texto es aceptado, aceptado con condiciones
o rechazado, siempre mediante una evaluacién debidamente motivada. En el caso de que el manuscrito sea
aceptado con condiciones, se indicard en dicho informe las modificaciones que el/los autor/es deberan intro-
ducir para su aceptacion. Si el manuscrito es rechazado, el informe de evaluacién deberd incluir, igualmente,
las razones que motivan tal decisién, que serdan comunicadas al autor/es.

En caso de que haya disparidad de valoraciones entre los dos informes de evaluacién, el manuscrito sera
remitido a un tercer evaluador.

El plazo de respuesta de evaluacién de los trabajos deberd ser inferior a 120 dias. Los informes de evaluacién
serdn remitidos a los autores. Los articulos aceptados serdn enviados a sus autores que, en un plazo méximo
de 15 dias, deberan remitir a la revista, si procede, el manuscrito corregido.

Antes de la maquetacién final del nimero, se enviard al autor/es el manuscrito maquetado en PDF, para que
pueda revisar su articulo, que deberd remitir en un plazo maximo de 92 horas, indicando si se debe corregir
alguna errata o introducir alguna pequena modificaciéon en el texto.

3. Guia de presentacién de manuscritos

La propuesta de publicacion del manuscrito deberd presentarse bajo la forma de tres documentos diferen-
ciados disponibles en la pédgina web de la revista (www.adcomunicarevista.es) que se habrdn de remitir a la
revista, a la direccion electrénica direccion@adcomunicarevista.com:

® Documento 1: Declaracién del autor/es (Cover Letter)
® Documento 2: Portada del manuscrito (Title Page)

® Documento 3: Manuscrito (Manuscript)
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Indicaciones tipograficas:

Los manuscritos serdn enviados en letra Times New Roman, cuerpo 12, interlineado simple, justificados com-
pletos y sin tabulaciones ni retornos de carro entre pérrafos, con 2 cm. en todos los mérgenes de la pagina,
que no incluird ni numeracién de péginas ni encabezados o pie de pégina. No se separardn con una linea los
distintos bloques del manuscrito, que se describen con mas detalle mas adelante, para facilitar la maquetacion.
El uso de las comillas queda restringido a las tradicionales (« »), y se emplearan, en especial, para incluir citas
literales de otros documentos.

La estructura del articulo seguird una serie de epigrafes, numerados mediante el sistema arabigo (1.; 1.1.;
1.1.1.; 2.; 2.1.; 2.1.2.; etc.), sin mayisculas, ni subrayados ni negritas o cursivas (con la excepcion de titulos
de creaciones artisticas, titulos de libros, revistas, etc.).

Las tablas o figuras que se desee incluir deberdn tener un minimo nivel de calidad para su edicién. Estas
imdgenes seran introducidas en el propio manuscrito, donde proceda su insercién, debidamente numeradas y
con un titulo claro y breve para su identificacién. En caso de que su calidad de impresién no sea suficiente, se
recomienda enviar los archivos de las imagenes como ficheros adjuntos, debidamente identificados y numera-
dos, y en formato JPEG o TIFF, con una resoluciéon de 300 ppp. para su correcta impresion.

Las citas a otros autores deberdn seguir el sistema Harvard de citacién o parentético (ejemplo: Castells, 1997:
97-98), especificando la péagina de donde se ha extraido la cita, y la referencia completa deberd aparecer al
final del texto, en un bloque dedicado a Referencias, en el que los autores se presentaran por orden alfabético,
ordenados por el primer apellido del autor. Se empleardn las letras del abecedario (a, b, c...) para distinguir
las publicaciones de un mismo autor y ano. Las citas a otros autores se incluiran entre comillas, y en el propio
texto, siempre que no excedan tres lineas: cuando sean mds extensas, se insertardan con un justificado distinto
(de cuatro cm.) en el texto del articulo, sin lineas de separacién. Es preceptiva la inclusién de la referencia
parentética en estos casos. Los fragmentos elididos en el interior de las citas textuales se indicaran con puntos
suspensivos y entre corchetes [...]. A la hora de citar peliculas, programas de television, titulos de fotografias,
obras pictéricas, titulos de producciones audiovisuales, etc., se empleard el titulo de distribucién en nuestro
pais en cursiva, si procede, y la primera vez que se citen se incluira la referencia entre paréntesis del titulo de
distribucién original en cursiva, seguido del director y del afio de produccién (cuando se trate de peliculas),
del autor y del afios de creacién (fotografias, pinturas, etc.) o del nombre del productor y el afio de produccién
(en el caso de programas de ficcién para televisién como series), etc.

Las notas se incluirdn al final del articulo, antes de las referencias, y seguirdan un orden de numeracién arabigo.
Se insertaran las notas estrictamente necesarias, que aporten alguna informacién complementaria que no pro-
ceda introducir en el cuerpo del texto. Las notas no deben recoger referencias bibliograficas completas, puesto
que éstas han de ir en el bloque final de referencias. Se podra introducir una breve nota sobre las fuentes de
financiacién de la investigacién, al grupo de investigacién en el que se enmarca el trabajo, agradecimientos,
etc., que también se incluird como créditos en el documento 2 Portada.

Las referencias que han de aparecer al final del texto seguirén las siguientes normas de citacion, con el fin
de unificar criterios:

Libros:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede].
Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Capitulos de Libro:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Ao de Edicién) [Afio de publicacién o Primera Edicién, si procede].
Titulo. En: Apellido(s), Nombre del autor/a/es. Titulo y subtitulo. Lugar de edicién: Editorial.

Revistas:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Afio de Edicién). Titulo. En: Titulo de la Revista, Volumen, Nimero. Lugar

de edicion: Editorial, paginas. Opcionalmente, a partir de tres autores se podrd citar sélo los dos primeros
autores, empleando ademas la férmula et al.

Documentos electrénicos:

Para citar documentos electrénicos se seguirdn las pautas anteriormente sefaladas, indicando ademés la di-
reccién URL y la fecha de consulta.

Imdgenes y figuras:

Si se desea insertar imdgenes, dibujos, tablas, gréaficos, etc., y éstos provocan que el texto ocupe més de 10
Mbytes de espacio, se recomienda enviar las fotografias en uno o varios documentos aparte, en formato .TIFF
o .JPEG. Estos archivos se denominaran con una numeracién consecutiva, que se corresponderd con la nume-
racién consecutiva de las figuras que aparecerd en el manuscrito.
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Submission guidelines

1. Proposals for articles to be published

Articles should be submitted electronically, in either .DOC or .RTF formats, to the e-mail address direccion@
adcomunicarevista.com or via the journal’s online submission process, through the website. Manuscripts must
be unpublished, and should preferably be written in Spanish, although articles in Valencian and/or Catalan
(co-official language in the Valencian Community) and in English will also be considered. The topic and length
of the article should meet the specifications of the corresponding section of the journal, which the author(s)
must specify:

Report section: articles should be directly related to the subject area proposed by the journal’s editorial team,
focusing on the study of strategies, tendencies and innovation in the communications sectors. Manuscripts
must be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Other Research section: articles should cover generic research in the field of communication sciences. Manus-
cripts must be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Forum: Research and Profession: this section is conceived as a platform for contributions from professionals
in the communications sectors and takes an applied research perspective. It will include articles, book reviews,
communication news and recently held communication events such as conferences, meetings, lectures, festi-
vals, etc. Articles should be between 500 and 2000 words, including endnotes and references.

All articles submitted must be original, and must not be under consideration for publication by other journals,
media or publishing platforms. Authors submitting articles for publication are responsible for complying with
this regulation.

2. Journal publishing protocol

Manuscripts will then be anonymously reviewed by two expert referees assigned by the editorial team. The
referees’ reports will provide the basis for the decision on whether the article is accepted unconditionally,
accepted subject to revision, or rejected, by means of a duly justified evaluation. If the manuscript is accepted
subject to revision, the referees’ report will detail the modifications the authors should make before it can
be accepted. If the manuscript is rejected, the report will include the reasons for this decision, which will be
passed on to the author(s).

If the recommendations made in the two referees’ reports do not coincide, the manuscript will be sent to a
third referee.

The turn-around period for the peer review process will be no longer than 120 days. The referees’ reports
will then be forwarded to the author(s). Accepted articles will be sent to the author(s) who should return the
revised manuscript, where appropriate, to the journal within 15 days.

Prior to the final typesetting of the issue, the author(s) will receive galley proofs of the manuscript in PDF
format for revision. The author must return the article within a maximum of 92 hours, indicating any errata in
the text or introducing any brief modifications.

3. Guide to manuscript presentation

Three distinct documents must be used to submit manuscript proposals, and sent to the journal at the following
e-mail address direccion@adcomunicarevista.com. Templates of these documents are available on the journal’s
website (www.adcomunicarevista.es) for authors to use.

® Document 1: Cover Letter
® Document 2: Title Page

® Document 3: Manuscript
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Text guidelines:

Manuscript texts must be set to 12-point Times New Roman, single spaced, fully justified and with no tab stops
or returns between paragraphs. All page margins must be set to 2 cm and pages should not be numbered or
include running headers or footers. Please do not separate blocks of text with extra lines as this interferes with
the typesetting process (further information is provided below). Only double angled commas (« ») should be
used, essentially to denote quotations from other documents.

The article should be structured in a series of sections numbered using Arabic numerals (1.; 1.1.; 1.1.1.; 2.;
2.1.; 2.1.2.; etc.). Block capitals, underlining, bold or italics should not be used in headings (except in titles of
ar reations, book or journal titles, etc.).

Any tables or figures authors wish to include must meet a minimum standard of quality for publication. These
images should be included in the manuscript itself, in their final position, duly numbered and identified with
a clear, short title. If they are not of sufficient quality for printing, the images should be attached in separate
JPEG or TIFF files, correctly identified and numbered, with a resolution of 300 ppi to ensure high print quality.
In-text references to other authors should follow the Harvard or parenthetical referencing system (e.g.: Cas-
tells, 1997: 97-98), stating the page from which the reference is taken. The full reference must appear at the
end of the text in the References section, where authors are listed alphabetically by surname (first surname
where appropriate). Lowercase letters should be used (a, b, c...) to differentiate publications by the same
author in one year. Short quotations (fewer than three lines) from other authors must appear within inverted
commas in the text; longer quotations should be indented (4 cm) in the text, with no blank separating lines.
Parenthetical references must be included in these cases. Fragments omitted from within a quotation should be
indicated by ellipses inside square brackets |[...]. The first reference in the article to films, television program-
mes, titles and photographs, pictures, audiovisual productions, etc., should give the Spanish distribution title in
italics (where appropriate), followed by a reference to the original title in italics in brackets, the name of the
director and the year of production (for films), the name of the photographer or artist and the year of creation
(for photographs, paintings, etc.) or the name of the production company and the year of the production (or
fictional television programmes such as series), etc.

Notes should be included at the end of the article before the References section, using Arabic numerals.
Automatic numbering systems offered by word processors such as Microsoft Word should be avoided as they
can cause difficulties in typesetting. Authors are requested to restrict notes to a minimum, and include only
those that are essential to provide additional information that is not appropriate for inclusion in the main text.
Notes should not contain full bibliographical references; these must be listed in the final References section. A
brief note may be included mentioning sources of funding, the Research Group that conducted the research,
acknowledgements, etc., which should also appear as acknowledgements in document no. 2, Cover Letter.
The references included in the final section must follow the referencing system set out below:

Books:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate].
Title and subtitle. Place: Publisher.

Book Chapters:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication) [Year of publication or First Edition, where appropriate].
Title. In: Author(s) surname(s), name. Title and subtitle. Place: Publisher.

Journals:

Author(s) surname(s), name (Year of Publication). Title. In: Title of Journal, Volume, Issue. Place: Publisher,
page numbers. Alternatively, when articles are written by three or more authors, the first two names may be
cited, followed by et al.

Electronic documents:

When referencing electronic documents, the above-mentioned systems should be used, followed by the URL
address and the access date.

Images and figures:

If images, drawings, tables, figures, etc. are to be included, and the document requires more than 10 MB of
space, authors are asked to send photographs in separate documents in .TIFF or .JPEG format. These files
should be numbered consecutively, corresponding to the numbering of the images and figures as they appear
in the manuscript.
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