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Introduccion

Pasar de grabar las noticias en cine a video, y de escribir textos en una maquina de
escribir a una computadora, fue una dificil transiciébn. En medio de resistencias y
rechazos, el proceso evoluciond con el surgimiento del internet, que se manifesté a una
velocidad muy réapida en la vida de los ciudadanos e introdujo cambios en el consumo
de informacion. En répida progresion se llegé a un escenario diferente y desconocido
que provocd una auténtica revolucion en los medios tradicionales. La realidad se
modificd y sigue transformandose a alta velocidad. Lo nuevo asusta. Pero todo es una

cuestion de aceptacion y adaptacion.

Consultar un documento en una biblioteca ubicada en la otra punta del planeta o acceder
al mejor especialista mundial en cada tema se han convertido en tareas
sorprendentemente rutinarias. “Nunca ha habido tanta informacién disponible. Internet
nos ha permitido llegar a sitios a los que no era posible. Y realizar trabajos que nunca
habiamos sofiado” (Lavado, 2013). El contenido es bueno e insubstituible. No se puede
negar un producto llamado noticia. Ella mueve el mundo. Sin embargo, el
ciberperiodismo reclama una revolucion para atender a una nueva audiencia que ya no
espera, como en el pasado, el diario que contara lo que ocurrié ayer. EI consumidor

digital ve lo que le interesa en el momento que lo desea. Lo novedoso necesita llegar.

La conversion de los medios tradicionales a las redes digitales ha pasado de ser una
tendencia a constituirse en una realidad. Funcionalidades de colaboracion y red social se
unen a los cambios tecnoldgicos, a la multiplicidad de medios y a la consiguiente
explosion de la oferta informativa. Es la socializacion de la informacion que ha pasado
de ser vertical a ser horizontal con la colaboracidn de todos los actores que desean hacer
parte del universo narrativo. La universalizacion de las plataformas sociales fomenta la
participacion del ciudadano generando el “periodista urbano’, que crea contenidos,
comparte y comenta. La adopcion de herramientas de la web social se ramifica en todas

las dimensiones y se propaga desde el ambito profesional a la vida cotidiana.

Los consumidores son los grandes protagonistas de aquello que se vende alrededor de
aquello que ellos mismos compran. Utilizar el teléfono movil para registrar una

manifestacion en la calle y colgarla en las redes sociales es publicar un hecho. Contar



una historia sobre un acontecimiento es algo muy diferente a esto. El arte de contar
historias es sublime y requiere vocacion, preparacion, tiempo, madurez y experiencia.
“O bom jornalista € um artista: transforma o fato, tal qual uma tela branca, num belo
quadro a ser exposto ao publico em jornais, TVs, na internet ou em qualquer outra

plataforma que se presente” (Padrdo, 2014: 151)". Esto es historia.

En entornos cambiantes que asustan y que aun sufren rechazo por parte de algunos
profesionales, se estd viviendo un momento emocionante donde el periodista tiene
muchas mas herramientas y recursos a su alcance. Se ha abierto un nuevo modelo de
negocio y esto conllevard reajustes. “Los cambios siempre son complicados pero
también suponen oportunidades para que los medios encuentren un publico al que nunca
hubieran accedido”, (Lavado, 2013). En este nuevo panorama comunicacional de tanto
contenido a las manos, sobrevivira aquel que haga buen periodismo, honrado, riguroso y
bien comunicado. Triunfarda aquel que desarrolle una inteligente estrategia
multiplataforma y que sirva como lider, orientando al puablico en el proceso de

navegacion en el océano informativo.

La noticia on-line adquiere otras dimensiones, lo que exige cambios y adaptacion para
atender el nuevo publico. No se sabe a ciencia cierta quién comandara esta gran
revolucion que ya esta en curso pero probablemente no serd un dnico individuo, sino el
colectivo que tiene donde expresar sus gustos y opiniones. Encontrar la manera mas
adecuada de hacer el buen ciberperiodismo y ofrecer al consumidor una gran
experiencia informativa, hasta ahora desconocida, es el factor determinante para la
eleccion del tema de la presente investigacion. El problema que se plantea es cual ha
sido la evolucién de los diarios deportivos on-line y qué tipologia de mensajes

presentan.

El estudio esta orientado a hacer un diagndstico de las caracteristicas y problematicas
que traen los contenidos de AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport en su version on-line,
especialmente en los nuevos escenarios comunicativos que inaugura la web 2.0. De esta

forma, junto a la produccion limitada sobre el asunto, se constatd la necesidad de la

L El buen periodista es un artista: transforma el hecho, tal como un panel blanco de dibujo, en
un hermoso marco para ser expuesto al publico en los periddicos, en la televisidn, en internet o
en cualquier otra plataforma que se presente.



investigacion por los cambios que se han producido en el ciclo de la informacién
deportiva en linea, fruto de la revolucion digital. Las preguntas que debemos responder
son: ¢Cuadl ha sido la transformacion méas importante que ha introducido la web 2.0 en el
periodismo deportivo on-line? ¢Esta el ciberperiodismo deportivo aprovechando el
nuevo entorno digital para innovar y ser mas creativo? (El periodismo deportivo on-line
incorpora unas rutinas de produccion especificas y diferentes a las de otros medios

digitales?

La realizacion de la tesis doctoral ha seguido, como se detallara en el marco de este
trabajo, las siguientes etapas: presentacion (capitulo 1), planteamiento del problema
(capitulo 11), revisién bibliogréafica y de bases tedricas para el desarrollo del marco
tedrico (capitulo 111), metodologia (capitulo 1V), andlisis de sitios web (capitulo V),
modelos de tipologia de contenidos (capitulo V1), analisis de la encuesta a los expertos
(capitulo VII), reflexiones desde el ambito académico y profesional (capitulo VIII),
conclusiones finales (capitulo 1X), posibles futuras investigaciones (capitulo X) y
bibliografia (capitulo XI).

El capitulo Il tiene como punto de partida el rescate de la evolucion digital en los
medios de comunicacion. A partir de contribuciones de autores como Noci (2001);
Larrondo (2005); Canavilhas (2007); Nafria (2007) y Canales (2007) el lector podra
entender los avances tecnoldgicos y econémicos que han modificado ampliamente las
técnicas de elaboracion e impresion del texto escrito llevando a la necesidad de adaptar
el lenguaje a las caracteristicas del medio on-line. ElI marco tedrico trae aun la
definicion y las novedades que introduce la web 2.0, entendida como la segunda fase de
internet que llega para abrir nuevos retos, nuevos escenarios, nuevas posibilidades de

trabajar, nuevas maneras de relacionarse y de participar.

La construccién tedrica también presenta un conjunto de reflexiones que definen y
contextualizan las caracteristicas del nuevo escenario comunicativo digital, analizando
la transformacion del periodista en artesano de la informacion, la presencia del
prosumidor (consumidor y productor de informacion) y la experiencia cibersocial que
se ha convertido en uno de los principales fendmenos comunicativos en el ambito de la
interactividad. Entre los profesionales que han contribuido para profundizar en estos

aspectos se ha recurrido a expertos cuyas reflexiones destacan por su impacto y por su



actualidad. Algunos de ellos son: Céardenas (2013); Acharya (2013); Schwarzmann
(2013); Haddix (2013); Rivas (2013); Vinagre (2014); Plazas (2013); Jiménez (2013) y
Calzado (2014).

Considerando el analisis y la reflexidn sobre las rutinas de produccion y la tipologia de
mensajes del periodismo deportivo on-line, especialmente en los nuevos escenarios
comunicativos que inaugura la web 2.0, el capitulo 1V brinda un conjunto de técnicas,
métodos y herramientas metodoldgicas consideradas las mas adecuadas para resolver el
problema de investigacion planteado. El capitulo V muestra los comentarios de cada
uno de los apartados/resultados derivados del analisis; mientras el capitulo VI se dedica
a traducir los datos cuantitativos recogidos en tabla a partir de la visita semanal a AS,
Marca, Mundo Deportivo y Sport. Cada ficha viene acompafiada de su respectiva
noticia y de un conjunto de imagenes (muestra grafica) que ilustra la noticia analizada
en cada caso. Por ultimo, se presentan las reflexiones de los profesionales y docentes
investigadores encuestados. La investigacion se cierra con las conclusiones finales de la

tesis doctoral.



Capitulo 1

Presentacion de la investigacion




1.1 Tema

La presente tesis doctoral tiene como tema el analisis y la reflexion sobre las rutinas de
produccién y la tipologia de mensajes del periodismo deportivo on-line, especialmente
en los nuevos escenarios comunicativos que inaugura la web 2.0. La investigacion
contempla un estudio detallado sobre las transformaciones répidas e imprevisibles
ocurridas en los ultimos afios en el ejercicio del periodismo deportivo y el relato de la
experiencia de profesionales que han experimentado el cambio del papel al entorno

digital.

Los criterios que apoyan la seleccion del tema se basan en la necesidad de investigar los
principales aspectos relacionados con los procesos de produccion de mensajes (hibridos
y/o novedosos) que introduce la web 2.0 en este ambito tematico y las vias de difusion
de los contenidos de los principales medios deportivos en linea. Apoyado en cuatro
principales lineas tematicas, el estudio busca observar las caracteristicas de los
contenidos informativos del ciberperiodismo deportivo, las transformaciones del
desempefio profesional y la nueva actitud del usuario a partir de la incursion y
consolidacion del escenario digital, el impacto de las redes sociales en la produccion
periodistica especializada en deportes y los diferentes modelos de negocio dentro del

ambito de los contenidos digitales centrados en la informacion deportiva.

1.2 Justificacion

Internet sigue siendo el factor de cambio mas importante de los Gltimos tiempos. No
solo porque cred nuevas plataformas de manifestacién del discurso periodistico, sino
porque poco a poco estd obligando a transformar las légicas productivas, textuales y de
consumo. Aunque el modelo de actividad periodistica se haya abierto a las nuevas
tendencias, el periodismo digital esta emergiendo aun entre un mar de incertidumbres.
El progreso tecnolégico y los nuevos formatos se vuelven contra los periodistas
madurados en soportes tradicionales convirtiéndolos en antiguos y obsoletos. Todos
saben que nada serd como antes pero nadie sabe como sera el periodismo dentro de
cinco afos. El escenario mediatico actual conlleva a renunciar la teoria y observar cémo

evolucionan los medios y sus profesionales.
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Para muchas generaciones el mundo naci6 audiovisual. Hoy el usuario prefiere lo digital
sobre lo textual. Las especies mediaticas muy distintas a los medios tradicionales
permiten estar conectados en todo momento desde cualquier lugar y en cualquier
horario del dia. La actividad laboral se mezcla desde la web con la ventanita de un chat,
con la noticia de algun diario electronico, con el comentario en una red social, con un
video en una plataforma. Los nuevos desafios que plantea la era digital implica repensar
las formas de comunicar e intercambiar informacion, y que sean simultaneas. EIl cuando,

cémo y dénde pasa a ser aun mas importante.

El panorama digital es muy cambiante y demanda una renovacion constante. La alianza
formada entre la tecnologia y la informéatica ha permitido que los medios dispongan
contenidos en cualquier plataforma y en cualquier momento. “La multidifusion es clave
en esta era”. (Tous, 2009). La version on-line de los diarios ha reestructurado el modo
de presentar la informacion, cambiando, afiadiendo y suprimiendo elementos. La
hipertextualidad principalmente es lo que ha llevado a una restructuracion en las formas
estilisticas, obligando a establecer nuevas destrezas comunicativas. La narrativa de
cardcter hipertextual exige un mensaje caracterizado por rapidez y totalidad

comprensiva en la interlocucion.

El pasaje del papel a la pantalla también modificd los procesos de produccion —
marcados por el avance del modelo comunicativo multidireccional. Hoy las redes
sociales disputan el espacio de la informacidn a los profesionales, lo cual obliga a su vez
a los diarios a habilitar espacios para los contenidos generados por los usuarios. Las
comunidades virtuales han propiciado un ambiente de actuacion en el que las personas
se sienten con mayor comodidad para expresarse y para interactuar socialmente.
“Comunicar es el nuevo entretenimiento de la gente” (Echevarria, 2010). En definitiva,
las plataformas sociales se han convertido en uno de los principales fenémenos
comunicativos en el ambito de la interactividad que ilustran como pocos la esencia de

los medios sociales.

Reglas antiguas han quedado obsoletas. Ni el publico responde como antes, ni el
modelo financiero asegura la rentabilidad del servicio. Los medios tienen que reajustar
su oferta a la nueva demanda del mercado informativo. Se trata ahora de atender a un
nuevo modelo de publico, mucho més evolucionado, exigente, implicado y dindmico,

que reclama un producto personalizado, hecho a medida y en distintas presentaciones.
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Un necesario enriquecimiento del cibermensaje, mas trabajado, incrementado con

enlaces que permitan al lector aumentar su acceso hasta donde satisfaga su deseo.

Teniendo en cuenta este conjunto de reflexiones que definen y contextualizan las
caracteristicas del nuevo escenario comunicativo digital, el presente proyecto trata de
recuperar una metodologia contrastada (analisis de contenido y encuesta) y aplicarla a
un objeto tan cambiante como novedoso, en el caso de la web 2.0. Para eso se definid
parametros de analisis que se espera sean de utilidad para futuros trabajos desde el
mismo ambito. Como contribucién social el estudio pretende aportar unas cuantas
conclusiones que sirvan para la mejora cualitativa de la tipologia del mensaje y de las
rutinas productivas, tanto en el mensaje deportivo on-line de los ciberdiarios AS, Marca,
Mundo Deportivo y Sport como en el resto de los medios digitales.
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Capitulo 2

Planteamiento del problema de investigacion
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2.1 Planteamiento del problema de investigacion

El proyecto pretende profundizar el estudio detallado de las caracteristicas y
problematicas que presentan los contenidos de los cibermedios deportivos en Espafia a
partir de la irrupciéon de la web 2.0. Para ello se han analizados diferentes aspectos
relacionados con las rutinas de produccion de los mensajes ciberperiodisticos en la
prensa deportiva on-line, asi como la tipologia y difusion de mensajes (hibridos y/o

novedosos) que introduce la web 2.0 en este &mbito tematico.

Las aplicaciones de la web 2.0 redefinen las acciones comunicativas. En 2009, los
autores Pisani y Piotet anticiparon que la web cambiaria el mundo al observar que el
acceso multitudinario a la misma y la actividad participativa modifican
comportamientos y colaboran para crear nuevos escenarios. El contexto de la
comunicacion 2.0 ha dado lugar a nuevas formas y estilos de presentar la informacion
en el ambito del denominado ciberperiodismo o periodismo on-line. Sin embargo, una
exhaustiva revision bibliogréfica, asi como la consulta en medios fisicos y electrénicos,
permitié constatar la carencia de estudios que analicen en profundidad cuél ha sido la
evolucion de los diarios deportivos on-line y qué tipologia de mensajes presentan. En
este sentido, este es el aspecto que justifica mas claramente la necesidad de llevar a cabo

esta investigacion.

2.2 Objetivos

El proyecto tiene como objetivo general elaborar un diagndstico que posibilite
establecer, desde un planteamiento descriptivo, el estado actual de desarrollo de los
contenidos (tipologia y directrices formales basicas) que presentan los cibermedios
deportivos espafioles y los rasgos definitorios de las rutinas de produccion vinculadas a

los mismos.

En este sentido, la tesis doctoral busca completar la linea de investigacion iniciada por
la doctoranda (con la tesina titulada: “El uso del hipertexto periodistico en la noticia on-

line de los principales ciberdiarios deportivos espafioles”)?, y lograr elaborar un analisis

% La tesina titulada “El uso del hipertexto periodistico en la noticia on-/ine de los principales
ciberdiarios deportivos espanoles” se presento el dia 8 de noviembre de 2011 en la Universidad
Auténoma de Barcelona, Bellaterra, obteniendo la calificacion de Matricula de Honor. Ademas,
en el marco del "IV Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0”, celebrado en Bilbao
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descriptivo que englobe los principales aspectos relacionados con la tipologia de
mensajes, los procesos de produccion y las vias de difusién de los contenidos de los
principales medios deportivos on-line en el escenario de la web 2.0: AS, Marca, Mundo
Deportivo y Sport. El objetivo principal puede completarse con un conjunto de
objetivos especificos:

- Analizar los rasgos definitorios en el escenario de la comunicacién 2.0 que

presentan los cibermedios deportivos.

- Establecer la presencia de los recursos comunicativos que introduce la web 2.0 en

los medios on-line deportivos seleccionados.

- Estudiar la tipologia de mensajes de los cibermedios deportivos, especialmente
analizando: naturaleza multimedia, variedad tematica y grado de utilizacion de las

principales herramientas y plataformas de la web 2.0.

-> Definir la tipologia de usos del hipertexto informativo en los principales diarios
deportivos del escenario espafiol.

- Reflexionar sobre los cambios que introduce internet en las rutinas productivas de

los cibermedios deportivos, especialmente en mensajes de naturaleza informativa.

- Relacionar las competencias y habilidades necesarias para elaborar un mensaje

informativo deportivo adaptado a las particularidades de la web 2.0.

- Establecer los niveles de interaccion de los internautas en los procesos de
produccidn de contenidos deportivos dentro de los ciberdiarios analizados.

- Comparar como la audiencia se sirve de las redes sociales en los procesos de

difusion y promocién de sus contenidos.

-> Conceptualizar nuevos productos y servicios informativos que podrian explotar las
posibilidades comunicativas del escenario deportivo on-line, especialmente a partir de la
web 2.0.

del 12 al 14 de noviembre de 2012, el estudio logré su primera publicacién académica y una
ponencia publica de los resultados derivados de la tesina.
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2.3 Hipotesis

La presente investigacion gira en torno a una hipotesis principal:

Los contenidos de los diarios deportivos on-line no han sabido explotar en profundidad
y con éxito, por el momento, las posibilidades comunicativas que introduce la web 2.0
en la ideacion, produccion y difusion de contenidos de naturaleza informativa; primando
una tipologia y un enfoque de los mensajes muy ligados a los formatos y a las rutinas
propias de los medios deportivos convencionales (en prensa, radio y/o television).

Ademas, esta hipotesis se puede subdividir en:

H1. Las aplicaciones de la web 2.0 redefinen las acciones comunicativas hacia una Red

ubicua e inteligente.

H2. El ciberperiodismo deportivo estd marcando tendencia en la manera de presentar el

contenido informativo.

H3. La incursion y consolidacion del escenario digital deportivo impusieron
transformaciones en el desempefio profesional (tareas y roles) periodistico.

H4. Los diarios deportivos estdn implantando un nimero cada vez mayor de

herramientas que enriquecen los formatos y géneros narrativos digitales.

H5. La inmediatez introducida por internet en las rutinas productivas conlleva a una

reduccion de la calidad de los contenidos informativos deportivos.

H6. Las redes sociales se han vuelto una herramienta imprescindible en el disefio de

contenidos informativos on-line dentro del &mbito deportivo.

H7. Las comunidades virtuales proyectan en la web el modo de funcionamiento y el
modelo de negocio del periodismo interactivo.
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H8. La presencia activa de la audiencia en el ciberperiodismo contribuye para dar mas
visibilidad a las disciplinas deportivas, sobre todo las menos difundidas por los medios

convencionales.

H9. La multimedialidad no esta siendo utilizada, considerando su potencialidad, para
contar historias y acercar al lector todo lo que pasa al instante.

H10. La web 2.0 ha contribuido para el surgimiento de diferentes modelos de negocio
dentro del ambito de los contenidos digitales centrados en la informacion deportiva.

2.4 Preguntas de investigacion

La investigacion se ha desarrollado en torno a las siguientes interrogantes:

1. ¢Cuales son los rasgos definitorios presentados por los cibermedios deportivos en el

escenario de la comunicacién 2.0?

2. ¢Qué tipos de recursos comunicativos introduce la web 2.0 en los medios on-line

deportivos seleccionados?

3. ¢Cual es el grado de utilizacién y tipologia de usos de las principales herramientas y
plataformas digitales de la web 2.0?

4. ;Qué tipologia de mensajes presentan los ciberdiarios deportivos espafioles?

5. ¢(Cbémo se da la tipologia de usos del hipertexto informativo en los principales diarios

deportivos del escenario espafiol?

6. ¢Esta internet generando cambios en las rutinas productivas de los ciberdiarios

deportivos?

7. ¢(Qué competencias y habilidades son necesarias para elaborar un mensaje
informativo deportivo adaptado a las particularidades de la web 2.0?
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8. ¢Como sucede la interaccion de los internautas en los procesos de produccion de

contenidos deportivos dentro de los cibermedios analizados?

9. ¢Como se sirve la audiencia de las redes sociales para difundir y promocionar los

contenidos de la web 2.0?

10. ¢Qué nuevos productos y servicios informativos podrian explotar las posibilidades

comunicativas del actual panorama deportivo on-line?

2.5 Plan de trabajo, periodizacion y cronograma

Meses/Actividad

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

Estructuracidn del proyecto de tesis
doctoral (Disefio general dela
investigacion)

Revisidn bibliogréfica (Busqueda de
informes, articulos, tesinas, tesis, etc.)

Construccién marco tedrico

Partcipacion en congreso de comunicacion
con presentacion de propuesta

Comisién de seguimiento: informe de
avances

Actualizaciény ampliacion delas
referencias bibliograficas

Recopilacion de material de la muestra de
estudio

Partcipacion en congreso de comunicacion
con presentacion de propuesta

Analisis de contenido

Lectura y andlisis de articulos
actualizados sobre periodismo deportivo

Elaboracién y envio dela encuestas a los
expertos

Compilacidny sistematizacion de la
informacién

Compilacidny sistematizacion de la
encuesta a los expertos

Tabulacién de los datos

Reflexiones y conclusiones

Revisidn final

Depésito de la tesis
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Capitulo 3

Marco teodrico
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3.1 Antecedentes teoricos del tema

Tras la revisidbn de varias investigaciones, tesinas, tesis y otros trabajos de las
principales universidades que ofertan estudios de comunicacion, se comprobd una
reducida cantidad de publicaciones centradas en el objeto de estudio de la presente tesis
doctoral. La consulta en medios fisicos y electronicos ha permitido constatar la carencia
de estudios a profundidad sobre las caracteristicas y problematicas que presentan los
contenidos de los cibermedios deportivos en Espafia, especialmente en los nuevos

escenarios comunicativos que inaugura la web 2.0.

Esta falta de un andlisis detallado sobre el objeto de estudio propuesto también fue
detectada en el marco del “IVV Congreso Internacional de Ciberperiodismo y Web 2.0”,
celebrado en Bilbao del 12 al 14 de noviembre de 2012, donde la tesina que motivo la
linea de investigacion del proyecto doctoral logré su primera publicacién académica y
suscitd el interés de la comunidad académica presente en torno al tema y problema de
estudio planteado. De esta forma, junto a la produccion limitada sobre el asunto, se
plantea la necesidad de la investigacion por los cambios que se han producido en el

ciclo de la informacién deportiva on-line, fruto de la revolucién digital.

3.2 Construccion del marco teorico

3.2.1 La revolucion digital en los medios de comunicacion

La revolucion digital ha producido cambios en todos los &mbitos de la sociedad. Los
efectos y las multiples aplicaciones de las TIC, en especial internet, se han manifestado
a una velocidad muy réapida en la vida de los ciudadanos, de las empresas, de las
instituciones y de los gobiernos. Dichas transformaciones han transformado la forma de
comunicarse, de organizarse, de trabajar e incluso de divertirse generando, asi, la nueva
Sociedad de la Informacion (SlI), “(...) que se caracteriza por la posibilidad de acceder a
volimenes ingentes de informacién y de conectarse con otros colectivos o ciudadanos

fuera de los limites del espacio y del tiempo” (Martin, 2005: 04).
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El boom de internet se consolidd en 1999 como una poderosa herramienta de
comunicacion, como un excelente medio para hacer negocios y como un gran
escaparate comercial que propicia nuevas formas de comprar y vender. Entre los
principales atractivos de la Red sigue destacando la capacidad para transformar casi
todas las actividades en las que el ser humano pueda estar involucrado. Las tecnologias
digitales también han introducido cambios en la produccién periodistica. Como observa
Canavillas (2007), en los afios 80 y 90 los servicios de internet mas utilizados fueron la
Word Wide Web vy el correo electronico. Sin embargo, a pesar de la evolucion de este
nuevo medio el autor considera que los medios de comunicacion on-line aun utilizan
internet como soporte y no como medio ya que son pocas las empresas periodisticas que

explotan todas las potencialidades de la www.

Entre las caracteristicas mas importantes de la Red estd la periodicidad. Ademas de
permitir renovar constantemente la informacion, internet trasciende la barrera del
espacio y la del tiempo. “Por decirlo mas facilmente, es posible situar un producto
informativo en la Red, renovarlo a medida que ocurren las noticias, incluso darlo en
directo, y acceder a esos contenidos desde cualquier lugar y en cualquier momento”
(Noci, 2001: 47).

La presentacion y gestion del contenido en internet son parametros obligatorios para
definir la usabilidad de un sitio. En el momento de disefiar una pagina web el autor
necesita tener en cuenta que su objetivo es satisfacer las necesidades de un puablico
especifico. En la navegacion, por ejemplo, los enlaces deben conectar a paginas que
puedan aportar informacién a aquello que se quiere decir y que ademas tenga
continuidad a lo que se esta diciendo.

La secuencia de lectura y la seleccidon de tipografia también son elementos
fundamentales para optimizar la comunicacién. La secuencia de lectura se caracteriza
por una linea invisible dibujada en una pagina al saltar de objeto en objeto en funcion de
su jerarquia visual de arriba abajo y de izquierda a derecha. Considerada por algunos
autores la base especifica del disefio en toda publicacion tanto impresa como digital, la
tipografia sirve para trasmitir valores diversos como la seriedad y la consistencia a los

mensajes. “Para el uso del color en la web hay que tener en cuenta que siempre se debe
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aplicar en proporciones adecuadas y que la armonia visual se logra mediante colores

que contrasten y que no provoquen fatiga mental” (Alvarez: 2005: 262 y 263).

En internet también es preciso adaptar la escritura del texto al nuevo estilo de lectura ya
que los usuarios no leen de manera tradicional, es decir, linea a linea. El objetivo es
captar la atencion del lector en pocos segundos, por ello la informacion debe estar
ordenada y sintetizada. Asi como en la prensa escrita en la construccion digital se
recomienda la técnica de piramide invertida, donde el mas importante se coloca al inicio
de la noticia (lead) y a partir de aqui los parrafos siguen un orden decreciente de
importancia como unidades independientes de jerarquia. "En el entorno web las
empresas compiten a escala internacional y el grado de exigencia es mas elevado: si el
cliente no prueba facilmente el producto o servicio se desviara a otra empresa”
(Alvarez, 2005: 267).

En la opinién de la investigadora Murray (1999) el avance tecnolégico ha permitido
unificar en un sélo medio técnicas de comunicacion y formas de representacion antes
separadas. Este nuevo medio de expresion permite no sélo transportar los usuarios a
lugares virtuales sino ponerles en contacto con gente del otro lado del mundo y obtener
gran cantidad de informacion. Para ello cada vez mas el ordenador cumple la misma
funcion de la camara de cine del siglo pasado: un invento revolucionario que la

humanidad esta a punto de empezar a usar como instrumento para contar historias.

Aunque las diversas formas narrativas suponen que internet sera tan variado, la autora
entiende que no se puede utilizar formatos mas establecidos, como por ejemplo el teatro
inglés renacentista o una serie televisiva de los noventa, como patrén para juzgar los
efectos tecnoldgicos provocados por este nuevo medio. “Una tecnologia de
comunicacion concreta (la imprenta, la camara de cine, la radio) puede sobresaltarnos
cuando entra en escena, pero las tradiciones narrativas continlan y se alimentan

mutuamente en cuanto al contenido y la forma” (Murray, 1999: 40).
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3.2.2 Concepto y desarrollo del ciberperiodismo

Las innovaciones tecnoldgicas han transformado el sistema de produccién de la prensa
papel permitiendo evolucionar la presentacion e imagen del producto informativo — el
periodico. El desarrollo de la maquinaria tipogréfica plano-cilindrica y la composicion
mecanica, por ejemplo, han aportado una solucién industrial a la necesidad de encontrar
métodos mas rapidos y eficaces para la actividad grafica. No obstante, merece especial
atencién la aparicion de un aparato de tipo electronico que permitié concentrar en una
sola maquina las funciones de almacenar, recuperar y difundir la informacion: el

ordenador.

Transcurridos casi cuatro siglos desde la invencion del sistema de composicion e
impresion por Gutenberg, en 1450, la incorporacion y la evolucion tecnoldégica no han
alterado la esencia del trabajo periodistico pero si las formas de organizacién del trabajo
y las rutinas de produccién propia de cada medio, especialmente de la prensa. El
proceso de evolucion tecnoldgico también origind nuevos modos de comunicacién. “Sin
la progresiva implantacion de las nuevas tecnologias en los diarios, no habria sido
posible la conexion y el didlogo a través de las redes tendidas por el desarrollo de las
telecomunicaciones” (Cabrera, 2000: 93).

Los avances tecnologicos han modificado ampliamente las técnicas de elaboracion e
impresion del texto escrito. El estudioso Armentia (1993) sefiala tres grandes
revoluciones ocurridas en las rutinas de produccion desde la aparicién de la imprenta de
Gutenberg. La primera, denominada “era tipografica”, se caracteriza por la elaboracion
manual del mensaje. La segunda revolucién el autor identifica como la “era mecéanica”
inaugurada con la invencion de la linotipia de Ottmar Mergenthaler (1884). Por ultimo
Armentia (1993) comenta la incorporacion de la informética a las redacciones y a las

plantas de impresién de los medios de comunicacién.

Los sucesivos avances y la propia denominacion del nuevo aparato como ordenador
tienen su origen en 1963 cuando el diario norte-americano Daily Oklahoma utilizaba
una IBM (International Bussiness Machine) 1620 para la produccion de la edicién del 5
de marzo. El reto del Daily Oklahoma se centrd en lograr la informatizacion de gran
parte de la produccién periodistica. Como observa el investigador Tejedor (2006), a
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partir de este momento empieza la revolucion la transformacion progresiva de
tratamiento de la informacién con apertura de nuevas ventanas para las personas y para
los sistemas de produccién de las empresas, especialmente la industria de los medios

impresos.

Aunqgue la industria de los medios impresos valoré6 muy positivamente los cambios
introducidos por la digitalizacion del producto ya se previa la necesidad de mejoras y
nuevas aplicaciones. Asi que se empezaron a plantear las posibilidades del producto
periodistico en soporte electrénico: el periddico electrénico. Con la llegada de la
redaccion informatizada desaparecen las fases de impresion y los trabajos de
distribucion, y el periodista asume nuevas funciones que antes no eran suyas, como la
correccion y produccion de textos, el disefio, la diagramacion y la documentacion en
bases de datos. “En esta nueva etapa parece que los profesionales de la informacion
precisaran acceder a un mayor volumen de informacion, de facil consulta en la red, para
que el producto definitivo tenga mayor calidad y un mayor valor afiadido” (Garcia,
Marino y Farifia, 2002: 43).

La convergencia tecnoldgica produce cambios tanto en el perfil profesional como en las
rutinas de produccion. Internet actia como agente impulsor e innova no sélo la
comunicacion sino también en el uso de los sentidos como el tacto, la vista y el oido.
Nuevos formatos exigen del periodista y del usuario on-line nuevas competencias
comunicativas. Los docentes Noci y Salaverria (2003) utilizan las transmisiones
deportivas en vivo para ilustrar la confluencia entre el estilo de narracion oral y el
potencial comunicativo del nuevo escenario posibilitando la permanencia de la

informacidn, la noticia de Gltima hora y la interaccidn del usuario.

La informacion digital toma nuevos significados y adquiere otras dimensiones, como,
por ejemplo, la profundidad, que exige pensar la informacion de forma tridimensional.
Para lograr atender a un publico con mualtiples requerimientos comunicativos, cada vez
mas avido y exigente, el ciberperiodista tendrd que ampliar o hasta cambiar su papel
como intérprete de los hechos. Las caracteristicas especificas derivadas del propio
soporte exigen habilidades especificas para controlar una informacién multiple que
puede ser hipertextual, multimedia e interactiva. “La edicion hipertextual y multimedia

vendria a confirmar, en definitiva, el impacto de la escritura digital en la redaccion, en
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la reconfiguracion del mensaje periodistico y, por extension, en los géneros” (Larrondo,
2007: 283).

“Periodismo electrénico”, “periodismo digital”, “ciberperiodismo”, “periodismo on-
line”, “periodismo en internet”, “periodismo del ciberespacio” o incluso “periodismo
tematico”. En la opinion de Noci (2001), aunque todas estas denominaciones puedan
llegar a ser aceptables ninguna es perfecta para definir la actividad del informador. En
este caso es el adjetivo y no el sustantivo lo que realmente parece plantearlas. “Muchas
definiciones, cada una de las cuales pone el acento en la caracteristica que mas interesa
recalcar, y que tienen en comudn, claramente, el sustantivo (periodismo) y que varian en
su adjetivo” (Noci, 2001: 45).

3.2.3 Nuevos roles profesionales y nuevos productos informativos

La ausencia en la Red de un valor diferencial respecto a los productos informativos de
la prensa escrita constituye uno de los principales problemas del periodismo electrénico.
Muchas empresas de comunicacion se limitan a ofrecer en su version digital el mismo
contenido y formato que la que ofrecen en su edicion impresa. En definitiva se puede
decir que el proceso de digitalizacion se produjo sélo parcialmente, lo que hace que los

productos on-line carezcan de una identidad propia que justifiquen su consumo.

El problema afecta tanto a la forma como al contenido del producto. No se trata
Unicamente de como presentar la informacion sino de introducir servicios y crear
contenidos adecuados al medio on-line. Es decir, es preciso “reinventar” los productos
informativos para que aprovechen al maximo las caracteristicas del soporte digital.
Aungue el periodico electrdnico no se haya emancipado verdaderamente de su edicion
analdgica, las caracteristicas propias y algunas exclusivas de la Red deben hacer del
medio on-line un producto auténomo Yy diferente capaz de satisfacer otros tipos de
interés. “El reto consiste, por tanto, en elaborar servicios y productos que apliquen con
éxito las posibilidades de multimedia, las aplicaciones del relato no lineal mediante el
uso de hiperenlaces y las ventajas de la interactividad, entre otros aspectos” (Tejedor,
2006: 143).
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La creacion de un producto nuevo no solamente exige el dominio de nuevas
competencias narrativas, linguisticas, iconograficas y estéticas como también implica
costes significativos para las empresas. La evolucion hacia un periodismo que saque
partido de las ventajas ofrecidas por la web requiere profesionales capacitados para
operar con las herramientas informaticas necesarias para su produccion multimedia.
Pero la duda incide en saber si los ingresos publicitarios seran suficientes para la
elaboracion de una informacion multimedia que no se limite a ofrecer los mismos
contenidos de la version en papel. “Esto podria conducir a la canibalizacion de sus
versiones en papel, lo que algunos periédicos evitan al permitir sélo la lectura de los
articulos de opinion a los usuarios que se suscriben”, prevé el investigador brasilefio
Canavilhas (2007: 33) al observar la importancia de identificar un lenguaje adecuado

para el periodismo en la web.

La posibilidad de combinar diferentes elementos en un sistema de signos, imagenes o
sonidos, que tiene por objetivo expresar ideas, emociones 0 sentimientos, hace que se
pueda hablar de multiples lenguajes. Canavilhas (2007) agrupa esta expresion semiotica
en tres tipos de lenguaje: no verbal (son las informaciones que se pueden interpretar sin
apoyo textual, como por ejemplo, las imagenes, los gestos, las formas basicas no
textuales y las sefiales de trafico); verbal (la que recurre al oido y a la percepcion visual
en su version escrita; oral (la base de la radio). Segun el autor, en el periodismo se pasa
a hablar de la construccion de cddigos particulares que basados en las caracteristicas de

cada medio transmiten mejor el mensaje.

3.2.3.1 Un cibermedio multimedia personalizable

La implantacion de nuevas herramientas ha alterado las rutinas productivas y quiza por
ese motivo se debe hablar de evolucion méas que revolucion periodistica. Ademas de
escribir noticias, reportajes, entrevistas, cronicas y editoriales, algunos periodistas
también tienen la mision de organizar el trabajo en las redacciones para conseguir una
maxima eficiencia en la elaboracion y difusiébn de los mensajes. El periodismo
electronico plantea cambios tal y como se desarrollan en los medios tradicionales. El
acceso directo por parte de los usuarios a las fuentes primarias de informacién — siempre
y cuando se encuentren disponibles en la Red -, el uso de enlaces que permiten a las

empresas aplicar una dinamica laboral basada en alianzas con otras empresas y la

26



determinacion de horarios de trabajo y franjas de publicacion diferentes debido a la
actualizacion constante de contenidos son caracteristicas que han contribuido a

introducir cambios en el desemperio del ciberperiodismo.

Como analiza Noci (2001), el trabajo en el entorno digital ha dejado de ser la redaccion
de un texto noticioso para convertirse mas bien en un guion informativo. El periodismo
multimedia exige un profesional con polivalencia funcional, es decir, con conocimiento
y habilidades para distribuir el mismo contenido en diferentes soportes. Asi, antes de
redactar la noticia que sera publicada en el soporte papel, el periodista tiene que
preparar una o varias actualizaciones para la edicién on-line y a la vez narrar lo
sucedido para los canales de radio y television de la empresa. Se recomienda utilizar la
misma dinamica en caso de que la informacion la obtiene un reportero de radio o

television.

El punto clave en las rutinas productivas esta en extraer el maximo provecho de internet
sin perjudicar la calidad de la informacién. La instantaneidad en la emision de
contenidos a la vez que adquiere gran importancia en el soporte on-line también
cuestiona la posibilidad de que la rapidez se sobreponga a la calidad de la informacion.
Para muchos autores si el periodista dispone de menos tiempo para trabajar sus
informaciones, sus mensajes estaran menos elaborados. Pero hay que tener en cuenta
que la inmediatez en la transmision de datos no tiene como objetivo ofrecer material
muy complejo sino informar de manera clara y objetiva. De esta forma, el uso de
titulares es suficiente, asi como la digitalizacion posibilita el envio rapido y eficaz de
fotografias.

Ademas, hay temas que exigen un trabajo de reflexion mas facil y menos meticuloso. Es
el caso, por ejemplo, de la cobertura informativa de competiciones deportivas y de
algunas tragedias (como los atentados del 11 de septiembre en Nueva York o los del 11
de marzo en Madrid), informacién sobre el transito o datos relativos a indicadores
econémicos. Como apunta Tejedor (2006), estos sucesos han encontrado en el soporte

digital un instrumento répido y eficaz para difundir la informacion entre la audiencia.
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3.2.4 La web 2.0: éuna actitud o una tecnologia?

En agosto de 1991 el actual creador y director de World Wide Web Consortion (W3C),
Tim Berners-Lee, publicaba la primera pagina web de la historia de internet. Tras 16
afios desde su invencidn, internet llega a su segunda fase a la que se habran incorporado
importantes novedades tanto tecnolégicas como de uso. Es la llamada web 2.0 que ha
abierto nuevos retos, nuevos escenarios, nuevas posibilidades de trabajar, nuevas

maneras de relacionarse y de participar.

Segun O"Reilly Media y MediaLive International, principal promotor del concepto web
2.0, la puesta on-line de Napster en 1999, el surgimiento de las primeras aplicaciones
para la publicacion de los blogs y la creacion de la Wikipedia en 2001 fueron las
transformaciones que generaron las bases de la escritura colaborativa y los otros
principios de la web 2.0. A diferencia del modelo de negocio de la web 1.0, limitado a
un espacio de publicacion de contenidos y cerrado con derecho de uso, hoy diferentes
aplicaciones y la capacidad de relacion usuario-herramienta conviven entre si para

enriquecer el entorno virtual y dar a la web ciertas caracteristicas técnicas particulares.

Considerada mas bien una actitud que una tecnologia, el experto Van Der Henst (2005)
define la web 2.0 como la evolucion de las aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones
web enfocadas en mejores soluciones para el usuario final. De los principios de las
aplicaciones, el autor destaca: la web es la plataforma; la informacion es lo que mueve a
internet; efectos de la Red movidos por una arquitectura de participacion; la innovacion

a partir de desarrolladores independientes.

Para la comunicadora social Canales (2007), la web 2.0 representa un cambio de actitud
y una reconfiguracion ideoldgica de la organizacion y uso de la web. Una nueva
reconfiguracion en la disposicién de recursos, interaccién entre usuarios y la
conformacion de redes sociales. Sera el usuario quien publicaré los contenidos, quien
los administrard y quien se otorgara la debida seriedad. Para ello se han puesto a la
disposicion aplicaciones gratuitas como procesador de textos, hojas de célculos,

asistentes para presentaciones, programas de disefio, etc.
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3.2.4.1 Principios constitutivos

Al analizar las nuevas aplicaciones y la creacion de sitios con sorprendentes
funcionalidades, el autor Van Der Henst (2005) habla de siete principios constitutivos
de las aplicaciones web 2.0. El primero se refiere a la World Wide Web como
plataforma: hoy las compafiias ofrecen software gratuito y utilizan su servidor para
almacenar la informacion, sin requerir espacio de disco duro en el ordenador del
usuario. El segundo principio trata de explicar como los cibernautas pueden aprovechar
la inteligencia colectiva para actuar de la manera que deseen, sea en forma pasiva,
navegando a través de los contenidos, o de forma activa, creando y aportando sus
propios contenidos. El tercer principio trae la palabra clave infoware (software més
datos), donde la gestién de la base de datos es la competencia basica y parte esencial del

servicio ofrecido por la web.

El cuarto principio adelanta el fin del ciclo de actualizaciones de versiones del software.
Van Der Henst (2005) adelanta que aunque el software empaquetado siga siendo
producto costoso, la idea de las empresas es, asi como Google, colocar on-line un
modelo de actualizacion diaria sin coste para el consumidor. Con el quinto principio se
busca la simplicidad en el desarrollo de las aplicaciones evitando las excesivas
especificaciones y funciones del software empaquetado. El sexto principio muestra que
la utilizacion de los productos de la web 2.0 no se limita a los ordenadores. El séptimo y
altimo principio revelan las experiencias enriquecedoras del usuario. Entre las més
populares y exitosas estan los blogs, caracterizados por la facilidad del uso, por el bajo
coste y por la interactividad.

3.2.4.2 Un medio participativo por naturaleza

Si internet fuese un programa informatico, el experto Nafria (2007) resumiria la web 2.0
como una nueva y mejorada version del mismo con la apertura a nuevos escenarios,
nuevas posibilidades, nuevas formas de trabajar, de relacionarse y de hacer negocios,
nuevos retos y vias de participacion. Se trata de un medio bidireccional de ida y vuelta,
de lectura y escritura, participativo por naturaleza, en que los papeles del emisor y del

receptor se confunden. El objetivo es ofrecer una plataforma a los usuarios, lo més util y
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sencilla posible, para que estos puedan participar activamente y asi ayudar a elaborar el
producto.

Tras esta conclusion, el investigador destaca tres puntos de la web 2.0: la segunda fase
de internet — la web 2.0 como la segunda etapa de los proyectos y negocios de internet;
web como plataforma - la suma y la combinacion de tecnologias permiten al usuario
utilizar los sitios webs como si de una aplicacion o programa se tratasen; el rol que
desemperian los usuarios — este deja su actitud pasiva de espectador y consumidor para
convertirse en creador y generador de contenidos y servicios, es decir, en vez de utilizar
un programa instalado en el ordenador, el usuario se conecta a una web determinada y la

usa como si fuese una aplicacion.

En la opinion de Nafria (2007) de las tres ideas la tercera es la que supone el elemento
mas determinante del fendmeno web 2.0 ya que son los usuarios que crean y publican
contenidos en la web, tanto en sus propias paginas como en las ofrecidas por terceros.
El contenido generado por el usuario se puede encontrar en los blogs, como comentario
0 noticia; en Flickr o en otros sitios web de medios de comunicacion, en formato de
fotografias tomadas con camara digital o teléfonos méviles; en You Tube o plataformas
similares, en forma de video; o en Amazom.com a través de las valoraciones de

productos.

3.2.4.3 Debilidades de la web 2.0

A la vez que se reconoce la evolucion y las aportaciones de internet, ofreciendo nuevas
experiencias al usuario, también se sefiala las criticas que ha recibido la web 2.0 por
parte de aquellos que consideran que los contenidos producidos por los usuarios son de
baja calidad y no aportan ningun tipo de valor. Canales (2007) recuerda que aunque las
empresas invierten en la seguridad de sus datos, el constante intercambio de
informacién y la carencia de un sistema adecuado ha provocado el robo de datos e
identidad generando pérdidas econémicas y propagacion de virus por lo que urge la

implementacion de estrategias de seguridad informatica.
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El robo de identidad, el denominado phishing, ocurre cuando un individuo se hace pasar
por una organizacion legitima con el objetivo de obtener datos personales o financieros
de la persona y utilizarlos para fines maliciosos. Como explica la Asociacion de
Internautas, los estafadores suelen hacer sus victimas a través de enlaces fraudulentos
enviados por correo electronico a usuarios de internet cuyos apuntan a direcciones web
falsas que se hacen pasar por entidades bancarias o de recarga de méviles. “El consejo
que se les da a todos los usuarios es que nunca revelen sus datos por teléfono, e-mail o
fax, puesto que las entidades bancarias nunca los solicitan por estas vias” (Aroche,
2005).

3.2.4.4 Web 3.0: en bisqueda de una internet inteligente

Como ha sucedido con la web 2.0, no existe un consenso generalizado sobre lo que
significa exactamente la web 3.0. Actualmente, el concepto se esta utilizando para
referirse de manera genérica a la préxima fase de internet, especialmente a la capacidad
de la web para entender e interpretar los contenidos publicados en ella. Se estaria
asociando la web 3.0 a la web semantica, un concepto que se trabaja desde hace afios y
definido por el World Wide Web Consortium (W3C) como la web de datos. En teoria la
web semantica debe ser mas inteligente que la actual gracias al uso de metadatos que
describen y aportan informacién adicional sobre el contenido publicado. “(...) No es
una web aparte, sino una extension de la actual en la que la informacion tiene un
significado bien definido, posibilitando que los ordenadores y las personas trabajen en
cooperacion” (Nafria, 2007: 338).

El investigador Valdés (2007) define la web 3.0 como una extension de la World Wide
Web en la que los contenidos son expresados mucho méas que en un lenguaje natural, y
en un formato que pueda ser entendido, interpretado y usado por diferentes software,
permitiéndoles buscar, compartir e integrar informacion méas facil. Para el autor Crespo
(2007) se trata de afiadir informacion adicional con una estructura que pueda ser
entendida por los ordenadores quienes por medio de técnicas de inteligencia artificial
que serian capaces de emular y mejorar la obtencion de conocimiento hasta el momento

reservada a las personas.
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3.2.4.5 El futuro de la web

En 2002 Tim Berners-Lee y Eric Molinero ya anticipaban que la web 3.0 alcanzaria su
capacidad maxima cuando se convirtiese en un ambiente donde los datos pudiesen ser
compartidos y procesados por las herramientas automatizadas, asi como por los
usuarios. Berners-Lee cree que los desafios de la web 3.0 deberan ser tratados cuanto a
la utilidad y accesibilidad. El nuevo medio debera ser capaz de generar busquedas mas
precisas e inteligentes.

Entre los retos que afronta la nueva web Nafria (2007) apunta el de facilitar el lenguaje
para dotar la web de mas significado y, por lo tanto, de mas semantica. El contenido
debe estar expresado no s6lo en lenguaje natural, sino también en un formato que pueda
ser interpretado y utilizado sin dificultad. Mediante una infraestructura comin, la idea
es permitir al usuario delegar tareas en software. Gracias a la semantica en la web, el
software es capaz de compartir, procesar y transferir informacion de forma sencilla para

resolver problemas cotidianos automaticamente.

3.2.5 Una nueva realidad informativa

Los cibermedios comienzan a adoptar una nueva arquitectura de la informacion que
organiza el contenido en tres grandes areas: produccion, distribucion y participacion. La
actual estructura considera la existencia de un nivel de presentacion en la que se
encuentra la interfaz de usuario, el estado en el que se producen las relaciones y
determina el formato del sistema hipertextual y el lugar donde se establece la base de
datos con la informacion almacenada. Los estudios también incluyen una nueva
tendencia, la web semantica que tiene por objetivo facilitar al usuario una informacion

mas util y significativa a partir de representaciones estructuradas del conocimiento.

El control otorgado al lector en el acceso a la informacién conlleva la creacion de una
narrativa no lineal guiada por las necesidades y los intereses propios del usuario. Esta
construccion llamada estructura hipertextual puede ser arborea, con un eje central; en

red, que remite a la idea de redes interconectadas; axial, organizada en torno a un
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cuerpo central; y reticular, semejante a un rizoma. Independiente del modelo propuesto

para el itinerario de lectura, el contexto debe ser objetivo, legible y coherente.

i Tabla 1. La busqueda de arquitecturas de la informacién
NOCI, J. D; PALACIOS, M. (2007). Ciberperiodismo: métodos de investigacion.
Una aproximacion multidisciplinar en perspectiva comparada. Brasil: Labcom

Editores

Tema de investigacion

Concepto

Marcos Palacios
Javier Diaz Noci

Arquitectura de la informacion y
bases de datos

En la organizacion de contenido se
distinguen  tres  grandes  &reas:
organizacion de la  produccion;
organizacion de la  distribucion;
organizacion de la participacion.

Jerarquia de los elementos

Basado en el estudio de Campbell y
Goodmann (1998), el disefio de la web
incluye tres niveles: la presentacion en
la que se encuentra la interfaz de
usuario; el estado en el que se producen
las relaciones y determina el formato del
sistema hipertextual; el lugar donde se
establece la base de datos con la
informacion almacenada.

De la web sintactica a la web
semantica

En la web semantica el cruce de datos
serd efectuado por los sistemas
automatizados y las respuestas dadas al
usuario tendrén relevancia significativa
en la produccion del  material
informativo.

Disefio periodistico

Van der Wuff y Lauff (2005) analizan
algunas caracteristicas del disefio de los
periodicos  on-line  europeos  en
comparacion con la prensa tradicional.
Se observa la insercion de fotografias,
de elementos multimedia o de
publicidad.

La narrativa hipertextual

El discurso, necesariamente secuencial,
es el resultado de la narrativa mediante
el proceso de lectura o recuperacion de
la informacion; un discurso es siempre
lineal.

El hipertexto como
intertextualidad

Eric Espéret (1996) propone sustituir la
oposicion  entre  unilinealidad vy
multilinealidad por diferentes grados de
flexibilidad en el acceso a la
informacion.

Las estructuras hipertextuales

Ledo (2001) y Landow (1997)
presentan dos estructuras diferenciadas:
la arborescente, semejante a un libro
digital; la en red, que remite a la idea de
las redes interconectadas. Salaverria y

33




Noci (2003) destacan dos estructuras
mas: la axial, organizadas en torno a un
cuerpo central, y la reticular que
recuerda a un rizoma.

Peter W. Foltz (1996) se basa en los
Hipertexto y cognicion modelos comprensivos que se fijan en
aquello que sera recordado por el lector,
en el contexto, la legibilidad vy
coherencia, y el objetivo. En el modelo
Kintsch se destacan tres niveles: una
comprension superficial de las palabras;
el significado del texto; y una
comprension general basada en el texto
y en el contexto.

Fuente: elaboracion propia

En conclusion se puede sefialar que la mayoria de los usuarios utiliza internet como
fuente de informacién y entretenimiento para encontrar lo que se quiere, cuando se
quiere y en todas partes. Dada las multiples posibilidades ofrecidas por el hipertexto, se
observa la preferencia por un recorrido propio y navegaciones libres a partir de una
redaccion horizontal que va de menos a mas informacion. Los sistemas hipertextuales
deben ser de facil utilizacidn, presentar una narrativa bien estructurada y organizada y
ser eficaz en el momento de enlazar los nodos de informacién para que el internauta

pueda obtener maximo beneficio al navegar por el contenido.

3.2.6 Caracteristicas del mensaje ciberperiodistico

El proceso de evolucién tecnoldgica, econdmica y editorial enfrentado por los medios
electronicos esta llevando al ciberperiodismo a modificar la investigacién, la produccion
y la difusion de contenidos. “Las transformaciones que afectan al emisor y las
novedades que afectan a la creacion de los mensajes estan estrechamente vinculadas a
las amplias posibilidades comunicativas que ofrece la red de redes” (Tejedor, 2008: 01).
Al combinar texto, imagenes estaticas y dinamicas, y sonidos, el soporte internet
alcanza la multimedialidad suprema. Asi la tecnologia digital evoluciona la escritura y
afecta la creacion del texto, la manera de disponer el discurso y los modos de

comunicarse.
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De acuerdo con Salaverria (2005), el nuevo lenguaje exige del periodista la
combinacién de tres cualidades comunicativas: hipertextualidad, multimedialidad e
interactividad. La hipertextualidad permite interconectar diversos textos digitales entre
si a través del hipertexto que puede ser tanto textual como multimedial, mientras que la
multimedialidad se encarga de combinar en un s6lo mensaje texto, imagen y sonido. Ya
la interactividad se convierte en el atributo que va a posibilitar al usuario interaccionar

con la informacién que le presenta el cibermedio.

La utilizacion simultanea de estas tres caracteristicas en una webnoticia ofrece al
usuario la capacidad de personalizar los contenidos navegando de nodo en nodo de
informacion. La posibilidad de una lectura personal y de reconfigurar las interfaces de
acceso a la informacién transforman las narraciones hipermediaticas siempre y cuando
sean desarrolladas de acuerdo con determinadas reglas. Estas pautas funcionan como
una especie de gramética utilizada para regir el lenguaje multimedio en la web, “(...) un
lenguaje que gracias a las conexiones posibilitadas por el hipertexto permite a los
receptores interaccionar con los contenidos de forma que cada uno pueda hacer su

propia lectura de la noticia” (Canavilhas, 2007: 07).

El ciberperiodista debe tomar conciencia de que internet es mas que un modo de
distribuir informacion. Considerando que se trata de un medio completamente nuevo y
diferente a los ya existentes, con unas peculiaridades especificas que repercuten en la
forma que se configura el mensaje, es fundamental establecer pautas para conseguir
unas rutinas de produccion eficaces y mensajes informativos adaptados a las

particularidades de este soporte.

Pero para construir este nuevo mensaje el profesional de la Red necesita conocer y
dominar las posibilidades de estructuracién lineal y no lineal, preparandose, asi, para
enfrentar el reto linguistico: aprender a componer textos periodisticos mediante
procedimientos hipertextuales, ofreciendo una informacion proporcionada y la
posibilidad de ahondar a voluntad en detalles mediante enlaces. También se debe tener
en cuenta que para competir es necesario diversificarse. “El ciberespacio ha modificado
el contexto de lectura, ha renovado el acto de escribir y ha renovado las propias formas
de obtener la materia prima para el texto y de desarrollar la ideacién” (Salaverria, 2005:
101).
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Para Tejedor (2008) el principal reto del ciberperiodismo consiste en desarrollar nuevas
rutinas productivas que garanticen la calidad de los contenidos emitidos. Ademas de un
nuevo perfil profesional, el ciberperiodismo exige el replanteamiento de las rutinas de
produccién tradicionales con el objetivo de conjugar las posibilidades informativas que
introduce el medio on-line sin perjudicar la calidad de las informaciones. Otro de los
grandes retos destacados por el investigador es el de crear un producto con una
identidad propia teniendo en cuenta que internet requiere una propuesta distinta a los

medios tradicionales.

Las posibilidades informativas que permite el medio digital a los usuarios, desde el
formato de recepcién hasta participar de chats, férum de discusion, exigen de un
replanteamiento en el modo de dirigirse al nuevo receptor que pasa a asumir el papel de
lector-autor. Ademas de modificar la funcion del periodista, el nuevo perfil de receptor
también provoca cambios en la concepcién de productos informativos. “El
ciberperiodista ha de estar preparado para procesar y responder (recibir) a sus usuarios,
que podran convertirse en emisores y, por tanto, iniciar intercambios comunicativos de
diferente naturaleza” (Tejedor, 2008: Q7).

3.2.6.1 Hipertextualidad

La hipertextualidad ha venido siendo la caracteristica mas influyente en la narracion
ciberperiodistica. El interés por descubrir y desarrollar nuevas formas de explorar las
potencialidades multimedia e interactivas sigue avanzando. Hasta la llegada del formato
digital, el discurso periodistico, tanto textual como audiovisual, presentaba una escritura
y una lectura secuencial que comenzaba y acababa en si mismo y todo él se mostraba al
publico. Con el hipertexto surge una primera narracion en la que el usuario puede
profundizar y elegir los trayectos de lectura. Es la centralizacién dando lugar a la
personalizacion del relato. Son los hipervinculos que se van situando al largo del texto y

gue permiten iniciar una lectura no secuencial y diferente para cada usuario.
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Los hipervinculos generalmente se presentan con un tipo de letra distinto, con otro color
0 subrayados. Se tratan de enlaces que llevan a otra informacién sobre el tema, a una
informacion en otro soporte, a otras noticias, a otros medios y a otras paginas web. La
informacion esta organizada en capas de profundidad que van afiadiendo mas
informacion y documentacién sobre el tema propuesto, llegando hasta donde el autor ha
dispuesto y el lector acepta profundizar. Sin embargo, la libertad de profundizar la
informacion puede dificultar la toma de decisiones de por donde caminar y hacia dénde
ir. Para evitar tales molestias los medios disponen de recursos con los que establecer
itinerarios posibles y proporcionar indicaciones sobre acciones que el internauta puede
realizar en torno al discurso, como ver imagenes, escuchar declaraciones o conocer el

relato en grafico.

La influencia del protagonismo adquirido por el receptor en el proceso constructivo del
discurso digital marca una diferencia fundamental con relacion a la noticia textual. “No
es el hecho de que la noticia sea hipertextual lo que marca la diferencia; lo que
realmente cambia la naturaleza de la noticia es que esa hipertextualidad desencadene
una accion, el clic en un enlace” (Canavilhas, 2007: 81). De esta forma, al seguir su
propio recorrido de lectura, el usuario reacciona, toma una decision en funcion de una
percepcion y altera el curso de la historia de acuerdo con sus intereses, y por ello habra

de considerarse a si mismo como autor de un texto sin inicio ni fin definido.

3.2.6.2 El hipertexto personalizado

Algunos estudiosos suponian que la convergencia entre los medios, internet y
tecnologias digitales resultaria en un nuevo modelo de comunicacién interactivo e
interreferencial. Sin embargo, quiz& la transformacion cultural que gira en torno al
concepto de hipertexto y la promesa de los multimedia sea mucho mas compleja. El
hipertexto no es resultado del sistema multimedia, mas bien algo producido por cada
persona, una habilidad interna que permite recombinar y asimilar en la mente todos los
componentes del hipertexto. “No los multimedia, sino la interoperatividad basada en
internet, que nos permite el acceso y la recombinacion de toda clase de textos,
imagenes, sonidos, silencios y vacios, incluido todo el &mbito de la expresion simbdlica

contenido en el sistema multimedia” (Castells, 2001: 230).
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Sobre la base de esas ideas, la sociedad esta viviendo la llamada cultura de la virtualidad
real, virtual porque deriva de la comunicacion electronica y real porque es la realidad
fundamental de cada uno, es decir, la base material con la que cada uno procesa su
creacion de significado. Pero si el hipertexto esta personalizado y la virtualidad es el
lenguaje con que se construye el significado, ¢cémo es posible lograr un lenguaje
comun? El proceso mas obvio, como explica el estudioso, es mediante la experiencia
compartida, dado que al procesar los signos la mente humana busca significados
relacionados a lo percibido mediante la practica de vida. Sin embargo, la tendencia al
individualismo estructural y a vivencias sociales cada vez mas diferenciadas hace con
que se pierda parte de esta experiencia compartida dificultando hallar un significado

comun.

Asi que para o autor, este es el motivo por lo cual la comunicacion esta pendiente de la
existencia de protocolos de significado, que se caracterizan por puentes de
comunicacion establecidos entre hipertextos personalizados. En el contexto real el
protocolo mas importante es el arte en todas sus manifestaciones, incluyendo la
literatura, la musica, la arquitectura o el disefio grafico, que siempre ha servido como
instrumento de reconstruccion social. “El arte, que es cada vez mas una expresion
hibrida de materiales virtuales y fisicos, puede convertirse en un puente cultural

fundamental entre la red y el yo” (Castells, 2001: 232).

3.2.7 Multimedialidad

Noci (2001) define la multimedialidad como la integracion, en una misma unidad
discursiva, de varios tipos de informacidn: texto, imagenes, sonidos y bases de datos o
programas ejecutables. Segun él, esta integracion habra de evolucionar y cambiar el
caracter de la obra periodistica, generando multiples significados en la lectura. Avances
como la aparicion de la realidad virtual a través del VRML (Virtual Reality Modelling
Language) y el lenguaje de programacion multiplataforma Java (que permite la
inclusion de programas ejecutables independientemente de cual sea el sistema operativo
que utiliza el usuario) demandan otras formas de organizar y presentar la informacion.
El autor recuerda que Jean Cloutier (1994) ya preveia que si en los afios 70 dominaba el
audiovisual, la década de 80 fue la del dominio de lo escrito-visual, y los 90 de lo

“audio-escrito-visual .
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Las fusiones y consolidaciones entre grandes empresas multimedia esta revolucionando
la comunicacion glocal (transmision para lo global y lo local al mismo tiempo). Pero el
nivel de convergencia entre internet y los multimedia todavia es muy limitado y por
tanto la interactividad es nula. EI motivo mas probable de esta escasez es el insuficiente
ancho de banda, ya que la television de calidad requiere una capacidad de transmision
de unos 3 megabits por segundo. En 2001 las velocidades de DSL variaron entre 300

kilobits y 1,5 megabits/segundo, asi sigue vigente la afirmacion de Owen de 1999:

“(...) Un futuro basado en el video interactivo integrado requiere una
capacidad mucho mayor de la que tenemos actualmente, no solo en lo
que respecta a los ejes troncales nacionales sino también en cuanto a los
sistemas de distribucion local que se conectan con los hogares

individualmente” (Castells refiriéndose a Owen, 2001: 218).

Los avances tecnolégicos podrian cambiar esta realidad, pero necesitaria una inversiéon
muy alta por parte de los medios, los operadores de telecomunicacion y las empresas de
informatica. Aunque hubo manifestacion de interés la demanda nunca se concretiz6. De
hecho el sector mediatico sigue manteniendo su publico fiel, excepto lo que corresponde
al consumo de noticias. Con la saturacion de la demanda del ocio por parte de la
television, la radio y los videojuegos portatiles, la gente pasé a utilizar internet para
satisfacer sus necesidades por determinados contenidos. Los periddicos pueden ser
leidos desde un ordenador y muchos usuarios los leen en este formato, pero no estan
dispuestos a pagar por ellos porque la credibilidad sigue siendo fundamental para el
publico que busca y consume informacion. “Por lo tanto, los periddicos con un prestigio
establecido deben ser accesibles on-line, con el objetivo de estar siempre disponibles
para sus lectores y mantenerlos siempre bajo su halo de autoridad” (Castells, 2001.:
225).

3.2.7.1 Multimedialidad por yuxtaposicion

El multimedia puede ser analizado de dos maneras distintas: por yuxtaposicion, cuando
los elementos (texto, audio, imagen, fotografia, infografia, animacion, hipertexto) se
combinan y son consumidos de manera independiente; o por integracion, cuando los

elementos multimedia forman una Unica unidad y se gestionan de manera integrada. La
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primera técnica permite estructurar el relato a partir de la modalidad expresiva que
mejor se ajuste a las caracteristicas del hecho. Entre los géneros periodisticos que
determinan el uso de la multimedialidad por yuxtaposicion, destaca la entrevista o
declaraciones (el texto es enriquecido con ficheros de audio), las noticias de bolsa
(gréficos en tiempo real), partidos de futbol (video e infograficos en tres dimensiones y
las catastrofes (realidad reproducida a partir de gréficos interactivos 3D).

La gama de posibilidades creativas ofrecidas en este campo han alterado la estructura
del relato y llevado la informacién a convertirse, cada vez mas, en informacion
audiovisual. Incluyendo, ademas de la imagen tradicional, imégenes de caracter
panoramico que permiten generar entornos inmersos y en tres dimensiones. Sin
embargo, el empleo de los recursos multimedia citados anteriormente puede crear una
perspectiva distinta cuando se ofrece una diversidad de propuestas para acceder al
contenido. “Para evitar eso, la generalidad de los autores recomienda seleccionar
aquellos formatos que complementan y afiaden valor informativo al principal, tratando

de evitar toda redundancia que pudiera producirse” (Larrondo, 2007: 305).

3.2.7.2 Multimedialidad por integracion

La multimedialidad por integracion se caracteriza por reunir distintos recursos que se
articulan en un discurso tnico y coherente denominado unidad comunicativa. Ademas
de integrar elementos textuales, sonoros, visuales y graficos, esta técnica también posee
caracter integrador entre los diversos medios y soportes en una Red Unica; entre
sistemas expresivos y de medios para generar otro sistema; y entre varias empresas
productoras o difusoras en una unidad superior. Las infografias animadas que recurren
al empleo del Flash y los reportajes especiales sobre los atentados del 11 de septiembre
de 2001 en Nueva York son, en la opinion de la investigadora Larrondo (2007),
ejemplos a seguir en la utilizacion de esta técnica multimedia para la elaboracion y

difusion de las informaciones.
Aunqgue la multimedialidad por yuxtaposicién haya llevado a la informacién digital a

convertirse, cada vez mas, en informacion audiovisual, segtn el autor Cebrian (2005) la

mera yuxtaposicion de cddigos no resulta suficiente para lograr el multimedia ya que
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esta técnica se caracteriza por su caracter integrador tecnolégico, empresarial y
expresivo. Larrondo (2009: 68) refuerza que “(...) a diferencia del multimedia por
yuxtaposicion, el multimedia por integracién requiere de presencia de diversos

ingredientes o cddigos armonicamente constituidos en un mensaje univoco (...)”.

Figura 1. Yuxtaposicion x integracion
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3.2.8 Interactividad

Uno de los éxitos de la Red se debe a las amplias posibilidades que ofrece este medio
para comunicarse mediante él. En internet emisor y receptor se encuentran en el mismo
plano para lograr la retroalimentacion en el proceso comunicativo de recibir y contestar.
A eso se le llama interactividad. Lourdes Martinez Rodriguez, profesora de la
Universidad Catdlica San Antonio de Murcia, define la interactividad como la
posibilidad de participacion del usuario en el medio, con otros usuarios, en los
contenidos y con los emisores de esos contenidos. Inicialmente esta capacidad se
limitaba a la seleccion de temas, al control de difusion de la informacion, a la eleccion
del itinerario y a la profundidad de lectura. Pero la creacion de nuevas herramientas ha

promovido una interactividad que va més alla permitiendo al internauta dialogar con los
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textos y sus autores, y convertirse en emisor de contenidos. “No s6lo puede definir o
redefinir la estructura de las noticias, sino también su contenido, su tratamiento y
enfoque” (Garcia, 2005: 277).

La interaccion en el sitio web permite al usuario mantener el control de lo que ve, hace,
dice y de como hacerlo, ademas de la posibilidad de crear y personalizar sus
experiencias para luego compartirlas con los demas. Pero para que la interactividad sea
valiosa es importante adaptar las herramientas y las experiencias a las necesidades
especificas, a los intereses, a las habilidades y al comportamiento de cada uno. Puesto
que la interaccion es una accion reciproca, la profesora Rodriguez recuerda que asi
como el usuario puede reaccionar a los contenidos producidos por el ciberperiodista
también este profesional puede responder a las contribuciones previas de la audiencia,
como también colaborar en la preparacion de temas propuestos. “Y, al mismo tiempo,
siempre que las herramientas interactivas lo permitan, otros usuarios podran participar,
antes, durante o después, en los contenidos aportados por un usuario determinado”
(Garcia, 2005: 322).

El autor Carracedo (2002) recurre a las contribuciones de Williams (1998, cit. En
Carracedo, 2002: 62) y Van Dijk (2000, cit. En Carracedo, 2002: 62-63) para explicar
los niveles de interactividad. Mientras Willians (1988) cree que los personajes son
capaces de intercambiar papeles en un discurso mutuo, Dijk (2000) clasifica los grados
de interactividad a partir de 4 dimensiones: la espacial, la temporal, el grado de control
sobre la comunicacion y la dimension contextual y mental. EI primero nivel esta
determinado por la comunicacion de dos vias que incluye una accién y una reaccion y
la posterior reaccion a las reacciones; el segundo se refiere al tiempo transcurrido entre
la accidn, la reaccion y la respuesta a esta ultima; el tercero grado implica la posibilidad
de intercambiar los papeles de emisor y receptor y de compartir la capacidad de
determinar el contenido de la comunicacion; el cuarto es el grado mas elaborado, en que

todos los usuarios se convierten al mismo tiempo en emisores y receptores potenciales.
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“A partir de estas reflexiones, podemos establecer los diferentes niveles
de interactividad que son posibles en la relacién de los usuarios con los
contenidos periodisticos de la Red, desde los niveles mas bésicos, como
los sistemas de blsqueda o los itinerarios de navegacién, hasta una
auténtica produccion o co-produccion de contenidos” (Garcia, 2005:
279).

Las nuevas formas de comunicar, fruto del progreso tecnoldgico, también estan
generando un estimulo democratico en los soportes digitales. La interaccion mas
relevante se puede ver a partir de la interrelacién entre los individuos y su intercambio
de informacion a través de herramientas, como por ejemplo, chats y foros de opinion.
Sin embargo, el consumo en internet ha obligado a los medios a poner en disponibilidad
mecanismos expresivos que se caracterizan por sus posibilidades multimedia
(integracion de distintos formatos textuales, visuales, sonoros y graficos) y de
interaccion, ademas de adaptar las estructuras comunicativas a un contexto en el que el
ciudadano tiene la palabra. Entre los nuevos procedimientos, que tiene por finalidad
incentivar la individualizacion, multimedialidad e interactividad, Larrondo (2005)
destaca los sistemas inmersivos que permiten al usuario jugar con la informacion y ser

participe de la historia que se le narra.

Como recuerda Noci (2001), todos los medios son interactivos s6lo que en el
electrénico este rasgo se acentlia méas. La idea es dar al receptor la autonomia para la
toma de decisiones y configuracion — respetando unos limites - de su propio mensaje,
asi como para dialogar con el emisor. Aungue encuentre un gran volumen de
informacion disponible en la Red (que no estd permanentemente visible sino
convenientemente jerarquizada), el usuario puede acceder Unicamente a aquello que le
interesa y obtener en concreto la informacion que desee, haciendo uso de la
interactividad, de la capacidad de demandar el sistema y de que éste responda

ofreciendo aquello que se le reclama.

Para lograr la interactividad el estudioso Codina (1996) recomienda la utilizacion de tres
recursos: el desplazamiento en diferentes direcciones dentro del documento electrénico
posibilitando la remision a otros nodos o serie de nodos; la conexidn entre diferentes

informaciones textuales o multimedia; y la disposicion con la que cuenta el internauta
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de utilizar filtros selectivos para regular el flujo de informacion recibida de acuerdo con

sus caracteristicas e intereses.

3.2.8.1 Personalizacion

Ademaés de ser considerada un nivel avanzado de interactividad en los cibermedios, la
personalizaciéon demanda cambios en la manera de entender la informacién periodistica
digital. EI experto Milldn (2001) recuerda que en el mundo actual “informarse cansa” y
que por ello se espera que los profesionales de la comunicacion proporcionen al pablico
informacién que responda a los gustos e intereses de la audiencia. Los autores Paul y
Fiebich (2004) se refieren a esta caracteristica como el hecho de personalizar contenido
para que el usuario pueda identificar facilmente, seleccionar y priorizar el mensaje

informativo.

Investigaciones recientes sefialan que la individualizacion de la informacion implica
mucho mas que la personalizacién de contenidos una vez que da poder al usuario para
decidir dénde y como quiere consumir la noticia. Lugque Centeno et al. (1998) observan
que la personalizacién determina la forma en que el lector visualiza las noticias, asi
como la seleccion de las noticias que se entregan al lector en funcion de sus
preferencias. Basado en esto, Larrondo (2007) distingue dos tipos de personalizacion:
de presentacién, que consiste en adaptar los elementos formales (colores de los
componentes de las noticias, tipo y tamafio de letra, disposicion de elementos, entre
otros) a los intereses del lector; y la de contenidos, que comprende la labor realizada

conjuntamente en el servidor y en el cliente.

Las funciones de personalizacién también estan clasificadas en activa y pasiva. Mientras
la primera esta vinculada a medios que no cuentan con una cartera de subscriptores
donde el usuario debe definir sus preferencias cada vez que visita una web, la segunda
guarda los criterios de personalizacion y los recuerda cada vez que el usuario accede al
sitio.

“En estos casos, la férmula habitual suele ser la opcionalidad de este

servicio, que se presenta como valor afiadido para aquellos usuarios que

quieran abandonar el anonimato y dejar sus datos personales en el
medio” (Noci y Salaverria, 2005: 224).
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El poder otorgado al ciudadano para decidir donde, cuando y como quiere consumir la
informacién también puede ser llevado a cabo a través de cinco tipos de filtros: basados
en el contenido (averigua la informacion buscada con anterioridad por el usuario);
basados en reglas (los usuarios deben responder a una serie de preguntas antes de
acceder a la informacion); colaborativos (permiten compartir las preferencias de un
grupo); basados en la demografia (se considera las variables de edad, sexo, procedencia
geografica, etc.): mineria de uso de la web (analisis de la conducta de los visitantes de
una home page). Mientras algunos estudiosos critican los servicios de personalizacion
por temer la desconexion por parte del usuario de su entorno, otros como el profesor
Sunstein  (2001) manifiestan que “sin experiencias compartidas, una sociedad

heterogénea tendrd mucho mas dificil resolver problemas sociales”.

3.2.9 Estructuras hipertextuales

La noticia en internet se ha convertido en un género que permite al lector la posibilidad
de interpretacién sobre un hecho y la capacidad de elegir la profundidad a la que quiere
llegar en el conocimiento de un asunto. Por ello Noci y Salaverria (2003) recomiendan
que el mensaje informativo esté dividido en fragmentos y estructurado por enlaces. Este
recurso de vincular elementos especificos dentro de documentos crea la posibilidad del
hipertexto y altera la relacion entre el autor y el lector ya que este ahora puede construir
e interactuar en la narracion. De esta forma, la noticia tradicional pasa a ser un mensaje
hipertextual o hipermedial, segun se utilice solo texto en su elaboracion u otros

elementos multimedia.

Son dos las principales caracteristicas que diferencian la redaccion de los medios
tradicionales del texto digital. En primer lugar hay que tener en cuenta que el texto
impreso, radiofonico o televisivo es siempre lineal y cerrado, en cambio el cibertexto
puede ser multisecuencial y presentar niveles diversos de profundidad informativa. En
segundo lugar, mientras el relato impreso dispone a la vista del lector todos los
elementos que lo componen, la narracion en internet no permite conocer con exactitud
la extension y profundidad de la informacion. La fragmentacion espacial o temporal

debe corresponder a la idea de unidad porque al reconstruir el lector el hiperdocumento
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la escritura digital vuelve nuevamente a ser lineal, aunque el usuario tiene la opcion de

reelaborar la linealidad.

La entradilla o primer nodo debe cumplir con la funcion de ofrecer un primer avance de
orientacion para desenvolverse con propiedad por el texto digital. Tras el nodo inicial,
las técnicas narrativas se aplicaran en el segun nivel del documento hipertextual, de
manera que el discurso del hecho noticioso debe estar dividido en parrafos sucesivos. El
tercer nivel serd compuesto por los datos complementarios. Aln se puede complementar
la estructura narrativa con un cuarto nivel, donde se incluyen textos argumentativos y de
opinién, y con un quinto nivel al afiadir juegos, concursos y servicios. Una vez
construida la estructura, sea ella lineal, que obliga el usuario a volver al nodo inicial, o
multilineal, que propone varias entradas y una estructura paralela, se pueden ofrecer

enlaces al exterior desde cualquier de los niveles.

La estructura multilineal también puede a la vez ser arbdrea si propone un nodo de
entrada Unico y una ramificacién continda lineal con varias lineas paralelas. La
preferencia por esta entrada Unica en el periodismo puede ser ejemplificada con una
noticia sobre los equipos de futbol espafioles que juegan la Liga de Campeones, donde
un nodo da paso a la informacion de cada uno de los clubes y presenta el mismo orden
de estructura: verbigracia, situacién actual, historial, datos, entrevistas con jugadores y
entrenadores. “Cada una de estas informaciones constituiria un nodo para cada una de
las lineas informativas sobre cada equipo, y los nodos paralelos a propdsito de cada una
de las cuestiones apuntadas, en su conjunto, constituyen un nivel” (Noci y Salaverria,
2003: 127).

Ademés de las estructuras lineal y multilineal también se destacan las estructuras
arbérea, reticular y mixta. En la primera, la mas tipica de las estructuras abiertas, un
Unico nodo inicial da lugar a diversas propuestas, con opcién de saltos de niveles o
enlaces de retorno. La estructura reticular es el resultado de otras estructuras cuyas
posibilidades relacionadas se llevan al extremo, mientras que la mixta puede ser
cualquier combinacion de todas las estructuras anteriores. Pero en esta Ultima es
importante que la macroestructura esté bien definida para garantizar la coherencia del

discurso.
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3.2.9.1 Modelos de lectura

Aunque las estructuras hipertextuales descritas anteriormente proponen al lector
itinerarios y direcciones concretas dentro de un mapa conceptual, es preciso tener en
cuenta que la apertura al lector de multiples posibilidades de estructuras hipertextuales
no garantiza que éste asimilard o interpretard los contenidos que se le transmiten. Por
ello es fundamental que el autor de la narrativa conozca cuéles son los modos de lectura
mas habituales y que pueden resultar de gran ayuda para organizar y transmitir la
informacion de manera mas adecuada. El autor McAleese (1999: 8ss.) sugiere cuatro
modalidades principales de lectura hipertextual: el rastreo, la exploracion, la basqueda y
la divagacion.

La estrategia por rastreo consiste en motivar al usuario en la busqueda especifica de
algun contenido a traves de una lectura superficial de los items més destacados de un
determinado nimero de nodos. En la lectura por exploracion, aunque el lector desea
reconocer un territorio hipertextual amplio, no especifica su propdésito informativo. En
esta ultima modalidad el objetivo del internauta, mas que hallar un dato concreto, es
investigar areas horizontales y verticales del hipertexto para poder conocer los
contenidos Yy la estructura del conjunto.

En cambio en la estrategia de busqueda el usuario define claramente su objetivo y
demuestra conocer la estructura hipertextual ya que navega de nodo en nodo con gran
orientacion y seguridad. En la divagacion el lector ignora la informacion que busca y se
desplaza sin rumbo hacia quiza encontrar alguna de las otras tres modalidades lectoras.
“En estos casos el lector "divaga” no s6lo porque ignora la informacién que busca, sino
porque desconoce incluso dénde, como y con qué herramientas la puede hallar” (Noci y
Salaverria, 2003: 135).

3.2.9.2 Nodos hipertextuales

El periodista ha de ser capaz de elaborar un discurso unitario a partir de una
combinacion coherente de distintos nodos hipertextuales, ya que la forma y el orden en
que se conectan las partes de un hipertexto determinan su significado. Salaverria (2005)

sefiala la importancia de una planificacion que permitira estratificar los puntos de
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informacién y organizar los flujos o itinerarios entre nodos por los que habra de
moverse el futuro lector. También es conveniente que el autor del hipertexto determine
qué tipos de contenidos deben incluirse en cada nodo y cual es su lugar apropiado
dentro del conjunto. La redaccion sigue la regla de las 5w (quién, que, dénde, cuando,
cémo y/o por qué). La estructura puede ser axial (linear) o reticular. La primera
organiza el texto en torno a un eje central, donde el lector encuentra un camino
claramente marcado. La segunda se asemeja a una red y es mas utilizado para relato de

datos, cifras y declaraciones.

Acerca de los titulares, se puede afirmar que estos son un recurso clave para la
navegacion en los cibermedios. Conviene que sea informativo, breve y afirmativo de
modo que el lector apenas lo lee puede asimilar el hecho real, comentarlo y difundirlo.
Ademas de las funciones identificativa, informativa y apelativa presentes en los medios
tradicionales, los titulares en la Red también cumplen con la funcion hipertextual que
desde el hipervinculo permite desplegar el nodo que contiene el texto de la informacion.
“En cualquier caso, los titulares muestran el presente o el pasado méas inmediato y tratan
de convencernos de que ha sucedido algo importante, interesante o, de alguna manera,
atractivo” (Noci y Salaverria, 2003: 379).

Son basicamente dos las razones por las que en los medios on-line se debe titular bien.
En primer lugar estan las reducidas dimensiones de las pantallas del ordenador que
exigen una mayor concisién expresiva, Yy en segundo lugar esta el hecho de que la
portada de un cibermedio actia como mapa informativo de toda la publicacion hacia

secciones y noticias internas.

“Pulsar un enlace sobre un titular sugiere al lector no solo la accién de
abrir un simple documento, sino también la idea implicita de revelar sus
detalles o, dicho en términos periodisticos, de responder a las preguntas
claves — quién, qué, donde, cdmo, cudndo y por qué — que no se han
contestado en el titular” (Salaverria, 2005: 82).

Sin embargo, es necesario que el redactor de un cibermedio aprenda a moderar el uso de
enlaces hipertextuales y a situarlos s6lo donde resulta pertinente. Frente a un exceso de
links, el usuario puede quedar desorientado, sin saber por donde empezar y sobre dénde
debe pulsar. Por lo tanto, para conseguir captar el interés del lector hay que tener en
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cuenta dos tipos basicos de titulos periodisticos: los informativos, que buscan sintetizar
la informacidn, y los creativos que ofrecen una interpretacion casi literaria. Asi mismo
se recomienda siempre que sea posible el uso de titulos-enlaces informativos que
respondan a la estructura sujeto-verbo-complemento, dejando para emplear los creativos
en textos acompafiados de antetitulos, subtitulos, entradillas o fotografias, es decir,
elementos que ayudan a interpretar el real significado del titular.

La eficacia comunicativa también se puede aumentar a través del uso de palabras o
expresiones resaltadas dentro del cuerpo de la noticia. La técnica consiste en destacar en
negrita o colores palabras claves y secuencias léxicas para facilitar al usuario el rastreo
y el hallazgo de nombres o expresiones de interés personal. Ademas si se emplea en el
titular términos explicitos y denotativos, la referida estrategia también ayuda a
multiplicar las posibilidades de que una noticia sea encontrada y luego recuperada por
motores de busqueda de internet.

“¢Por qué? Muy sencillo: porque los lectores recurren precisamente a
esas mismas palabras claras, denotativas y sin circunloquios cuando
desean buscar una informacién a través de un buscador de la web”
(Salaverria, 2005: 87).

Los enlaces hipertextuales permiten conectar y ordenar en estructuras multiformes
diferentes mensajes multimedia y combinando entre ellos mdltiples itinerarios de
lectura. También Ilamados hipervinculo o link, estan organizados en cuatro categorias:
documental (se suele utilizarlo para situar las noticias de Ultima hora); ampliacion
informativa (cumple la funcion de enlazar las informaciones de Gltima hora con datos
recientes y detallados); actualizacion (permite al lector obtener datos de ultimo
momento relacionados con lo que ha leido); y definicion (incluye perfiles e historiales
de personas e instituciones poco 0 nada conocidas).

El uso de los enlaces debe ser moderado para evitar distraer la lectura y si es posible
situado al final de las clausulas, oraciones o parrafos a fin de garantizar la comprensién
informativa. “Si los enlaces se sitGan al principio, el autor corre el riesgo de que el
lector pulse en ellos antes de haber leido el resto de la informacion, que puede resultar

esencial” (Salaverria, 2005: 126). Al enlazar hiperdocumentos el periodista también
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puede incorporar documentacién digital a la informacion, sin necesidad de sobrecargar

el texto de contenido, acentuando, asi, la credibilidad del mensaje informativo.

3.2.9.3 Modelos de navegacion

En el &mbito de la comunicacién on-line se pueden distinguir un conjunto basico de
modelos de navegacion. Se trata de estructuras tedricas que presentan una serie de
modelos tipificados que se puede encontrar en la construccion de ‘relatos” o "historias”
on-line. Existen muchas clasificaciones sobre los posibles modelos navegacionales pero
las propuestas basicamente se reducen a dos: cerradas y abiertas. Se entiende por
estructura cerrada las que tienen un Gnico comienzo Yy final, dicho de otra manera, que
se entra por un nodo Unico y se concluye en otro nodo Unico. Las estructuras
hipertextuales abiertas se caracterizan por ofrecer una 0 mas entradas y distintos nodos

finales con variacién tanto de recorrido como del punto de destino.

Al contrario de la escritura periodistica impresa, radiofonica o televisiva que es siempre
lineal y cerrada, el texto digital puede ser multisecuencial y presentar diferentes niveles
de profundidad informativa aunque estos estadios no queden totalmente a la vista del

lector.

“(...) En el texto digital s6lo nos encontramos inmersos en un nodo
concreto, y tenemos constancia de los que existen en niveles superiores
(...) y de que existen niveles ulteriores, pero no conocemos
generalmente con exactitud cudl es el mapa completo de nodos y
relaciones, no sabemos como es de extensa, profunda o compleja esta

informacidn que tenemos entre manos” (Noci y Salaverria, 2003: 122).

Para esta investigacion se adopta la propuesta que realiza el experto en disefio web
Antonio Fernandez-Coca, profesor de la Universidad de las Islas Baleares (Espafia) y
autor de varios libros sobre produccion y disefio web, para hacer el analisis de las
estructuras hipertextuales de los diarios deportivos seleccionados en el marco de este

trabajo, de manera que se han seguido los siguientes modelos:
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Figura 2. Modelos de navegacion

Modelos de navegacion

Lineal, simple, de menu simple o secuencial

El modelo de navegacion lineal, simple o secuencial se caracteriza por presentar un
avance pagina a pagina. Es decir los diferentes nodos que conforman en contenidos que
estén distribuidos en una Unica secuencia de manera que el usuario no puede escoger su
itinerario de consulta. Unicamente, tiene la opcion de avanzar de izquierda a derecha
siguiendo un proceso similar al de la lectura de un libro en soporte papel. Este modelo
navegacional, en el escenario ciberperiodistico, Unicamente es justificable cuando la
informacién es poca o cuando el enfoque del contenido exige un avance lineal para
comprender lo acontecido. Apenas explota las posibilidades de la estructuracion
hipertextual de los contenidos propia de internet.
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El modelo de navegacion jerarquica, arborea, ramificada o de estructura de arbol se
caracteriza por ofrecer al usuario la posibilidad de saltar de un nodo a otro. Amplia las
opciones de navegacion respecto al anterior modelo navegacional. El usuario puede
descender de un nivel a otro, pero nunca puede saltar en nodos de un mismo nivel. El
avance es siempre hacia abajo. Este modelo posee dos variantes: El aciclico y el ciclico.

El modelo de navegacion arboreo aciclico presenta modulos enlazados entre si, pero
solo permite descender niveles. EI modelo de navegacion arboreo ciclico permite subir
0 bajar de nivel entre los modulos y los submodulos del mapa navegacional definido.
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Estructura de estrella

El modelo de navegacidn de estrella se caracteriza porque a partir de un nodo que actla
como punto de partida o inicio el usuario puede optar por diferentes caminos. No
obstante, para cambiar de itinerario, es obligatorio regresar al punto de partida o nodo
inicial y, desde alli, iniciar un nuevo recorrido.

Conceéntrica

Estructura gue presenta la informacion de
manera distinta cada vez que accede el
usuario al seguir una estructura de nodos
ineales gue sdlo camparten la presentacian de
entrada a la aplicacion.

desde cada modulo. ¥ v ¥  §

Mo hay relacion entre
niveles, rlj

El modelo de navegacidn concéntrico presenta una estructuracion de la informacion en
la que los contenidos son diferentes cada vez que el usuario accede a ellos. Unicamente
la presentacion o inicio de la estructura suele mantenerse estatica.
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El modelo de navegacion reticular se caracteriza porque en €l todos los nodos estan
conectados. En este caso, como sefiala el experto en ciberperiodismo y profesor de la
Universidad de Navarra, José Luis Orihuela, “si sélo hay un camino posible, no es
interactivo; si todos los caminos son posibles, estoy perdido”.

Modelo mixto

El modelo de navegacidbn mixto combina caracteristicas y rasgos propios de los
anteriores. Generalmente, resulta complicado encontrar en el ciberespacio un caso que
se adapte totalmente a las caracteristicas de alguno de estos modelos. Por ello, resulta
mas habitual encontrar casos donde se combinan aspectos de los diferentes tipos de
modelos navegacionales.

Fuente: Tejedor 2008

3.2.9.4 La redaccion periodistica hipertextual

La evolucion en los contenidos informativos ha transformado e impulsado internet a
poner en marcha técnicas redaccionales propias. Esta adopcion de nuevas practicas
narrativas es hoy uno de los principales desafios a los que se enfrentan los profesionales
de los cibermedios. Los escritores ahora tienen la oportunidad de multiplicar los
itinerarios del mensaje digital gracias al hipertexto y a ampliar la relacion con los
internautas gracias a la interactividad, ademéas de poder combinar eficazmente texto,
sonido e imagen en una pieza multimedia. Sin embargo, Salaverria (2005) sefiala que la
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escritura en Red sigue teniendo en cuenta el estilo periodismo clasico basado en los tres

criterios esenciales de claridad, precision y concision.

Se observa que el periodismo digital ha venido a alterar la escritura impresa con la
finalidad de lograr una lectura mas clara, cdmoda y casi intuitiva. Especificamente, han
sido los cambios tecnolégicos en la escritura (programacion HTML y XML) los que
mayormente han influido en la tarea de aquellos que emplean esta herramienta para
transmitir al lector la informacién a través de la pantalla del ordenador. Considerado
mas bien un conjunto de etiquetas que un lenguaje de programacion, a partir del HTML
(Lenguaje de Marcacion HiperTextual) era posible crear paginas webs con formatos de
facil manejo y novedosas caracteristicas hipertextuales y multimedia. Entretanto, la
limitacion para las constantes actualizaciones informativas impulsé los diarios digitales
a sustituir en este lenguaje informatico por un nuevo estandar tecnol6gico para la

gestion de contenidos multiplataforma: el XML (Lenguaje de Marcado Extendido).

El XML se caracteriza por permitir desvincular la forma los datos sin la necesidad de
modificar el contenido tanto textual como audiovisual. Ademas de revolucionar el
proceso editorial de la prensa, los sistemas de gestion de contenido basados en XML se
han convertido en un requisito tecnolégico fundamental para las empresas de
comunicacion que apostaron por este lenguaje. Es asi que el mismo contenido puede
leerse en la edicion impresa, en la web, en las agendas electronicas y en los teléfonos
moviles. Aunque el redactor no esté condicionado por el espacio disponible, hay que
tener en cuenta que cada uno de esos soportes impone algunas restricciones especificas,
como es el caso de las agendas electronicas y los teléfonos moviles que no permiten un

desarrollo textual tan amplio.

La labor redaccional del periodista se ha visto asi condicionada por el empleo de estas
aplicaciones de ayuda a la escritura y la incorporacion de sistemas automatizados de
gestion de contenidos. Con ellas la tecnologia digital ha abierto nuevas posibilidades y
desarrollado la propia nocion de texto hipermedia, fruto de la combinacion entre
hipertextualidad y multimedialidad. “El periodista debe saber articular el lenguaje
escrito con el lenguaje audiovisual. Esto da lugar a lo que podemos denominar la

composicion multimedia” (Salaverria, 2005: 57). En suma, la edicion hipertextual y
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multimedia vendrian a confirmar el impacto de la estructura y estilo de la escritura en

pantalla, en la reconfiguracion de la noticia periodistica y en los géneros.

3.2.9.5 Estructura y estilo de la escritura en pantalla

Es un hecho que escribir un texto largo resulta mucho mas facil que la redaccion breve y
certera pero en internet la escritura debe ser totalmente ajustada a las posibilidades
técnicas del soporte (la lectura no secuencial, la inmediatez, la profundidad, la
interactividad, la personalizacion, la multimedialidad y la hipertextualidad). Ademas de
condicionar el formato y la extension del texto, la lectura en la pantalla requiere
elementos que faciliten la navegacion entre las noticias. Los investigadores Abadal y
Guallar (2010) destacan tres niveles fundamentales de organizacién de los contenidos
de prensa: la pagina de inicio (home) o portada, el inicio de seccién y la noticia.

La actuacion del lector frente a la pantalla es distinta a la lectura sobre papel. La fatiga
visual resultante del contraste y el brillo producidos por la resolucién de la pantalla
inducen al lector a “escanear” las paginas webs intentando minimizar esfuerzos. Por lo
tanto, lo que hace el internauta es seleccionar frases o fragmentos de frases que les
proporcione la informacion de su interés. “A los usuarios nos les gustan las paginas
largas, cuya lectura obliga al uso de la barra de scroll: prefieren que el texto sea breve y
pertinente” (Salvador, 2006: 26).

Al leer una publicacion on-line la atencidn del lector es atraida por el grafismo frente a
las palabras y se valora més la fotografia respecto al texto y el color frente al blanco y
negro. La interrelacion de elementos como teclas, botones, iconos, mapas, imagenes,
sonidos y videos entre otros permite al usuario la maxima capacidad de navegacion.
Todo lo que se apunta y no se puede explicar con detalle debe ser accesible mediante
enlaces. Como herramienta de escritura, el hipertexto asume una funcién fundamental
en la produccion en la pantalla, al hacer que la lectura o el consumo de la informacion

en los medios digitales se convierta en una navegacion por la estructura hipertextual.
La escritura digital requiere un texto breve que relna las caracteristicas del lenguaje

informativo y que sintetice los acontecimientos que se completan en niveles sucesivos.

Considerando que en internet el espacio reservado para las fotos es reducido y que el
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ancho de los textos es igual para todos, primara por el nimero y el lugar que ocupan los
enlaces. Al no poder visualizar la pagina completa resulta dificil comparar los
elementos para determinar la importancia de la noticia, de modo que los nodos

hipertextuales se recomiendan no pasar de tres para no tener que recorrerlos hacia abajo.

“Si se quiere dar mas informacidn, cualquiera que sea el formato, hay
que dividir en mas enlaces el contenido del reportaje, que es el género
que mejor se adapta a las condiciones de la red con el criterio claro de
que no se trata de almacenar informacion sino de ofrecer lo mas
interesante a los lectores que, en general, no quieren perder tiempo

navegando sin rumbo” (Noci y Salaverria, 2003: 378).

En el lenguaje ciberperiodistico hay basicamente cuatro normas que se mantienen
practicamente invariables: correccion, concision, claridad y captar la atencion del lector.
Por lo que se refiere a la distribucion del contenido nos es adecuado pensar en un
sistema Unico ya que el lector va buscar y personalizar lo que le interesa para dibujar su
propio guidn. La presentacion del relato debe ser realista pero con una propuesta
imaginativa que permita leer-ver-escuchar-participar sin que se pierda el sentido del
discurso y de manera que el usuario pueda desplazarse por los diferentes niveles y

volver al nodo inicial sin ninguna dificultad.

Los hipervinculos deben estar organizados en una secuencia légica y accesible que
invite al internauta a la navegacioén narrativa de manera que se pueda elegir cuanto
desea profundizar en la documentacion. Los links pueden presentarse en forma de frases
breves subrayadas, incluidas al final del texto, o de elementos iconograficos
complementarios y esclarecedores. Esta estructura permite al usuario activar los nodos y
transitar entre uno y otro de manera que en cualquier momento se pueda retroceder al

indice inicial.

El recorrido por la pantalla admite dos posibilidades concretas: la disposicion vertical y
la disposicion lineal. Sin embargo, la idoneidad de estas posibilidades ha sido
cuestionada para la Red una vez que no queda clara cudl es la longitud del texto. Como
explican Noci y Salaverria (2003), una solucion para facilitar al usuario el proceso de
recuperacion de la informacion es el mapa web que informa al lector de qué manera se

ha previsto la navegacion en el sitio.
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3.2.9.6 Principios de organizacion del texto periodistico digital

La nueva cultura redaccional obliga a alterar no s6lo el proceso de distribucion y
consumo de la informacidn, sino también su produccion. Las estructuras tienden a huir
de esquemas jerarquicos en beneficio de estructuras horizontales, son mas flexibles y
muestran una mayor fluidez de dialogo. Larrondo (2005) entiende que al igual que
ocurre con el contenido de informacion y con la toma de decisiones en las empresas de
comunicacion, la construccion del mensaje ciberperiodistico requiere el uso simultaneo

de tres elementos: hipertexto, multimedia e interactividad.

El empleo del recurso hipertextual ofrece una lectura no lineal del discurso permitiendo
el lector profundizar la informacion y crear su propio itinerario de lectura. El segundo
componente que altera la produccion del mensaje periodistico digital, la
multimedialidad, se caracteriza por la integracién en un mismo medio de distintos
soportes (imagen, texto y sonido) convirtiendo el receptor en lector, oyente y
espectador. Por su parte, la interactividad capacita el lector para ejecutar el sistema a
través de sus acciones. Asi, la audiencia deja de ser un consumidor pasivo pasando a ser
un personaje dindmico. “Lo dicho hasta ahora nos lleva racionalizar que el adecuado
aprovechamiento de las posibilidades interactivas del medio serd el que permita
definitivamente distinguir a internet de otros soportes periodisticos” (Larrondo, 2005:
68).

Delante del nuevo panorama mediatico virtual, el papel del periodista on-line consiste,
por lo tanto, en asumir una nueva funcion que es la de gestor de contenidos. Consciente
de la necesidad de orientar y facilitar la informacién a los usuarios, el comunicador debe
conocer la realidad, interpretarla y transmitirla utilizando el momento y el formato mas
adecuado para sus audiencias. La responsabilidad del periodista, afirma la investigadora
Cabrera (2006), empieza en la elaboracion de la noticia y acaba en su distribucion,
incluso pudiendo convertirse él mismo en editor del medio. Aunque haya experiencias
donde ese profesional desaparece o es sustituido por un lector-autor, esta misma docente

asegura que el periodista sigue siendo fundamental en este nuevo escenario digital.
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“S6lo él, desde una preparacién adecuada desde las facultades de
Ciencias de la Comunicacién, puede valorar, ordenar, explicar y
comunicar de forma profesional, distinguiéndose por su quehacer de
cualquier otro usuario capaz de volcar informaciones en la Red”
(Cabrera, 2006: 77).

Los profesores de la Universidad del Pais Vasco Armentia, Caminos, Elexgaray y
Merchan (2000), establecen cuatro criterios para la escritura en Red. Los titulares
informativos y sencillos deben expresar un resumen ultracorto del macrocontenido,
evitando, asi, que el lector pinche en ellos para descubrir de qué se trata la noticia. El
texto matriz debe incluir los elementos esenciales de la informacion mientras los links
sustituiran a las entradillas, al destacar los elementos més importantes de una noticia.
Por altimo los investigadores recomiendan la division de texto en despieces de un
maximo 25 lineas. El estudioso Charlie Morris fija mas normas para la publicacion en
internet: “evitar las repeticiones y los elementos superfluos, y especialmente conseguir
un equilibrio entre informacion seria, legibilidad y entretenimiento” (Palomo, 2004:
111).

Para afrontar la redaccion en la Red, ademés de textos cortos, debido a la dificultad de
leer en una pantalla de ordenador, se sugiere articulos estructurados en dos o tres niveles
de titulares, enfatizando aquellas palabras que pueden captar mas facilmente la atencion
del lector, utilizando una tipografia grande, una tabla de contenidos e insertando una
s6lo idea por parrafo y listados. Un estudio desarrollado por Nielsen (1997) revela que
una web es un 58% mas leida cuando es concisa, un 47% mas cuando el texto es
escaneable y un 27 % mas cuando el modelo de expresidn se acerca al coloquial. Los
elementos graficos (videos, flash, gif animados) también son aceptables si

complementan el texto y no hacen tardar la carga de paginas.

3.2.10 La evolucion de la informacion periodistica multimedia

El periddico electronico ha pasado de ser una reproduccion de la version impresa a
constituir un medio de comunicacién con caracteristicas propias y diferenciadas. La
expansion de la prensa digital, asistida desde hace una década y media, evidencia un
modelo de diario caracterizado, por un lado, por el incremento de los contenidos
multimedia y, por otro, por la potencializacion de los aspectos participativos de la web

social.

59



Los cambios en la informacion periodistica multimedia se explican no tan solo por
cuestiones tecnoldgicas sino también por razones especificas de los medios en linea.
Entre los aspectos del contenido audiovisual que lo hace especialmente atractivo para el
periodico digital estan las tendencias de consumo que triunfan en internet y la retencion
al usuario por mas tiempo. El pablico se ha acostumbrado a consumir video en la Red v,
en consecuencia, dedica un tiempo minimo de consulta superior al de las noticias
tradicionales con texto y fotografia. “Un sitio web sin audiovisuales es un lugar poco
atractivo para lograr un audiencia masiva o al menos de cierta importancia, algo a lo que
todo medio aspira” (Abadal y Guallar, 2010: 60).

Las tendencias y pautas de consumo que se extendieron rapidamente por la Red en los
ltimos afios han llevado los medios de comunicacion on-line a incorporaren algunos
contenidos que identifican la segunda fase de internet: la utilizacion de la web como
plataforma de servicios y la participacion del usuario en la creacion de noticias. Los
blogs, los sistemas de promocion de noticias, los de creacion de noticias, las redes
sociales, el microblogging y los widgets son algunos de los productos caracteristicos de
la web 2.0 en los que esta presente esta filosofia participativa.

Desde que se inici6 plenamente su existencia, en 2005, los blogs han conquistado un
lugar en los contenidos de las publicaciones informativas convencionales y han sido
valorados como género periodistico. La interaccion entre usuario y medio relativo a esta
herramienta se puede encontrar en géneros clasicos como la opinion y la cronica, por
ejemplo. La cualidad interactiva convierte el blog en una herramienta ideal para generar
debates entre los usuarios a los que se les ofrece la opcion de intervenir en la opinion
del medio y también de otros usuarios, contribuyendo, asi, a fomentar la multiplicidad
argumentativa caracteristica de los medios digitales frente a los tradicionales. “En la
actualidad contribuyen a ampliar las posibilidades de participacion de los usuarios y
ayudan a establecer vinculos de ‘comunidad” entre lectores y medios” (Abadal y
Guallar, 2010: 71).

Conocidos también como agregadores sociales de noticias o sitios de filtrado social de
noticias, los sistemas de promocién de noticias tienen por objeto especifico la difusion
de informaciones publicadas en la Red. Este servicio consiste en plataformas en las que

sus lectores pueden enviar informaciones de su interés existentes en la Red enlazando la
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fuente original, para posteriormente ser votadas o comentadas por otros usuarios,
pudiendo pasar a la pagina principal. Ejemplos representativos son el Digg y el
Menéame. Fundado en 2004 por Kevin Rose, el Digg se ha convertido en el primer
gestor social de noticias llevando a otros sitios informativos incluyeren su icono al final
de cada noticia para que sus lectores la enviaran a este servicio y luego multiplicara el
namero de visitas. De caracteristicas similares al Digg, el Menéame, que tiene su
version espafiola desarrollada por Ricardo Galli, permite a los usuarios no registrados

votar las noticias aunque no enviarlas.

Siguiendo la tendencia a la participacion de los usuarios en la prensa digital, a partir del
2006 aproximadamente empieza a ser visibles las informaciones creadas directamente
por los propios lectores y publicada por el diario juntamente con el resto de contenidos.
Es el periodismo ciudadano o periodismo 3.0, que permite a cualquier persona escribir,
fotografiar o filmar un hecho y enviarlo a la redaccion del medio para posible
publicacion, una vez pasados los filtros de comprobacion y verificacion. La mayoria de
las noticias se refiere a eventos o situaciones de interés informativo vividos por lectores

como testigos directos.

Otra propuesta de internet considerada exitosa y que sigue marcando tendencia es el uso
de los sitios de redes sociales a partir de redes externas ya existentes o a través de
espacios comunitarios en la propia sede web. Un ejemplo de la primera opcion es la
creacién de una pagina o grupo en Facebook, donde se puede encontrar informacién de
ultima hora, avisos o avances de contenidos de diarios como El Pais, Marca, EI Mundo
y 20 Minutos. La segunda opcion se refiere a la creacion de red social dentro de la
propia web del diario con el objetivo de fortalecer vinculos con la audiencia y permitir a
los miembros de una misma comunidad compartir intereses y afinidades intelectuales,

emotivas o fisicas.

“En estos sistemas, el usuario se registra y crea una identidad digital
que le permite interactuar de diversas maneras con el diario y con otros
usuarios; por ejemplo, comentando o valorando noticias, enviando
informaciones propias, escribiendo su propio blog y participando en
espacios denominados <comunidades> creados en torno a diversas
tematicas” (Abadal y Guallar, 2010: 73).
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El microblogging es otro producto tipico de la web 2.0 y se caracteriza por la difusién
publica de mensajes alrededor de 140 caracteres. En Twitter, el mas popular de estos
sistemas, ademas de enviar un titular y un enlace a una noticia el usuario puede seguir
las publicaciones de otras personas y vice-versa. Este canal también es utilizado para la
transmisién en directo de acontecimientos y como red social para comunicarse con sus
seguidores, lanzar preguntas o consultar temas. Entre los servicios que estan presente en
la filosofia participativa destacan aun los widgets, aplicaciones con contenidos que se
actualizan y que se pueden insertar en webs, blogs, perfiles personales en redes sociales
0 escritorios 2.0, como Netvibes e iGoogle. En el periddico Soitu el publico puede
seguir, por ejemplo, la prevision del tiempo, la liga de fatbol o el estado de las

estaciones de esqui.

3.2.11 El inicio de la produccion tedrica en géneros

Los cambios introducidos en la industrializacion del periodismo a finales del siglo
XVIII dieron inicio a los primeros estudios sobre los géneros periodisticos. Junto a las
transformaciones ocurridas en la actividad surge el concepto de pirdmide invertida y
lead. Entretanto, es a partir de 1950 cuando la teoria clasificatoria en géneros recibe una
atencién mas detallada y pasa a ser utilizada como herramienta para el analisis
sociolégico cuantitativo del mensaje impreso y como método seguro para la

organizacion pedagdgica y de mercado periodistico.

En Espafia la primera institucién superior que incluyo en el curriculo académico la
asignatura de géneros periodisticos fue la Universidad de Navarra, en 1959. Nueve afios
mas tarde un grupo de profesores propone catalogar los géneros en textos informativo,
explicativo, de opinién y diversos, mientras un segundo grupo los clasific6 en géneros
narrativo, descriptivo y argumentativo. Al comparar los estudios de géneros, la
investigadora brasilefia Seixas (2009) observa que la clasificacion espafiola en el

referido campo sigue tres criterios: el soporte, la estructura textual y la finalidad.

Fue también en Espafia que surgieron las primeras investigaciones sobre cibergénero
desarrolladas por Noci y Salaverria (2003) organizadores del primero Manual de
Redaccion Ciberperiodistica. El estudio de los autores se dedica, en un primero
momento, a detectar los tipos de produccion periodistica on-line, y luego Noci se centra
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en los criterios de clasificacion de los géneros. Aunque son muchas las investigaciones
sobre géneros digitales tanto en el campo de la linglistica como de la comunicacion, la

experta percibe que en Brasil los cibergéneros aln carecen de investigacion aplicada.

“O campo jornalistico nem sequer discute a relagdo entre género e
midia. A funcionalidade, nos estudos feitos por pesquisadores de
jornalismo digital, é deslocada da atividade social para a midia. Nas
midias tradicionais, a supremacia do funcionalismo ocorre a partir das
categorias de funcdo e finalidade como critérios de divisdo do género
jornalistico™ (Seixas, 2009: 63).

Las investigaciones dedicadas a los cibergéneros siguen dos lineas de fundamentacion
tedrica: el analisis de la forma, del contenido, propésito y funcionalidad; y el estudio del
caracter de fijacion y estabilidad impuesto por los géneros discursivos. Segun Seixas
(2009), ambas lineas estan basadas en la investigacion de las propiedades de los medios
digitales, sobre todo lo que se refiere a la hipertextualidad, multimedialidad e
interactividad. Mientras la interactividad establece el cambio, la hipertextualidad

impone la norma discursiva y la multimedialidad el modo dispositivo.

En la trayectoria de los estudios sobre géneros periodisticos los términos funcion y
finalidad han sido utilizados como principal criterio para puntuar el elemento de
definicidén de cada unidad discursiva. En la Universidad de Navarra, ademas de estas
dos palabras los investigadores también recogen a los vocablos fin comunicativo,
actitud para la tipologia, y en las escuelas norte-americanas el parametro es el propdsito.

En Brasil, el profesor Beltrao (1980) hablaba de funcion mientras el investigador Melo
(1994) propuso la clasificacion de los géneros en intencionalidad de los relatos y
naturaleza estructural de los relatos. Aunque los autores defiendan el criterio de funciéon
para la clasificacién de géneros, Seixas (2009: 64) observa una gran diferencia entre
todos los términos, determinada por el grado de colectividad y cultura profesional

empleada en la accién discursiva: “Enquanto as linhas socioldgicas véem a funcdo como

3 “El campo periodistico ni siquiera discute la relacion entre el género y medios de
comunicacion. La funcionalidad, en los estudios realizados por los investigadores del periodismo
digital, es desplazada de la actividad social hacia los medios de comunicacién. En los medios
tradicionales, la supremacia del funcionalismo se produce a partir de las categorias de funcioén y
propdsito como criterios de divisidn del género periodistico”.
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organizacional, as linhas mais proximas da Retorica trabalham com a nocdo de

intencionalidade reconhecida intersubjetivamente™.

3.2.11.1 El nuevo concepto de los géneros en el ciberperiodismo

La expansion de los medios en internet ha alterado la clasica estructura textual, lo que
ha obligado a pensar en la renovacion de los géneros periodisticos y a desarrollar nuevas
técnicas en la forma de componer y presentar la informacion. Como bien reconoce
Larrondo (2007), el ciberperiodismo esta promoviendo una rotura en la teoria clasica de
los géneros para poder ofrecer al lector la posibilidad de buscar estilos distintos y elegir
la profundidad a que quiere legar en el conocimiento de un asunto. Sin embargo, para
alcanzar este objetivo resulta imprescindible el aprovechamiento de caracteristicas
especificas del lenguaje digital, como la hipertextualidad o, mas, concretamente, el
hipermedia.

Dadas las posibilidades expresivas y creativas de la Red, se entiende los géneros
ciberperiodisticos como el desarrollo de nuevas formas de comunicacion que crea el
lenguaje multiple (hipertextual, multimediatico e interactivo) a la hora de organizar el
mensaje en los cibermedios. Y son estas particularidades del mensaje on-line que van a
determinar su estructura a partir de la relacién existente entre el hipertexto y la
combinacion de los distintos cddigos expresivos del periodismo. “Y esta estructura
podra ser reconocida como perteneciente a un género u otro, en funcién de cada una de
las modalidades existentes de creacion y construccion de los relatos ciberperiodisticos”
(Salaverria 'y Cores, 2005: 145).

El mercado dominado por las inversiones tecnoldgicas y las demandas cambiantes del
publico consumidor de internet ha sometido el periodismo a una constante metamorfosis
evolutiva que ha ido dando forma a estilos estables y mejor definidos tanto para el
usuario de la Red como para el profesional que trabaja con la informacion. Dicha
evolucion estd identificada, segin Salaverria y Cores (2005: 148-149), en cuatro
categorias: repeticion (reproduccion literal de géneros y textos tomados generalmente de

* “Mientras que las lineas socioldgicas ven la funcién como organizacidn, las lineas mas
cercanas a la Retdrica trabajan con la nocidbn de intencionalidad reconocida
intersubjetivamente”.
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la prensa escrita); enriquecimiento (incorporacion hipertextual, multimedia y/o
interactivas); renovacion (géneros que recrean géneros procedentes); innovacion
(creacion de géneros periodisticos para los cibermedios sin basarse en los ya existentes

en los medios impresos y audiovisuales).

3.2.11.2 La transposicion de los géneros periodisticos a la Red

Se entiende por transposicion el mecanismo por el cual un texto o género pasa de un
lenguaje a otro o de un medio a otro proponiendo una nueva manera de contar lo que
ocurre. La estudiosa Cantalapiedra (2004b) plantea cuatro criterios para la clasificacion
de los géneros periodisticos hipertextuales: 1) la separacion entre hechos y opiniones
como primer principio de categorizacion; 2) el trabajo colectivo como son la posibilidad
de introducir enlaces a las fuentes de informacidén o de reunir a través de los enlaces
varios mensajes informativos; 3) el fraccionamiento del relato con la intervencion o no

en la produccion del mismo; 4) la libertad formal en el tratamiento de la noticia.

Teniendo en cuenta estos criterios la autora sugiere la organizacion de los generos en
funcién de los tratamientos informativo, argumentativo o hipertextual. EI primero es el
género conectado, donde el objetivo principal del tratamiento es localizar los
protagonistas y relacionar el relato con otros que participen del tema en cuestion;
segundo, en los documentados el hipertexto es utilizado para profundizar en los hechos,
en los antecedentes, en las valoraciones suscitadas, entre otros; y tercero, estan los
dialégicos que tienen como base la interaccion del receptor en todas las posibles formas.
Como explica Cantalapiedra (2004b) a partir de estas definiciones es posible encontrar
géneros que Unicamente pertenecen a una categoria 0 géneros mixtos que participen de

dos o incluso de los tres estilos propuestos.

Armentia et al (2000% 179) apunta la fragmentacibn como consecuencia de la
limitacion visual impuesta por los estrechos margenes de la pantalla como una de las
principales particularidades de la redaccion digital. Salaverria y Cores (2005: 147)
advierten que con la hipertextualidad los textos pierden la unidad estructural ya que el
lector pude acceder a la informacion desde cualquiera de los nodos hipertextuales y

ademas determinar el orden en que leera esos nodos.
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“Se entiende, por tanto, que es necesario un proceso de adaptacién al
nuevo medio de cada una de las modalidades textuales clésicas del
periodismo. Con toda probabilidad, dicho acomodo llevard a estos
formatos a alejarse cada vez mas de los géneros redaccionales clasicos.
Sélo asi se conseguira dotar a los géneros ciberperiodisticos de

caracteristicas propias” (Larrondo, 2007: 422).

El impacto del lenguaje ciberperiodistico esta posibilitando una evolucion, e incluso
transformacion, de la estructura, de los rasgos estilisticos y de las funciones de los
géneros periodisticos tradicionales. Se asiste, por un lado, un doble proceso de
convergencia y, por otro, la redefinicién continda de los modelos narrativos en el
entorno digital comunicativo. Han surgido otros formatos textuales, propios de los
medios digitales que concentran las ventajas de la edicidn hipermedia y las

posibilidades de interaccion que ofrece internet.

Dadas las posibilidades expresivas y creativas de la Red, se entiende los géneros
ciberperiodisticos como el desarrollo de nuevas formas de comunicacion que crea el
lenguaje multiple (hipertextual, multimediatico e interactivo) a la hora de organizar el
mensaje en los cibermedios. La observacion de estas nuevas modalidades expresivas ha
llevado a los tedricos a considerar la clasificacion de los géneros ciberperiodisticos en
cuatro categorias genéricas a las que se incorpora la infografia digital: géneros

informativos, géneros interpretativos, géneros dialdgicas y géneros de opinion.

Todas estas tipologias permiten comprobar que los medios digitales han abandonado el
modelo taxondmico de las especies impresas y audiovisuales, desarrollando formas
exclusivas para transmitir la informacién. Garcia (2003: 451) cree que la necesidad de
individualizar un espacio para los textos interpretativos estad justificada por la
importancia que les otorga la presencia directa del autor “(...) no de forma explicita
como en los géneros de opinidn, pero con una implicacion total como creador del texto
periodistico que otorga a sus reflexiones y comentarios un valor interpretativo que

transciende la mera informacion”.
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Tabla 2. Clasificacion de los géneros periodisticos
Tras analizar las propuestas de Turmo y Lassa (2008) se plantea la siguiente tabla-

resumen:

Tipo

Concepto

GENEROS
INFORMATIVOS E
INTERPRETATIVOS

Noticia

Considerado el género informativo basico, se
caracteriza por reflejar un acontecimiento que rompe
con la rutina diaria. Se trata de un texto claro, conciso
y directo con una estructura propia que se da a conocer
al lector.

Reportaje

Es una noticia mas amplia y profunda con mas
investigacion de los hechos actuales o atemporales.
Basado en la noticia, se expresa de modo mas libre y
mas cercano al lenguaje literario aunque con una
estructura coherente. Esta clasificado en comin,
cronoldgico, especializado y de fuentes.

Entrevista

Tiene por objetivo obtener declaraciones de un
personaje relevante sobre un determinado tema. El
periodista debe reproducir el hecho al publico
manteniendo los contextos y el sentido de lo expuesto.
La entrevista se puede presentar a través de preguntas
y respuestas, de una noticia 0 de un reportaje con
citas. Los tipos de entrevista incluyen: personalidad,
colectiva, de cuestionario, de autor, off the record y
no presenciales.

Editorial

Articulo no firmado que expresa la posicion
institucional del medio de comunicacién en relacién a
asuntos de actualidad. Las afirmaciones deben estar
justificadas, la redaccion puede ser mas o menos libre.

Articulo de
fondo

Texto libre de estilo propio en que el escritor
reflexiona y expone su punto de vista, aportando datos
que justifiquen su posicion.

Comentario
de actualidad

Muy préoximo al articulo de fondo, este tipo de género
se diferencia del anterior en que en este caso quien
firma el texto es un especialista en el tema.

Tribuna libre

Articulos que cuentan con la colaboracion de
personajes publicos. Las publicaciones pueden ser
habituales o esporadicas.

Cartas al
director

Textos cortos en los que la audiencia puede expresar
opinién en el periodico.

Cronica

Esta modalidad se caracteriza por abordar un texto
noticioso y a la vez ofrecer la perspectiva de quien lo
redacta. La cronica posee estilo literario y la
informacion se valora y se presenta de forma muy
similar a la opinion pero sin llegar a ser un género
interpretativo.

Reportaje
interpretativo

Procedente del periodismo de investigacion, este tipo
de reportaje tiene estructura semejante al reportaje
informativo y al igual que la cronica una vision
personal del autor.

La Critica

Texto que ademas de presentar una notable opinion
incluye gran cantidad de datos relevantes.

Fuente: elaboracion propia
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3.2.12 Géneros informativos e interpretativos

En el medio digital los géneros informativos adquieren rasgos particulares en la manera
de narrar y presentar la informacion al pablico. Estan clasificados en dos grupos:
géneros informativos simples y géneros informativos complementarios y/o descriptivos.
Mientras el primero sitia la noticia hipertextual basada en estructuras redaccionales
simples, axiales y arbdreas, el sequndo busca proporcionar una informacion adicional
sobre acontecimientos recientes, de gran relevancia y complejidad informativa, sea esta
textual o visual, para que el lector pueda acceder gran cantidad de datos y profundizar
en los hechos. Esta segunda categoria incluye la infografia multimedia y determinados
reportajes (hipermedia y multimedia).

3.2.12.1 Noticia on-line

Se entiende por género noticia un hecho de actualidad trabajado de forma clara, directa
y répida para que sea entendible por cualquier persona que se convierta en audiencia.
Considerado el género periodistico mas concreto y sencillo, la noticia no es el
acontecimiento concreto, sino la explicacién de lo que ha ocurrido. Los autores Turmo y
Lassa (2008) sefialan seis elementos importantes a tener en cuenta en el momento de
catalogar que un tema pueda o no ser noticiable: la actualidad, lo impactante, la

cercania, los conflictos, lo raro y novedosa y temas que interesen al propio medio.

La organizacién redaccional de la noticia es similar a la de una pirdmide invertida,
empezando por los datos mas relevantes y finalizando con las informaciones menos
significativas. El texto se estructura a partir de un titular y continda con el cuerpo de la
noticia en el que destaca el lead, el primero parrafo de la informacion que reune los
datos principales (quién, qué, donde, cuando, por qué y cdémo). Los datos aportados en
el lead deben posteriormente ser ampliados en el resto del mensaje manteniendo una

composicion fluida y adecuada para la compresion del lector.

“Una premisa inicial antes de redactar una noticia es que hay que
ubicarla, hay que localizar donde se han producido los hechos que
estamos narrando, ya que nunca toda la audiencia podrad conocer el
ambito en el que se mueve la informacién que le estamos sirviendo”
(Turmo y Lassa, 2008: 54).
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La evolucion del género de la noticia on-line en comparacion con otros usos anteriores,
demuestra hasta cuatro valores especificos: actualizacion, hipertextualidad, recursos
multimedia e interactividad participativa. Como sefiala Sandoval (2003), profesora de
la Universidad Carlos Il de Madrid, la actualizacion es el primer rasgo a tener en
cuenta a la hora de construir una noticia para los cibermedios ya que la posibilidad de
actualizacion trae consigo la inmediatez de la informacion e introduce cambios en la
disposicién formal de la noticia. Es el caso de los ciberdiarios que mantienen secciones
dedicadas a la informacion de Ultima hora o que renuevan constantemente las
informaciones de su portada, lo que ha resultado una estrategia util sobre todo para la

capitalizacion y fidelizacién de clientes.

En el lenguaje ciberperiodistico se afiaden nuevos valores a los ya reclamados por la
prensa tradicional para garantizar la imparcialidad, objetividad y veracidad de la
informacion. Ademéas de la hipertextualidad, también estd la multimedialidad y la
interactividad. En la opinién de la docente, esta adaptacion a las caracteristicas de la
Red cibernética ha convertido la noticia en un género hipertextual con multiples
opciones de lectura que ofrecen al lector la posibilidad de informarse de manera mas
completa como también de reestructurar el relato e interactuar a partir de su propio

itinerario.

La noticia hipertextual trae como elementos minimos un titular, una entradilla (teaser) y
el cuerpo del texto. El titular tiene la funcion de atraer la atencion del usuario y resumir
el contenido clave del relato, por ello es esencial que presente un lenguaje claro y
atractivo. Al pulsar sobre la entradilla de la noticia el usuario vera que la informacion se
expande y que la concentracion de los datos es menos compacta. El teaser, que puede
ser textual o no o0 aun la combinacién de los dos, es una especie de gancho que tiene por
finalidad introducir al usuario en la noticia y provocar en él un interés por continuar con
su lectura. Normalmente el gancho se extrae del primer parrafo y esta situado en la
primera pégina de la publicacién digital. La profesora Sandoval (2003) establece una
variedad de tipos de teaser entre los que destaca el “teaser de lead de sumario” que
trata de responder a las cinco W'’s (quién, qué, cuando, donde, a quién, por qué y como).
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En el cuerpo de la noticia se recomienda oraciones simples, directas y cortas. Conviene
recordar que cada frase debe comunicar una sola idea o item de informacién. Una
noticia on-line puede contener tanto enlaces internos como externos. Los internos
incluyen los enlaces de navegacidn que guian al autor a través del sitio, los que llevan el
usuario a otros bloques de la misma informacién y los que conducen a otras
informaciones, articulos o noticias anteriores. Los enlaces externos son aquellos que
trasladan el usuario a otras paginas web. “Al lector se le debe dar una idea clara de por
qué se le esta sugiriendo que enlace con otra pagina o sitio web. Debe indicarsele lo que
va a encontrar o por qué debe visitar ese lugar” (Noci y Salaverria, 2003: 438).

La inclusion de recursos multimediaticos ha comenzado a destacar como caracteristica
fundamental en los medios de internet otorgando a la noticia digital un caracter
distintivo frente a la impresa. Asi a la presencia de las imagenes fijas acompafiando al
texto principal se han venido a sumar uno o varios sumarios de enlaces que dan acceso a
otras informaciones y contenidos relacionados en forma de audio, video o gréficos
animados. La interactividad es otra de las cualidades significativas en los medios
digitales. La participacion en los contenidos informativos se evidencia en la
intervencién del usuario para enviar sus propias noticias, fotografias y videos. Sandoval
(2003) considera que esta posibilidad convierte el ciberusuario en ciudadano periodista
y demuestra que las potencias interactivas del soporte digital representan auténticas

ventajas para el pablico y el medio.

3.2.12.2 Infografia multimedia

Como ya se ha comentado el caracter digital del nuevo medio esta provocando cambios
significativos en los géneros periodisticos o nuevos modelos como es el caso de la
infografia digital. Caracterizada por su utilidad y significacion informativa, esta
modalidad ciberperiodistica, también llamada infografia multimedia, en muchos casos
supone la mejor manera de presentar una informacion, sobre todo cuando se trata de

acontecimientos que implican una dimension sucesiva en el tiempo y en el espacio.
Entre otros autores, Turmo y Lessa (2008: 174) entienden la infografia como “un género

puramente informativo que utiliza elementos iconicos y tipograficos, y que puede

elaborarse por medios informéticos o tradicionales”. Valero (2001) emplea
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concretamente el término “infografia digital” para definir un nuevo producto que aporta
a la infografia en prensa caracteristicas audiovisuales y que facilitan la comprension de

los hechos relatados, acompafiando o sustituyendo al texto informativo.

Los infogréficos de los cibermedios destacan la infografia por su gran valor hipertextual
y cualidad multimedia. La posibilidad de combinar estructuras axiales con reticulares y
dotar de movimientos a los graficos y textos, combinandolos con sonidos, permite
considerar la infografia digital como el género ciberperiodistico que mejor refleja el
desarrollo del lenguaje multimediatico. En la opinion de Salaverria (2005) la infografia
en internet evoluciond de un simple gréafico estatico previamente elaborado para la
prensa escrita a un género especifico que aprovecha los recursos de integracion textual,
iconica y sonora de la Red. Respecto a la interactividad, Larrondo (2007) reconoce que
ésta tiene reflejo en el género pero no con la misma intensidad que la hipertextualidad y
la multimedialidad visto que la interactividad esta limitada a la posibilidad del usuario

para determinar el itinerario de lectura.

3.2.12.3 El reportaje

Inmersos en un exitoso proceso de adaptacion al nuevo canal, los géneros
interpretativos, el reportaje y la cronica, introducen cambios en su concepcion y
patrones de redaccion clésicos motivando el empleo de estructuras mas complejas.
Caracterizado por el proceso de investigacion y por la minuciosidad con que se puede
tratar los hechos, el reportaje representa una de las especies mas evolucionadas de los
cibermedios por su capacidad para explotar las potencias hipertextuales, interactivas y
multimedia especificas del medio. Aunque se puede decir que el reportaje es la
ampliacion de la noticia, la diferencia incide en permitir una mayor libertad tanto en el
uso del lenguaje como en la estructura expositiva para profundizar en un hecho ya

conocido y no necesariamente novedoso.

Atendiendo a la potencialidad comunicativa que este género ofrece, es posible ir mas
alla y comprobar cémo sus caracteristicas se ajustan al nuevo medio: el caracter
multimedia, la ruptura de la secuencialidad y de la periodicidad, la interactividad, la
legibilidad, el codigo HTML y los programas de edicion web. Mediante la conjuncion
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de soportes en una misma plataforma, el reportaje multimedia permite reunir texto,
imagenes, sonido y distintas aplicaciones informaticas en un solo producto
desarrollando y mejorando el potencial comunicativo. Lo que se refiere a la ruptura de
la exposicion lineal, gracias a la serie de opciones que ofrece la Red el lector puede
aumentar hasta el infinito la contextualizacion documental y elegir rutas de lectura de

acuerdo con sus necesidades y preferencias.

Puesto que internet es un medio atemporal, el material insertado en una pagina web
puede mantenerse continuamente disponible para el lector, que puede consultarlo
cuando quiera y cuantas veces desee. Sin embargo, el ciberperiodismo ha de
acostumbrase a un proceso de actualizacion constante completando de forma continua la
informacion inicial y afiadiendo una nueva informacién generada por el medio o por
otros espacios comunicativos. El lector, ademas de tener el contenido constantemente a
su disposicién, también cuenta con la posibilidad de interactuar con la informacion
seleccionando los documentos digitales en funcion de sus preferencias y mediante

enlaces.

Entre las caracteristicas del reportaje en internet también se destaca la legibilidad que,
debido a las deficiencias del soporte pantalla, obliga al periodista a primar la
profundidad frente la extension, es decir, la descomposicion del texto mediante
hipervinculos para evitar la fatiga de lectura que implica enfrentarse a un documento
prolongado. “Dejando a un lado la calidad y la precision de la noticia que proporciona el
soporte, es preciso que envuelva el texto en formatos precisos y que de un solo vistazo
su lectura sea ideogramatica y no lineal” (De Kerckhove, 199: 137). Y por ultimo es
importante aclarar que la calidad del reportaje ciberperiodistico esta directamente
relacionada al buen uso de los programas de edicién y de determinadas aplicaciones

informéaticas complementarias al codigo HTML basico.

3.2.12.4 Profundidad y jerarquizacion de contenidos

Ademés de beneficiosas, estas caracteristicas, ajustadas al medio digital, permiten la
profundizacion del género reportaje a traves fundamentalmente de la jerarquizacion de
los contenidos, su extension y su caracter multimediatico. Las limitaciones que impone

el soporte pantalla determinan la necesidad de adecuar la estructura del reportaje en su
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version digital a la fragmentacion de los documentos mediante enlaces ordenados y
jerarquizados en apartados. En dicha estructuraciéon primara la profundidad (la cantidad

de documentos a los que se puede acceder) frente a su extensién individualizada.

“Cuanto mas cerca nos hallemos del texto fuente o presentacion del
reportaje, mas importante sera observar esta regla, pues el lector que
acaba de acceder al reportaje posiblemente prefiera visualizar el amplio
abanico de opciones que se abre ante él y asi hacer uso de su capacidad
de decision” (Noci y Salaverria, 2003: 458).

A medida que se aproveche més esta disposicion fragmentada propia del hipertexto, lo
habitual es que el texto fuente se reduzca y llegue incluso a desaparecer dando lugar a
un mend desglosado en apartados. La referida division en niveles, considerada
apropiada para la exposicion de contenidos en funcion de los intereses del pablico y las
caracteristicas del medio digital, deberia tener en cuenta: un nodo inicial limitado a
ofrecer un titular, una breve introduccién general del tema, un indice y el inicio del
texto fuente; la presentacion de los apartados de que se compone el reportaje; una
contextualizacion primaria y otra secundaria; materias ajenos al medio, como, por

ejemplo, documentos oficiales, estudios académicos o base de datos.

3.2.12.5 Estructura abierta

En consonancia con la estructura abierta del hipertexto, un reportaje periodistico
pensado para un soporte digital ha de tener una estructura también abierta no s6lo
porque este género se presenta desglosado en apartados compuestos por varios
documentos sino porque parte de estos documentos pertenece a fuentes ajenas al medio.
Se trata de contenidos que aprovecha el caracter abierto de la Red para ofrecer a sus
lectores informacion adicional que, a su vez, pueden llevarles a otros documentos
secundarios. Esta propiedad del reportaje hipertextual también se justifica por el hecho
de que los materiales publicados tienen un inicio determinado pero no necesariamente
una caducidad. Es decir, el reportaje una vez publicado en internet puede permanecer
todo el tiempo que se desee a disposicion del lector debiendo actualizarse

constantemente.
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Por ultimo un reportaje periodistico expuesto en un medio digital es abierto por el
caracter multimedia y por la presencia de un producto colectivo. Los multiples soportes
desde los que se realiza el reportaje implica la necesidad de formar un equipo muy
amplio de personas de orden periodistico, técnico, logistico y documental, desde el
trabajo infografico hasta la escritura de los textos, pasando por el servicio de
documentacion. Y por el reportaje constituirse habitualmente obra de un equipo de
personas no se puede divisar con claridad la existencia de un autor principal. Al
extenderse con el tiempo, este género acaba convirtiendo también en autores a las

personas gque generan su propia documentacion.

3.2.12.6 Articulacion de las aplicaciones multimediaticas

Por mas que la realidad del desarrollo tecnolégico de la comunicacion acerque el
publico al nuevo entorno digital, es preciso entender cada componente multimediatico
como un particular sistema expresivo. Aungue otras formas de comunicacion adquieran
una importancia mayor en el conjunto del reportaje multimedia, el texto escrito sigue
sirviendo como guia basica de la informacion y, a veces, como Unica via de
profundizacion de la informacion expuesta. No necesariamente porque se trate de la
mera traslacion de publicaciones en algun medio impreso, sino porque el texto escrito se
transmite con mayor facilidad al publico, es méas sencillo de difundir en la Red que otros

formatos y requiere menor infraestructura para su realizacion.

La presencia de la imagen en el reportaje tiene una importancia variable segun el tipo de
imagenes: fijas (fotografias), animaciones desarrolladas por determinadas aplicaciones
de software o fragmentos de videos exhibidos en diversos formatos. La fotografia sirve
como complemento y visualizacién de lo que se expone en el texto y su uso es muy
habitual en cualquier tipo de reportaje, mientras las imagenes animadas pueden tener
desde una funcién meramente decorativa hasta desarrollos en Flash y otros programas
que suelen aplicarse al campo de la infografia. Al contrario de lo que ocurre con las
imagenes estaticas y dindmicas, el uso de videos en el reportaje es méas bien ocasional a
causa de los costes econdémicos y de personal, y también de la lentitud de descarga de

los archivos audiovisuales por mas que existan formatos de compresion que permitan

74



aligerar la descarga. Los fragmentos suelen ser breves, de caracter informativo y por lo

general provienen de otras fuentes ajenas al medio.

A igual que la presencia del video, el uso del sonido, sea como complemento de las
imagenes o bien ocupando un espacio singular, tiende a ser reducido en el reportaje
ciberperiodistico. La presencia de esta herramienta estd asociada a materiales
informativos en bruto, normalmente declaraciones, que actian como complemento de la
parte nuclear del reportaje. A cambio, el desarrollo de la infografia en soporte digital ha
sustituido los documentos estaticos de la prensa escrita por procesos dinamicos que
cada vez adquieren mayor complejidad. Util como documentacion y acompafiamiento
de las informaciones, tanto del plano escrito como del iconico, en el reportaje
multimedia la infografia se utiliza para exponer datos estadisticos, procesos de todo
tipo, las caracteristicas de un objeto relacionado con el texto, y la visualizacion de

mapas de cualquier clase.

Por altimo, el reportaje multimedia logra su satisfactoria realizacién con una serie de
enlaces a documentos externos aprovechando, asi, su potencial como estructura abierta
y logrando efectos afiadidos para el lector. La exposicion de fuentes documentales o
complementarias mediante enlaces, ademéas de permitir la profundizacion en el tema
sobre el que versa el reportaje, colabora en aumentar el potencial divulgativo del
reportaje digital segun la amplitud y diversidad de sus contenidos. La temética de los
documentos enlazados es variada y su procedencia es bastante dispersa, aunque se
prioriza documentos oficiales, monograficos generados por instituciones publicas y
privadas, estudio de caracter académico, y paginas web especializadas en el tema
desarrollado por el reportaje.

3.2.12.7 Caracter hipertextual y uso documental

De los tres modelos de reportaje que se han diferenciado (de actualidad, dossier
documental y especial teméatico o informe), el especial es el que advierte la mayor
experimentacion con las posibilidades que ofrece el discurso digital. Estructurado en
niveles hipertextuales, este formato supone un microespacio independiente con distintos
apartados que funcionan como enlaces de seccion a los que el usuario puede acceder a

cada recorrido de lectura, enlazar y acceder a més contenidos. “Esta organizacion en

75



niveles demuestra una cualidad reticular y una alta conectividad que convierten la
profundidad relacional de estos hipertextos en sefia de identidad del reportaje en
Internet” (Larrondo, 2009: 225). La clasificacion de los vinculos puede variar segun el
modo de exploracion (enlaces incrustados y superpuestos), su destino (enlaces internos,
externos e intrinsecos), su propésito (enlaces de actualizacién, documentales
contextualizadotes, de desarrollo, cronolégicos, complementarios, de servicios,
referenciales, suplementarios y duplicados), la forma que adoptan los contenidos
(enlaces a géneros informativos, interpretativos, dialdgicas y de opinién) y su

morfologia (enlaces a texto, imagen, audio, video y animacion).

Para poder ofrecer una perspectiva mas amplia del hecho informativo y facilitar la
coherencia hipertextual, es fundamental que el periodista haga un trabajo previo de
planificacion considerando la informacion original, los recursos multimedia disponibles
y las opciones de contextualizacién. Lo méas recomendable es realizar un guion grafico
para organizar todos los elementos de los que se dispone y garantizar que cada elemento
recogido en el diagrama mantenga una independencia seméantica respecto a los demas.
Segun Larrondo (2209), se entiende que de esta forma es posible ayudar al lector a

alcanzar un pleno entendimiento de los asuntos que le afectan.

3.2.12.8 Multimedialidad, interactividad y actualizacion

La cualidad del ciberreportaje también se ha visto reconocida por la combinacion de
distintos soportes que complementan la informacion textual. Entre estos recursos estan
las galerias fotograficas, las diapositivas con o sin audio y los archivos animados
(infografias), los audios y los videos (videonoticias). La interactividad es otro elemento
que se muestra en este género como un recurso valido para la navegacion hipertextual al
posibilitar al usuario la opcion de comentar contenidos, participar de entrevistas y
opinar en encuestas relacionadas. La actualizacién de los productos, ademas de seguir
criterios propios del reportaje especial, no sélo se aplica a los datos noticiables sino a
todo tipo de contenidos (foros, encuestas, blogs, galerias fotogréaficas, etc.)

76



3.2.12.9 La cronica

Caracterizada por su vinculacion a los acontecimientos mas recientes, la cronica, asi
como el reportaje, aprovecha las posibilidades de interpretacion para hacer participe a
los lectores de su valor testimonial e informativo. En la Red este género se limita a la
publicacion de textos escritos complementados con fotografias y herramientas
interactivas como encuesta y correo electrénico, aunque es posible encontrar piezas
audiovisuales utilizadas para destacar algunos aspectos del hecho. La tendencia del
estilo radiofonico en internet acabd favoreciendo el surgimiento de dos formatos de la
especie: la cronica en directo y la crénica de ultima hora. Mientras la primera modalidad
se utiliza para narrar acontecimientos en vivo, el segundo modelo se limita a las noticias
urgentes, donde en apenas dos o tres parrafos la idea es transmitir los aspectos mas

importantes de la informacion.

Para dar a conocer sus crénicas y explotar el matiz subjetivo de su autor, los
cibermedios también suelen hacer uso del blog. De carécter personal y directamente
ligado a la participacion del autor, el blog ha llevado a convertir la figura del cronista en
confidente, mas que un mero relator de hechos concretos. “Con ello, el contenido de la
cronica se da a conocer de un modo méas cercano que el que permiten otros géneros
informativos e interpretativos” (Larrondo, 2009: 233). El modelo de cronica a ser
empleado varia segun sea la tematica que tratan (politica, deportiva, social, de sucesos,
viajes y de espectaculos) o el lugar desde el que se escriben (cronicas de enviados

especiales y de corresponsales).

3.2.13 Géneros dialdgicos

3.2.13.1 Entrevista

La pluralidad y libertad encontradas en internet estan impulsando los cibermedios a un
ejercicio mas activo a partir de la interrelacion entre medios e individuos. La aplicacion
de herramientas interactivas da a la audiencia mas poder de actuacion y genera una
nueva modalidad especifica del medio digital: los géneros dialdégicos. Ahora quien
recibe el mensaje también tiene la oportunidad de colaborar en su elaboracién y de

enviar una respuesta al autor original del mismo. La categoria incluye subtipos
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caracteristicos como la entrevista, el chat, el foro o debate y la encuesta interactiva,
todos basados en la interaccion, instantanea o diferida, entre maltiples personas, y en el

didlogo a través de la palabra escrita, oral, el lenguaje textual o la iconografia.

Entre todos los géneros dialdgicos, la entrevista, entendida como un encuentro entre el
personaje y el pablico, ha sido considerada el género dialdgico por excelencia en la Red.
Larrondo (2007) entiende que ademés de la diversidad tipologica que posibilita crear
textos innovadores en internet, esta modalidad se destaca también por la
hipertextualidad que permite al redactor ofrecer informacion adicional sobre cuestiones
planteadas por el entrevistado y por el desarrollo multimedia, mediante la inclusion de
documentos sonoros y visuales. Teniendo en cuenta las opciones de participacion que
proporciona la interactividad, se puede decir que la audiencia no s6lo se beneficia del
ambiente coloquial entre los que preguntan y los que responden sino que también tiene
la oportunidad de interactuar activamente y formular sus propias preguntas al

entrevistado.

3.2.13.2 Foro

El foro es otro de los géneros dialdgicos que ha popularizado e incrementado su
presencia en los cibermedios. Este tipo de espacio se caracteriza por promover el
dialogo entre usuarios y extender la emisién de opiniones al publico en general. Con su
antecedente mas cercano en las tertulias radiofénicas y televisivas, el foro se ha
convertido en una especie de tribuna tematica que el medio pone a disposicion de los

internautas para opinar con libertad sobre determinadas cuestiones y confrontar ideas.

Aungue sea necesario que el usuario se identifique para participar en el foro, es
fundamental la presencia de un operador que supervise las intervenciones ya que es muy
facil emplear nombres falsos y apodos. También se puede exigir por parte de los
receptores una cierta especializacion para participar del debate. En la opinion de
Larrondo (2007), el foro otorga al espacio digital una oportunidad para interactuar con
los ciudadanos y alcanzar una mayor promocién de la colectividad, lo que supone un
avance de las versiones digitales hacia la independencia de sus precursores en los

medios tradicionales.
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3.2.13.3 Charla o chat

Empleado en las entrevistas digitales, el chat o charla se define como un sistema de
interaccién sincrona entre dos 0 mas usuarios de la Red que se comunican a través de
escritura para dialogar sobre diversos temas y compartir intereses. Agrupados en salas
tematicas, los usuarios encuentran en el chat un medio que sustituye la conversacion
telefonica o fisica, bien como una alternativa para conocer gente en cualquier parte del

mundo.

Su carécter eminentemente interactivo y multimedia ha convertido al chat en uno de los
formatos mas Utiles a la hora de promover la comunicacion interpersonal de la
audiencia. Asi como el foro o el blog, el chat estd impulsando un nuevo cédigo de
comunicacion aplicado en el ciberperiodismo como el uso de letras mayusculas para

enfatizar las palabras y de abreviaturas para agilizar la escritura y lectura.

“El conocimiento de estos nuevos lenguajes resulta fundamental para el
proceso de intercomunicacion en internet, un cddigo particular que los
medios digitales han asimilado a medida que han ido aumentando su

cota de sustantivacion” (Larrondo, 2007: 466).

3.2.13.4 Encuesta

Planteada por los medios electronicos como una herramienta para generar mas
audiencia, la encuesta tiene por finalidad descubrir tendencias y estados de opinién de
su publico sobre uno o mas temas de la actualidad. El cuestionario suele estar
compuesto de preguntas cerradas y predeterminadas por el medio, y los resultados son
dados a conocer en porcentaje mas que en nimero de votos. El caracter participativo de
este formato contribuye a la presencia ciudadana en la informacion, convirtiéndose en
una de las herramientas mas utilizadas para el dialogo con los lectores. “La encuesta es
también uno de los elementos basicos de la e-democracia 0 democracia participativa,

que se retroalimenta, a su vez, del debate en los foros” (Noci y Salaverria, 2003: 522).
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3.2.14 Géneros argumentativos

3.2.14.1 Weblog

Este tipo de género consiste en aportar razones para sustentar una opinion o tesis. El
acto de lectura de un editorial, un articulo o un comentario pasa de unidimensional a
interactivo, asi como el proceso de elaboracién del texto no concluye con su
publicacion, sino que se ve enriquecido con las aportaciones de los lectores quien hasta
entonces se veian impedidos para expresar sus ideas. La presencia de esta modalidad en
internet se caracteriza por una ruptura de linealidad argumentativa de las posibilidades

de interaccion proporcionada por el medio.

Entre los géneros que combinan participacion y argumentacion se destaca el weblog.
Hoy dia no se puede hablar de ciberespacio sin hacer referencia a los weblogs, uno de
los fendmenos mas representativos de la sociedad digital. EI nuevo modelo de
comunicar tiene como protagonista el usuario en su papel de creador y colaborador a
través de la transmision de una vision pormenorizada de todos los campos y ambitos
posibles. No obstante, el blog, rupturista por su propia concepcion, produce la atraccion
al mismo tiempo que cuestiona las estructuras y conceptos tradicionales de la

comunicacion, la politica y la empresa.

El blog se caracteriza por su sencillez de uso que simplifica el acto de escribir y
estructurar la informacion en la Word Wide Web. Como explica Cerezo (2006), con el
auxilio del post, o envio, la unidad basica del género, apenas hay que poner el titulo y el
texto en sendas cajas, afiadir enlaces y graficos y clicar el botdn “publicar’, lo demas se
ocupa el sistema automatico. La posibilidad de enlazar la noticia comentada en el
interior del texto es lo que proporciona poder al nuevo modelo y lo transforma en un
“mini-medio” de comunicacion. La apertura de un blog suele ser gratis, pero la gratuidad

y la sencillez en muchos casos generan el abandono por parte de su creador.
La explosion creativa y la interaccion entre los practicantes del blog dieron inicio a lo

que hoy se llama blogosfera. El género recibié impulso en tres momentos histdricos

clave: los ataques terroristas del 11 de septiembre de 2001, la Segunda Guerra del Golfo
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y las elecciones estadounidenses de 2004. A partir de alli se ha creado un 4gora mundial

en que cuenta con la participacion de millones de personas.

“Los hechos son analizados, rebotados, masticados, cruzados,
contextualizados, criticados, reinterpretados, escupidos, rechazados y
en general machacados en una orgia de discusidn pocas veces socratica
pero que deja en ella muy poca sustancia sin aprovechar” (Cerezo,
2006: 16).

La facilidad para participar de una conversacién global ha convertido al blog en un
eficaz instrumento para la promocion y desarrollo del periodismo ciudadano. Bajo la
exigencia de unas capacidades técnicas minimas, este género proporciona al autor la
posibilidad de construccion de conexiones sociales significativas o comunidades
virtuales alrededor de cualquier tema de interés. El investigador Limonchi (2013) toma
como ejemplo el blog de Enrique Dans, profesor y experto en administracion de
sistemas de informacion, para ilustrar como es posible contemplar una sutil aplicacion
de los atributos implicitos que constituyen la estructura informativa apta para
incrementar el grado de interactuacion con el usuario. “La mayoria de los elementos
estan basados en una estructura de texto que favorece la divulgacion de datos y su
oportuna actualizacion e implicacion con otras fuentes asociadas mediante

hipervinculos en la pagina fuente” (Limonchi, 2013: 292).

En la opinién de la coordinadora de los Equipos ENG’s en Antena 3 Noticias, Marta
Chavero, el blog representa mucho mas que una herramienta de trabajo; es el propio
trabajo y el Unico camino no s6lo para el verdadero y auténtico periodismo, sino
también para el autoempleo. En desacuerdo con los que dicen que este recurso ha sido
condenado a la muerte, la profesora conceptia el blog como “el gran espacio de libertad
para la informacién, la opinion o el entretenimiento” y define el suyo como “una
ventana para escuchar y lanzar ideas, propuestas, historias, sugerencias que nos animen

a emprender y a lanzarnos a nuevas aventuras”.
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3.2.15 El nuevo escenario comunicacional

El estudio de las relaciones humanas han dado lugar a diversas definiciones sobre la
capacidad del hombre para intercambiar informacion con otros seres vivos. Sin
embargo, los investigadores no llegaron a una opiniéon unanime del concepto, no porque
se duda de su precision sino porgue su definicion se limita a aspectos parciales o porque
carece de profundizacién. Lo que si consideran los expertos es que el discurso
comunicativo constituye un proceso cognitivo que involucra al menos dos personas,

emisor y receptor, generando mensajes y una representacién coman.

La comunicacién humana ha evolucionado hacia el surgimiento de internet, la fuerza
principal que conecta empresas y publicos, y hacia las nuevas tecnologias de
informacion. El nuevo canal lleva los medios, independiente del tamafio o ambito
geografico de operacion, a adaptaren la manera de hacer negocios y justificar su
instrumentalizacién. “(...) los medios de comunicacion constituyen las diferentes
formas de estas nuevas tecnologias, puesto que representan una aplicacion del
conocimiento humano, destinada a mejorar sus procesos comunicativos” (Macho, 2013:
255).

Para algunos autores, internet es considerado el cuarto poder tras el Executivo,
Legislativo y Judiciario, porque, efectivamente, es un poder simbolico y social muy
potente. Se esta hablando de un medio que dicta determinada comunicacién o
informacion, que intenta influir, crear ideologias, cambiar formas de pensamiento
dentro de un periodo de transicion histérica. Internet se convierte en el sistema conector
interactivo de distintos medios, sobre todo los multimedia. Lo importante no es apenas

la informacion; a partir de ahora la clave es la comunicacion.

Caracterizado por su caracter digital, bidireccional, abierto y colaborativo, el nuevo
discurso comunicativo ha llegado para transformar y revolucionar el proceso
informativo. La nueva tecnologia ha obligado a los medios tradicionales de
comunicacion a optimizar la manera de producir, emitir y recibir informacion, y a
mejorar su relacion con el publico. EI fendmeno también demanda cambios en la
manera de organizar y gestionar la creacion, el valor, la eficiencia, la velocidad y la

innovacién de los negocios.
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“Este nuevo canal permite una comunicacion anteriormente imposible
con recursos minimos. Cualquier individuo o sociedad puede hacer
Ilegar su mensaje al resto del mundo. Pero solo esto no es comunicar
de manera efectiva, para ello debe establecerse un canal de
retroalimentacion” (Macho, 2013: 256).

En rapida progresion se ha llegado a un escenario diferente y desconocido que provocd
una auténtica revolucioén en los medios tradicionales. La presencia de internet en el
ciberespacio va mucho mas alla que la pagina web. Su campo de accién se propaga y
entrelaza la figura del medio y del periodista, facilitando la interaccion con el publico.
La realidad se esta modificando a alta velocidad. Las tendencias y el consumo estan
cambiando con mas rapidez de lo muchos esperaban. “Internet se ha consolidado como
un modo de transmisién de todo tipo de contenido y, especialmente, en el dltimo lustro,
su uso como soporte informativo va en imparable crecimiento” (Turmo y Lassa, 2012:
156).

Todos, en menor 0 mayor grado, seran protagonistas de los cambios que se avecinan. En
el mundo de la comunicacion y redes de poder que se organizan a través de sistemas,
internet puede ser una excelente herramienta y espacio de comunicacion autbnoma. Pero
no se trata apenas de saber usar las tecnologias, sino adquirir criterios de uso de la
misma con libertad y responsabilidad. “En la sociedad de internet, lo complicado no es
saber navegar, sino saber donde ir, dénde buscar lo que se quiere encontrar y qué hacer
con lo que se encuentra” (Levato, 2013: 75).

La incorporacion de los medios de comunicacion tradicionales a internet ha originado
otros medios hasta crear otro ambito informativo denominado cibermedios, los cuales
introducen otras formas de comunicacion basadas en las nuevas rutinas productivas, en
el uso integrado de varios sistemas narrativos (escrito, grafico, iconico, audiovisual y
multimedia), en la expansion de las posibilidades de navegacion y hipertextualidad, en
el desarrollo de nuevas relaciones entre los usuarios y en una nueva concepcion espacio-
temporal. Estos componentes aparecen en un universo en el que se transforman los
modelos de comunicacion empleados para configurar espacios virtuales dentro del

contexto interno de internet y del externo en el que se ubica la audiencia.
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Los viejos medios se chocan y se articulan con los nuevos. Es la llamada convergencia
multimedia que altera la relacion entre las tecnologias existentes, las industrias, los
mercados, los géneros y el pablico. El proceso convergente tiene origen en los afios 80
del pasado siglo, cuando se producen las primeras transformaciones econémicas e
sociales. Con el paso del tiempo se instala el nuevo paradigma comunicativo, donde el
mundo analégico da lugar a las novedosas tecnologias de la informacion y la
reorientacion de la industria de contenidos. “Se trata de una sociedad en la que la
informacion se convierte en un instrumento de poder dentro de la economia global del

conocimiento” (Fernandez, Bran y Garcia, 2013: 188).

A partir de ahora los &mbitos educacional, laboral y de entretenimiento coexisten en
uno solo, a través de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion. Se
asiste a una verdadera revolucion en el escenario comunicativo, saludada con optimismo
por los defensores de la era digital y puesta en duda por los que temen el impacto del
nuevo paradigma en aspectos como la independencia de los medios y la viabilidad de
los negocios. “La industria de los medios de comunicacion se ha visto transida por la
necesidad imperiosa de ofrecer sus contenidos por multiples canales” (Ferndndez, Bran
y Garcia, 2013: 189).

Todo estd mutando constantemente a gran velocidad. EI fendmeno de escala global
avanza y reconfigura el modo en que se crea, distribuye y usa el conocimiento. La
mayoria de lo que sucede hoy se publica mafiana en la prensa escrita pero sera
inmediatamente comentado a través de redes sociales de comunicacion inmediata y se
vera actualizado en segundos a través de la participacion ciudadana. El paradigma de
transicion, situado entre el viejo ecosistema de transmision y la naturaleza cambiante
del ciberespacio, exige un modelo comunicacional hacia una convergencia multimedial,
comprendiendo que los nuevos medios se presentan en multiplataformas, condicionan
los profesionales a cumplir multiples funciones y plantean multiexigencias a los

consumidores.

El talento de las personas es cada vez mas determinante e incide en los resultados de
manera cada vez mas significativa. “Cualquiera puede emitir su mensaje en internet,
cualquiera puede opinar, cualquiera puede crear su blog... Y lo diferencial es el talento”
(Robles, Marin y Zambrano, 2012: 05). El entorno tecno-social, mediado por la
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tecnologia digital y por las practicas sociales que se generan, esta dando lugar a un
consumidor mas exigente y experimentado, y a un mundo distinto que obliga tanto a las
empresas como a las personas a cambiar de actitudes ya no para triunfar sino para

simplemente encajar en la sociedad actual.

La convergencia de medios puede sintetizarse en cuatro dimensiones: la empresarial, la
tecnoldgica, la profesional y la comunicativa. Mientras la dimension empresarial da
cuenta de la aparicion de internet como nueva plataforma para el periodismo, la
dimension tecnoldgica corresponde a la revolucién instrumental en las redacciones y en
los procesos de produccion informativa a través de la gestion integrada de formatos y
contenidos. Con la dimension profesional surge la figura del productor multimedia que
debe conocer nuevas técnicas de investigacion para el uso de fuentes digitales y a la vez
dominar los cddigos textuales y audiovisuales. Ya la dimension comunicativa apunta a
la construccion periodistica de manera mas amplia, tratando de integrar mayor cantidad

de voces y de formatos posibles.

Aunque la adopcion de las tendencias e innovaciones de la Red sigue a pasos lentos, las
empresas de comunicacion parecen haber entendido la necesidad de planificar el futuro
de un negocio sobre bits y no sobre papel. Internet deja de ser una tecnologia mas para
agrupar a todos los mensajes y a todas las expresiones culturales generando la
construccion de la virtualidad real. Por lo tanto, la transformacion provocada por los
recursos digitales constituye un nuevo entorno caracterizado por el acceso y no por la
distribucion de contenidos, un lugar en el que cohabitan millones de ciudadanos del
mundo, en tiempo real y haciendo usos radicalmente distintos de la comunicacion y de

los propios medios.

“Nuevas relaciones con el pablico, nuevos lenguajes, nueva gramatica,
nuevos espacios y nuevos tiempos se establecen de manera simultanea
en un universo digital, donde internet no es simplemente una tecnologia
mas, sino el medio de comunicacion que determina la forma
organizativa de la sociedad red, el medio donde la virtualidad se

procesa y transforma en realidad” (Pimentel, 2011: 77).
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Ya no se trata de cuanta informacién hay, sino de cuanta se puede tener y de cémo
optimizar el flujo. Es la circulacion del contenido que define el espacio, la relacion entre
las personas, organizaciones y Estados. Por lo tanto, es necesario crear estrategias para
administrar eficientemente estos flujos, extender la gestion y reducir la complejidad,
con el objetivo de ofrecer la informacion adecuada a la persona adecuada en el
momento adecuado. “Disponer de herramientas que permitan contrastar la informacion,
transformarla, reescribirla y enriquecerla es fundamental para garantizar el control del
flujo informativo” (Cantero, 2013: 02). Todo este proceso manteniendo la integridad del
contenido y especificando los roles y derechos del mismo.

Las sefiales de un escenario de fuertes transformaciones y tensiones que enfrentan
medios y periodistas para mantener la relevancia social aumentan a cada dia. La
convergencia de pantallas, contenidos y redacciones continla en pleno ascenso.
Multimedia, interactividad, personalizacion, seguiran siendo, entre otras, claves para la
diferenciacion del mensaje en los social media, mientras observar, aprender y cambiar
seguird siendo la tendencia para permanecer vivos en el nuevo ecosistema informativo y
atender a una audiencia cada vez mas exigente e informada, que demanda tener ante sus

o0jos las noticias apenas ocurren.

Internet es otro mundo a nivel periodistico. Ahora todo esta a un clic y la informacion
incluso a veces es demasiada, lo que obliga el periodista adaptar su rutina. “El que no se
adapta se queda atras y rezagado” (Cardenas, 2014). Tareas que antes podian llevar dias
para ser ejecutadas hoy dia se las hace en minutos, acortando plazos y simplificando la
comunicacion entre los medios y las fuentes. Entretanto, en este mar de posibilidades
también estan las contraindicaciones. “Apunto una: el menor contacto con las fuentes

directas. Hay que corregir esa tendencia” (Valladolid, 2014).

Lo que esta claro es que internet ha cambiado y mucho la comunicacion. Fuente de
informacién suprema y herramienta imprescindible para estar hoy en el mundo, la Red
permite bucear en las inmensas bases de datos oficiales, destacar lo destacable de entre
miles de comunicados de prensa insustanciales y entregar al ciudadano una historia que
le despierte el interés y satisfaga sus necesidades. “El que decide quedar fuera se
autoexcluye de una conversacion constante y de una comunidad global” (Abad, 2012).
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La redactora jefa de Yorokobu sefiala que la nostalgia tiene que dar paso a la
oportunidad que ofrece internet de remodelar el planeta e intentar hacerlo mejor.

Con internet se inicia una nueva era y con ella se acenttan las incertidumbres respeto el
futuro del periodismo. Por mas que se mantenga la necesidad basica de entender y estar
al dia con las informaciones, de buscar distintas perspectivas y la opinién de otros
usuarios, siempre habra dudas. Sin embargo, entre lo digital o papel no necesariamente
se tendra que elegir visto que la popularizacion de internet es un complemento y no una
alternativa. “La plataforma mas sencilla, mas barata, sera la que domine la manera de
presentar las noticias, pero nada mas” (Acharya, 2013). Ademas, internet es vista como
una gran oportunidad de negocio que evoluciona al margen de coyunturas nacionales.

“Siempre habra inversores para las buenas ideas” (Valladolid, 2013).

Frente a algunas visiones pesimistas, hay voces que confian en que las nuevas
tecnologias conduciran a un mejor ejercicio del periodismo. El nuevo protagonismo de
la audiencia, de la logica, los principios y las posibilidades, que caracterizan la
economia y la comunicacion digital, en lugar de ser un impedimento para que los
medios cumplan su funcion mediadora, pasan a ser una oportunidad real para mejorar el
servicio a la sociedad y tratar de que el periodismo sea rentable. Aunque cambie la
forma de narrar, el canal para interactuar con las fuentes y con la audiencia, o aunque

surjan nuevas estrategias, la esencia de la profesion deberd mantenerse.

“En la blsqueda de nuevo modelo de negocio rentable no se estaria
sacrificando el buen periodismo, sino ensayando nuevos modelos de
produccidn, de distribucion, de presentacion, de narracion o de
interaccién en el nuevo entorno mediatico, siempre cambiante”
(Vazquez, 2012: 34).

En diferentes espacios de discusion sobre el panorama de la prensa digital, editores y
periodistas coinciden en sefialar que para ser relevante el periodismo debera abrazar una
cultura participativa, promoviendo una mayor apertura y transparencia sobre los
procesos editoriales. Consideran aun que el analisis de la calidad periodistica en medios
digitales no debe perder de vista la vigencia del actual modelo de difusion vertical y de
uno-a-muchos, aceptando que productores y consumidores ya no desempefian roles

separados sino que comparten la misma plataforma de publicacion, en un pie de
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igualdad. “(...) Los profesionales tendran que entender que el oficio sera cada vez mas
una construccion compartida con la audiencia” (Piccato, 2010: 85).

Muchos empresarios creen que la publicidad es el gran reto para el periodismo on-line,
mientras otros piensan que lo mejor es introducir plataformas de pago. Se trata de una
solucion contextual, para contenidos auténticos y exclusivos. “Si vas a cobrar, debes
asegurarte de que tus contenidos son originales y merecen la pena. Si los mismos
contenidos se pueden encontrar en cualquier otro lugar, de forma gratuita, ;por qué
alguien iba a pagar por ellos?” (Acharya: 2013). EI modelo de cobrar por contenidos
puede ser muy agradecido mediante dos condiciones: una propuesta diferenciada y un
flujo recurrente y predecible de ingresos. “Si al lado tienes algo que es el 70% de bueno

respecto a lo tuyo, pero es gratis, ;conseguiras que la gente pague?” (Ortiz, 2013).

Aunque el momento sea de reconversion hacia la convivencia del soporte en papel y
digital, muchas empresas todavia no parecen tener un plan de accién muy claro. Los
editores han acostumbrado al ciudadano a que la informacion es gratis y, sin embargo,
el contenido digital de buena calidad tiene un valor. “Tenemos que querer a la
profesion. Somos muy corporativos y a veces nos defendemos poco” (Rivero, 2014:
19). Segun el periodista, la apuesta por un modelo mixto puede ser una opcion viable de
convivencia y la alternativa para despegar el sector: “Creo que las grandes cabeceras
pueden estar estudiando sacar papel solo el fin de semana y entre semana hacerlo a

través de la via digital cobrando un precio médico”.

Desde la perspectiva del estudioso Piccato (2010: 93), el diario digital del futuro debe
ser capaz de presentar una portada interesante adaptada a los intereses del lector y que
contemple un historial personalizable de navegacion, garantizando la mejor experiencia
de uso posible, facilitando la lectura y la publicacion de contenidos originales y
atractivos. Un medio confiable y a la vez til, transparente, honesto, audaz y
provocativo, con actitud 2.0 que ayude las personas en los aspectos de la vida cotidiana:
“Que sirva para ahorrar dinero, conseguir descuentos, educar a mis hijos, ser un
ciudadano bien informado, elegir las mejores peliculas para ir al cine y organizar mi

tiempo libre”. Para la profesora Edo (2013: 86) el futuro del periodismo es hibrido:
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“Tendra que alcanzar un elevado nivel de especializacion tematica,
ofrecer un producto informativo que atraiga tanto a los lectores que
buscan la profundizacion en los temas y articulos de opinidn
consistentes con firmas autorizadas como a los que se conforman con

los titulares o son, sencillamente, lectores ocasionales”.

3.2.15.1 Artesano de la informacion

La posibilidad de informar con recursos que exceden a la palabra escrita acaba
multiplicando la funcién del periodista que deja de ser redactor de una noticia para
transformarse en artesano de la informacion. En medio de esta convergencia de las
clasicas formas de ver, escuchar y leer los medios, el ciberperiodista, ademas de saber
gestionar e interpretar el contenido que se genera, tiene el desafio de aprender a manejar
las herramientas que brinda el escenario multimedia y hacer que se complementen texto,
imagen, audio, video e hipervinculos evitando la repeticién de contenidos. “El papel de
este artesano de la informacion serd entonces adaptar el contenido informativo de
manera tal de poder captar la atencion de este usuario y lograr que este pueda
informarse con claridad, calidad y rapidez” (Negri, 2010: 48).

Hoy dia la imagen juega un papel trascendental en el periodismo digital. La inclusién de
fotos y gréficos es indispensable en la plataforma digital. Por ello es fundamental que el
artesano de la informacién sea un gran seleccionador de imagenes, conozca portales y
blogs de imagenes de libre circulacion, sepa manipular camaras digitales y tenga
conocimiento de programas de edicion. La tendencia del uso de audio y video para
documentar un acontecimiento periodistico y plasmarlo en los portales informativos
potencia el cambio de mentalidad del periodista on-line, que cada vez mas se ve

condicionado a aprender a manipular este tipo de herramienta.

Las competencias que han de adquirir los profesionales de la comunicacién on-line van
mas alla que desarrollar una redaccion ciberperiodistica adaptada a las posibilidades y
oportunidades del medio. En la galaxia multimedia la informatica y el desarrollo
tecnoldgico juegan un importante papel en la labor de los periodistas. Este profesional
debe saber escuchar a la sociedad y a hablar en el mismo lenguaje, aprender a conocer

las diferentes formas de consulta de los usuarios al acceder a un sitio web, aprender de
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él y aprovechar sus aportes. También es fundamental que el periodista de un paso mas y
sea capaz de buscar, evaluar, seleccionar, jerarquizar y reunir los mensajes en un nuevo

diferente producto informativo.

“Si el publico escoge el lenguaje tecnoldgico para comunicarse, el
periodista esta obligado a tender en la misma direccidn, especialmente
en un mundo que evoluciona de una forma tan rapida como es el de
las TICs, que en un breve espacio de tiempo desarrollan tecnologias y
aplicaciones que mejoran o cambian las ya existentes” (Hermosilla,
2013: 245).

Ya no basta con aprovechar toda la tecnologia y los recursos multimedia disponibles. La
relacion con la audiencia ha cambiado. El periodista ahora estd obligado a
desenvolverse en un entorno digital que exige actualizacion constante y dedicacion
permanente al lector. El internauta ya no se conforma con apenas consumir la
informacion; él busca, comenta, comparte y, ademas, desea hacer su propio periédico.
“Los lectores hacen su propia carta de medios, de fuentes de informacion, de periodistas
concretos que les interesan y de contenidos especializados” (Marafia, 2014: 15).

Gracias a internet todos se han transformado en comunicadores potenciales. La web 2.0
es un entorno participativo y abierto que favorece la circulacion de ideas y el
crecimiento del pensamiento critico. En la vision del profesor Jaraba (2014), “no se trata
de que cualquiera pueda ser periodista sino de que los ciudadanos tienen ya la
posibilidad de intervenir en el espacio publico de una manera mas eficaz”. Para ello, el
autor propone algunos consejos, teniendo en cuenta la regla de las 3 "C" de la escritura
periodistica: Claro, Conciso y Concreto. “Exprésate de manera directa y sencilla. Piensa
las palabras, elige las mas significativas y combinalas de modo eficaz. Eficaz quiere
decir claro y que se entienda” (Jaraba, 2014: 13).

Cualquiera puede participar en la sociedad en Red y la informacion puede circular por
todo el planeta pero los principios del periodismo siguen siendo la esencia del trabajo.
El profesional de la comunicacién debe marcar la diferencia apostando por la calidad, la
especializacion y la diferenciacion de los contenidos, teniendo en cuenta que el
internauta desea recibir una informacion precisa y contrastada. “Tenemos la tarea de

establecer prioridades para que los usuarios estén mas y mejor informados con la
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rapidez que demandan” (Schwarzmann, 2013). El periodista, al realizar un analisis
diferenciado, ansia que su publicacion tenga la mayor trascendencia e impacto posible.
“Forma parte de su trabajo, que sus informaciones o analisis vayan més alla porque
llevan su firma y los periodistas trabajamos para el publico y para publicar” (Chavero,
2013).

Los que cuentan historias nunca antes habian tenido un acceso tan facilitado a la
investigacion y tantas herramientas disponibles para interactuar con las fuentes. Sin
embargo, la precision, la verificacion, la imparcialidad y la contextualizacién son
imprescindibles para ser la referencia en un marco de emisores tan amplio como en el
que se encuentra en la Red. “Ahora mas que nunca, se necesitan periodistas bien
formados en comprobar los datos, que puedan tener perspectiva, y capacidad creativa
para crear una historia” (Haddix, 2013). Frente a los cambios rapidos e imprevisibles
del panorama digital, Haddix (2013) refuerza el compromiso del profesional de
comunicacion en bucear en este huevo mundo de informaciones y buscar, de manera

critica e imparcial, aquella que sea mas veraz y relevante.

Fiel al buen periodismo, el experto Rivas (2013) admite que la linea en internet es la
misma que ha regido la profesion desde siempre: contrastar al maximo la informacion,
independiente de la procedencia. El profesional alerta que hay que ir con mucho
cuidado visto que la Red, a la vez que permite ganar tiempo, puede convertirse en una
trampa para los periodistas poco rigurosos. “No todo lo que sale en la red es cierto. Hay
que saber buscar las fuentes. Muchas estan contaminadas” (Rivas, 2013). Siendo
internet el elemento responsable por el cambio tan radical que estd experimentando el
periodismo, el investigador Chavero (2013) reconoce que “toda precaucion es poca para

contrastar, confirmar y reconfirmar el enorme caudal de datos que “escupe” la red”.

Aungue se olviden el papel y se decidan por un formato para tabletas y dispositivos
mdviles, la tarea del periodista sigue centrada en la interpretacion de un conjunto de
hechos en bruto con conocimiento en la materia 0 en la propia experiencia en ese
asunto. “El reto no esta en llevar la informacién a la gente, sino en demostrar que el
oficio del periodista es mas que necesario para generar conocimiento en una era de
ruido e intoxicacion” (Vinagre, 2014). En medio al exceso de informacion donde todo

es significativo y a la vez fugaz, cada vez mas se hace necesario el papel de este
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profesional que entre la hojarasca debe saber distinguir lo “importante” de lo que es

realmente “interesante” para la audiencia.

Las tareas tradicionales del periodista lo sitian en el marco del poder innovador de la
tecnologia y en la reformulacion de sus competencias en el entorno sociotécnico. La
web 2.0 ya no es para él apenas un nuevo escenario o reto profesional sino una nueva
época que requiere una otra postura y un espiritu diferente para cumplir las
responsabilidades periodisticas y actuar profesionalmente en el ciberespacio. Se abre la
posibilidad de una accién comunicativa significativa, basada en la confianza del poder
creativo individual o colectivo y en la dimension socializadora de la construccién de
identidades digitales. “Si la web 2.0 es la oportunidad de internet de la gente, el
ciberperiodismo es la oportunidad de periodismo de la gente” (Tejedor, Jaraba, Giraldo,
Sanz y Ortufio, 2013: 310).

Sin embargo, muchas empresas de comunicacion ain no prestan la debida atencion al
modelo adecuado para la formacion del ciberperiodista visto que en muchos casos priva
el interés instrumental por encima de la produccion periodistica de calidad. Teoricos e
investigadores en el tema aseguran que pronto o tarde tanto las corporaciones
mediaticas como el sistema educativo comprenderan que la era digital reclama
profesionales preparados para transformar la informacion en conocimiento y el
conocimiento en accidn, y no s6lo para crear contenidos. En este sentido, la veracidad y
la credibilidad se imponen como elemento vital para el ejercicio periodistico en el

universo digital.

Las nuevas oportunidades de potenciar el trabajo periodistico también abren puertas
para nuevos perfiles profesionales. A medida que un medio va creciendo se hace
imprescindible el trabajo de especialistas en determinados aspectos de la produccion
periodistica, como por ejemplo, el arquitecto de la informacidn, los responsables de la
usabilidad, los infografistas, los editores de video, el SEO y los moderadores de foro.
Sin embargo, es inviable y poco recomendable convertirse en el periodista orquesta,
aquel capaz de hacer de todo. Lo que si es fundamental es estar inmerso en el medio y el

lenguaje digital.
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“Conocer la ldgica de los disefiadores, entender el trabajo de los
programadores, por ejemplo, nos ahorra muchos contratiempos y
autométicamente serd una forma de hallar nuevas maneras de sacarle
jugo a nuestros recursos y ofrecer contenidos atractivos, novedosos y
diferentes” (Serrano, 2011: 30).

La reflexidn sobre el futuro del periodismo desafia el sentido comun y divide opiniones.
En el entorno de la llamada revolucion digital ganara la batalla el periodista que se
hiper-especialice, construya su marca personal y saque provecho a las posibilidades de
internet para diversificar sus fuentes de ingresos. “La red nos abre un camino. Otros
seran capaces de crear sus propios medios: pequefios portales de nicho tematico con
estructuras ligeras que les permitira ser suficientemente rentables” (Cobo, 2010: 08). La
profesion va a seguir siendo fundamental. Si se sabe especializar y ofrecer informacion
independiente, el periodista va a tener el mismo protagonismo y la influencia de
siempre. El verdadero drama incide en las condiciones laborales. “La precariedad del
empleo me parece un hecho irreversible, uno de los efectos mas palpables de la crisis
del sector” (Gavasa, 2013).

En el escenario de la pluralidad informativa, de la multiplicacion de las voces y de las
fuentes convertidas en medios sigue haciendo falta nuevos modos de pensar y de contar
la realidad, méas cercanos a la audiencia, mas hipertextuales y mas visuales. “Tal vez nos
hemos confiado demasiado en las tecnologias de la informacién cuando las destrezas
que tenemos que recuperar posiblemente sean intelectuales y narrativas” (Orihuela,
2010: 13). Aunque los requisitos para hacer buen reporterismo siguen los mismos, las
oportunidades de transmitirlo acaban generando una cierta desilusion por el oficio y
creando funcionarios de la estructura. “La constante actualizacion de noticias hace que
muchos estén pegados a la silla, cuando lo que les gustaria es ir a buscar historias”
(Jiménez, 2013).

3.2.15.2 El prosumidor

Hace poco mas de 30 afios el periodista era uno de los pocos profesionales que sabia
manejar los escasos recursos informativos disponibles. Las fuentes sélo se dirigian a
ellos y lo que decian o escribian ganaba una importante y exclusiva repercusion social.

Los tiempos han cambiado y la era digital ha evolucionado. Los periodistas ya no
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ocupan el podio de antes y mucho de lo que relatan en los medios de comunicacion pasa
desapercibido delante los ojos de los lectores. Hoy en dia la audiencia tiene casi tanta
informacion a su alcance como los profesionales. Las fuentes, antes restringidas a pocos
colectivos, se han convertido en emisores directos de datos sin pasar por la
intermediacién periodistica. Son los nuevos actores que interrumpen la escena y ganan

protagonismo en la busqueda y recopilacién de la informacion.

Con el advenimiento de la tecnologia digital al periodismo se rompe la produccion y
distribucién unidireccional de contenidos y se abre espacio al nacimiento de
comunidades de usuarios que producen y a la vez consumen informacion. En el entorno
del nuevo escenario comunicacional el usuario puede desarrollar actividades mediaticas
propias de la dindmica periodistica, interactuando entre si y con el medio, ejerciendo la
posibilidad real de buscar, elegir y generar informacién, desecharla, transformarla y
contrastarla. Es la sociedad en Red que obliga el encuentro del periodista con los
lectores y que le lleva a compartir la responsabilidad de practicas que anteriormente

eran de su exclusividad.

El nuevo modelo de comunicar también implica pensar en todas las dimensiones y
construir estrategias colaborativas y de participacion. Este nuevo receptor complejo se
aproxima a los medios con la exigencia de no sélo encontrar informacion sino
significados. Pero hay que tener en cuenta que ni todos los usuarios quieren lo mismo y
de forma igual. Esa nueva figura de prosumidor, que consume pero también produce y
difunde informacion, aspira a una navegacion con maltiples rutas y a contenidos que
contengan ubicuidad en todos los soportes y dispositivos. “La informacion — como
pildoras de textos, audiovisuales 0 multimedia —tiene que ser reusable. Tengo que ir por
fuera de los lugares comunes donde la informacion estuvo destinada histéricamente”
(lgarza, 2010: 15).

Los cibermedios empiezan a dar a los usuarios un mayor poder tanto en la seleccion de
contenidos como en las posibilidades de expresion. EI cambio es notable para el
periodismo porque el lector comln se comienza a mezclar con los periodistas en la
construccion de la actualidad. “No es s6lo que cualquier prosumidor pueda producir y
difundir informacién, sino que incluso pueden hacerlo mejor que nosotros” (Sifuentes,

2010: 18). Esta presencia despierta mucha resistencia en las redacciones pero el
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periodista se ve obligado a seguir al usuario y a colaborar con él para averiguar cual es
el siguiente paso. La participacion se hace deseable visto que el lector puede aportar
informacion relevante que complemente o contradiga lo que publican los medios,
siempre bajo la responsabilidad del periodista que tiene el compromiso de brindar una

informacion verificada, contrastada y relevante.

Al decidir qué leer y como leerlo, la audiencia se constituye en pieza clave del modelo
de negocio propuesto por la web 2.0. Los usuarios de la Red buscan contenidos y piden
que sus tramas se desborden hacia plataformas en donde se anticipe, se debata, se
analice, se fantasee y se concluya todo este universo narrativo. Los editores de sitios
ciudadanos destacan los beneficios de este tipo de reporterismo al proveer informacion
local que no se encuentra en otros lugares, crear oportunidades para el dialogo,
complementar medios de noticias locales y construir conexiones en la comunidad.
Aungue la participacion de los usuarios se asiente sobre bases de desigualdad reales y
que en la mayoria de los articulos prevalezca la subjetividad y no haya consultas a
diferentes fuentes, los lectores si pueden contribuir con intervenciones valiosas y

enriquecer la construccién de la realidad.

“Los medios tienen que seguir buscando formas de mejorar la calidad
de la participacion de los usuarios. Gestionar la participacion,
involucrarse en ella. Aprender de los sitios que funcionan a partir de la
contribucion de los ciudadanos y que logran formar comunidades”
(Rost, 2010: 106).

Ser prosumidor, en el sentido digital, es ser un ciudadano en el entorno 2.0. Frente a los
continuos cambios, ya no emergentes sino presentes, el empoderamiento encuentra
camino en la accion de este nuevo usuario que pasa de la condicion de predecible y
aislado a migratorio y que se hace oir. Las redes sociales son quiza el medio que brinda
la vision mas inmediata de quién se expresa y comparte ciudadania en el ciberespacio.
Al utilizar el conjunto creciente de herramientas multimedia y colocar en préactica
adecuadamente su papel de productor y distribuidor de comunicacién, el prosumidor
tiene en sus manos el poder ain cuando no sea consciente de ello. “(...) surge el
prosumidor, que conoce cdmo se realizan los medios y las mediaciones, que exige el
lugar que se ha ganado para ejercer una ciudadania vigilante delante las injusticias”
(Carrero y Polido, 2012: 80).
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No obstante, si bien este estimulo democratico rompe la comunicacioén unidireccional,
propia de los medios tradicionales, el anonimato bajo el que se oculta buena parte de los
usuarios puede dar lugar a un autor que se siente desinhibido para expresar sin criterios
0 respeto cualquier juicio de valor. En la apertura de las vias de participacion de la
audiencia no se puede olvidar que las empresas periodisticas asumen una especial
responsabilidad social y ética que han de mantener también cuando aceptan la
colaboracion de terceros. En el proceso de elaboracion del mensaje el derecho y la ética
asumen papeles diferentes aunque complementarios. Mientras las leyes se definen por la
restriccion externa impuesta desde fuera del entorno social inmediato o laboral, la ética
contempla las restricciones acordadas y amparadas por la profesion y/o por la
organizacién a partir de cddigos deontoldgicos aplicables a los individuos.

Ademas de los problemas relacionados con la autoria, los periodistas destacan la baja
calidad de un importante porcentaje de los comentarios emitidos por los ciudadanos
caracterizados por contenidos incoherentes, abusivos e infractores. Son muchos los
problemas éticos a que se enfrentan los profesionales de la comunicacion al tomar a los
ciudadanos como fuentes, dada la gran dificultad en verificar la veracidad de la
informacion y su procedencia. “Las redacciones reciben cada dia historias falsas,
errbneas 0 meramente publicitarias que incrementan el trabajo de contraste del
periodista” (Villegas, 2013: 267). En este sentido, es fundamental desarrollar estrategias
de moderacion para controlar el debate y evitar, en la medida de lo posible, la “basura

virtual”.

3.2.15.3 El movil como plataforma comunicativa

Paralelamente a la presencia del prosumidor surge la necesidad de nuevas modalidades
de expresion. El panorama cambiante requiere la conversion de la naturaleza de la
informacion y se le empieza a conferir a la tecnologia movil la potencialidad como
plataforma periodistica. Este nuevo usuario, que asume tareas relativas a la produccion
y a la creacion de contenidos, exige informacion disponible para todos en cualquier
tiempo vy lugar. Es la “sociedad de la ubicuidad’, en la que cualquier persona puede
consumir, en cualquier momento y en cualquier lugar, una amplia gama de servicios a

través de diversos dispositivos terminales y redes de banda ancha.
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Internet sale a la calle y la brecha digital alcanza una nueva dimension: la gente se
diferencia entre el que tiene internet en el movil y el que no. Y el fendmeno se acentla
mas entre los jovenes ya que estos no entienden las relaciones sin las redes sociales
virtuales y los servicios de mensajeria instantdnea on-line. Gracias a la apuesta real de
las operadoras de telefonia-internet por tarifas pagables y a la difusion del uso de
comunidades como mecanismo basico socializador, se estd creando un nuevo tipo de
usuario y la tendencia de estar permanentemente conectado. “Se estima que para 2013°,
los usuarios de internet desde el mévil superaran a los del ordenador y que para 2015 se
realizaran mas basquedas con el Smartphone que con el PC” (Corral, 2012: 112).

La convergencia asistida entre moviles y ordenadores hace cada vez mas habitual que
telefonia e internet sean utilizadas para buscar y dar informacion desde los mismos
dispositivos y usando las mismas redes. EI mdvil ha pasado de ser un soporte centrado
exclusivamente en la comunicacién, a través de llamadas y mensajes de texto, a
convertirse en una plataforma multimedia capaz de asumir tareas propias del ordenador.
Sus cualidades técnicas de incorporar imagenes, videos, audios, musicas 0 mensajes
encamina el usuario hacia redes ubicuas y siempre accesibles. La capacidad de
movilidad que permiten y el hecho de estar permanentemente conectado son algunos de

los aspectos claves para el éxito de su socializacion.

La crisis econdmica ha modificado muchas costumbres sociales pero no ha evitado el
fendmeno de la conectividad mévil que permite la integracion total de servicios on-line.
El teléfono movil ha propiciado el desarrollo del internet que se puede llevar a todas
partes e integrarla a las rutinas diarias, modificando las ya existentes o creando nuevas.
La conectividad ha sobrepasado la operatividad funcional y ha evolucionado hacia la
necesidad de convertir el movil en un instrumento mas universal y practico. “El cambio
social que esta empezando a producirse es innegable ya que una nueva forma de
relacionarse estd calando hondo en la sociedad como elemento transversal de
conectividad” (Corral, 2012: 91).

> Google. El uso de los mdviles en Espafia 2011. Tendencias y comportamientos de los usuarios.
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SegUn datos de una encuesta realizada por Navegantes en la Red de AIMC (2003)°, el
porcentaje de usuarios espafioles que se conectan a internet desde el teléfono movil
(79%) ya supera aquellos que lo hacen desde su ordenador (78,8%) y se acerca a los
usuarios de portétil (80,9%). Después del ordenador y el portétil, la mayoria prefieren
leer la prensa digital en el Smartphone (41,3%), posicionandose delante la lectura en
tableta con 23,6% de adeptos. “Las empresas periodisticas se encuentran, por lo tanto,
con un dispositivo de uso generalizado en Espafia, donde la consulta de informacién de
actualidad es una actividad que se afiade a las especificas de canal de comunicacion

interpersonal” (Sanchez, 2013: 12).

Denominado por muchos estudiosos como la cuarta pantalla, el teléfono mévil pasa a
ser considerado un objeto de valor y un instrumento imprescindible en la vida cotidiana
del periodista movil y de la audiencia. La conversion de todo tipo de datos analdgicos a
digitales y la posibilidad de archivarlos, editarlos y acceder a sus contenidos desde un
dispositivo Unico es una nueva manera de recorrer el mundo y de sentirse protagonista y
participe de él. Consecuentemente la informacion local difundida por el prosumidor
tendra mas valor que la opinién o las ideas que puedan dar otras que no han estado en
ese mismo lugar. “De alguna manera, los dispositivos méviles pusieron a los usuarios
en el lugar del periodista y comenzd a cobrar nuevamente relevancia la participacion

ciudadana y el periodismo civico” (Rodriguez, 2013: 27).

Aunque la esencia, las propiedades y la ética de la profesion periodistica se mantengan
inmutables, la llegada del teléfono moévil provoca una transformacion en la
estructuracion del mensaje ciberperiodistico. Las posibilidades que brinda esta
plataforma para explotar nuevos géneros y formatos convierten la naturaleza de la
informacion en contenidos mas abundantes, baratos, amigables, sociales, personales e
interactivos. Considerado el dispositivo digital de la democratizacion del acceso a los
contenidos y los servicios, investigadores del tema alertan que es preciso saber
aprovechar su potencial tecnoldgico para poder conseguir una interactividad plena en un

contexto en que el usuario adquiere un papel muy relevante.

® Citada en http://www.icono14.net/ojs/index.php/icono14/article/view/591
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“El dispositivo mdvil se constituye como aparato que despliega las
capacidades e intereses de los usuarios como ciudadanos (a través de
su necesidad de mantenerse informados), consumidores (clientes),
productores (por su papel como fuente de informacion) y como
personas que comparten (mediante la inteligencia colectiva y el

consumo colaborativo)” (Rodriguez, 2013: 29).

Las tecnologias mdviles no son una particularidad de los tiempos actuales. Dentro del
paradigma contemporaneo de movilidad, lo que hace el proceso comunicacional es
reposicionar las discusiones sobre periodismo y movilidad para posibilitar practicas
emergentes relacionadas a su uso. En lugar de una simple transposicion o adaptacion de
contenidos, el nuevo entorno requiere la reconfiguracion en la cadena de produccion, en
la distribucion y en el consumo de noticias. “Nesse cenario tdo recente o celular desafia
com velocidade e forca atrozes as praticas do fazer jornalistico” (Mielniczuk, 2013:
123). Se trata de una nueva relacion en la historia de los medios, con una perspectiva

analégica y masiva que nunca tuvo una conexién tan precisa con el espacio geografico.

El uso de dispositivos méviles se halla sometido Unicamente a criterios funcionales u
operativos. Su omnipresencia junto a la multifuncionalidad le confiere especificidad
frente a otros dispositivos, por lo que su uso y consumo aparecen fuertemente
vinculados a la compulsividad y a la demanda de inmediatez. Los smartphones y las
tabletas, que permiten acceder a la Red sin limites de tiempo y espacio, dan lugar a una
convergencia continua y producen cambios irreversibles en el periodismo que
convienen ser comprendidos y asimilados cuanto antes pero siempre preservando el

cddigo no escrito de principios y valores éticos que configuran la actividad informativa.

“Y los cierto es que los grandes diarios estan buscando en todos los
paises la manera de sobrevivir con una oferta periodistica mas acorde
con los dispositivos electronicos que se han generalizado, tratando de
conseguir la participacién de los lectores e intentando nuevos modelos
de negocio” (Edo, 2013: 76).

Con la cultura de la movilidad que estimula nuevas relaciones sociales, el periodismo
deja de apenas informar para conectarse y reconfigurarse en el mundo on-line y off-line.
De la comunicacion personal a la comunicacién social, de la transmision de voz a la
transmision de datos, los dispositivos moviles generan en la cultura moderna una

relacion autonoma, fluida y atemporal de la informacion. La tendencia es que el publico
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busque informarse de manera cada vez mas rapida, consumiendo noticias en el menor
tiempo posible. “Sendo assim, jornalistas esperam mais da tecnologia atual e
consumidores aguardam contetdos que os informem e o0s envolvam em novas

sensacOes”’ (Quadros, Raséra e Moschetta, 2013: 155).

3.2.15.4 La experiencia cibersocial

Los antiguos sistemas de convivencia, basados en grupos y comunidades, vuelven a ser
uno de los desafios més importantes para reorganizar la sociedad. El pasado configura y
alumbra el presente. El ciberespacio despierta en el ser humano la habilidad en asociar
palabras entre si y ofrece la posibilidad de enriquecer y ampliar el conocimiento
individual. EI nuevo paradigma de la comunicacién renueva el valor del codigo escrito

dando paso a una nueva estancia mediatica: la experiencia cibersocial.

El desarrollo de las redes sociales en las dltimas décadas van transformando las
relaciones entre los seres humanos y la forma de comunicarse. Los antiguos conceptos
de relacion, intimidad y privacidad han sido alterados y sustituidos por la interactividad
constante y por la informacion compartida. Los medios sociales se convierten en
plataformas ciudadanas, incentivando a la audiencia a debatir sobre economia, politica,
sociedad, entre otros temas de interés comun. “Es mas, se han constituido como un
verdadero vehiculo que canaliza la informacion y la movilizacién de las personas con

conciencia democratica” (Gonzales y Muros, 2013: 985).

Si antes internet servia basicamente como canal de busqueda y oferta de la informacion,
con la llegada de la web social se transforma en un lugar que posibilita personalizar
contenidos y crear comunidades para colaborar. Los consumidores descubren nuevos
bienes y servicios, pasando a incorporar los espacios virtuales de integracién en sus
practicas cotidianas. Es la red social que se posiciona como uno de los medios on-line
mas populares del ciberespacio e invita a las empresas de comunicacion a subirse en

este barco y aprovechar las ventajas que les ofrece.

7w . . I3 ’ .
Por lo tanto, los periodistas esperan mas de la tecnologia actual y los consumidores esperan

por contenidos que les informen y les involucren en nuevas sensaciones”.
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Ya no existe frontera que limite una comunicacion efectiva. EI fendmeno cobra
protagonismo en todos los ambitos y se extiende al periodismo, involucrando medios de
comunicacion, profesionales y ciudadanos. Los soportes son multiples y el usuario
adquiere un papel principal al acercarse a los medios y enriquecer el proceso
informativo. La revolucion repercute en la demanda del mercado laboral y en

conocimiento que debe sumar el aspirante a una vacante.

El uso creciente de redes sociales asigna un rol mas activo a la audiencia. Los lectores
empiezan a hacerse mas visibles y acercarse mas a los contenidos periodisticos. Las
nuevas plataformas interactivas ofrecen una mayor facilidad para la generacion de
informacién y para la comunicacion interpersonal. La participacion a través de vias
como Facebook, Twitter y Tuenti se desarrolla en tiempo real. “Twitter ya es mas
rapido y eficaz para ultimas horas que las agencias convencionales de noticias, por
ejemplo” (Rodriguez; 2010: 16). El flujo de mensajes es permanente y sincronico. Las
nuevas pautas de comportamiento y la sensacién de poder que produce la web social
impulsan el usuario a relacionarse con otros y a gestionar su propia Red en funcion de

sus intereses.

La popularizacidn de estas herramientas también revela un cambio de comportamiento.
Los usuarios de este tipo de portal son internautas intensivos, que navegan mas y
utilizan mas a fondo todos los servicios de internet que el resto de los usuarios,
incluyendo a los medios informativos. Al asumir el papel de agrupador social y
promotor del debate civico, la web social permite una integracién mayor y mas intensa,
la creacidn de grupos y la extension de las posibilidades de encuentro y conocimiento
entre las personas. En 2008 el fundador del ADN.es, Juan Varela, ya previa que el
medio digital seria el que lograra “crear un "yo extendido™ capaz de gestionar su propia
identidad en la Red, integrado con contenidos y personas con las que se comparten
intereses y afinidades intelectuales (informacidn), emotivas (entretenimiento) o fisicas

(vecindad geogréfica y virtual)”.

Aunque ni todos si incorporen a esta nueva dimension del tiempo y del espacio definida
por las redes sociales, su uso configura y reconfigura, integra y desintegra la vida
privada, publica o laboral de toda la sociedad. Pese las brechas que hoy dia limitan a

algunos ciudadanos el acceso a internet, las nuevas tecnologias tienen el potencial para
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facilitar la participacion ciudadana, ofrecer la intercomunicacion y permitir establecer
comunicaciones horizontales no jerarquizadas. “Medios y comunicadores han sumado
seguidores interesados en conocer y comentar las ultimas noticias en tiempo real e

incluso aportar novedades” (De la Torre y Dillon, 2012: 62).

Contenido y dialogo son las palabras de orden. Contenido que trae lo novedoso, que
prima la ortografia y la credibilidad; dialogo receptivo a criticas y sugerencias, y que
mantiene la autenticidad con todos los participantes. El espacio es libre e interactivo
pero provocativo a la vez. Es mas que un ambiente colectivo y colaborativo. Se trata de
un espacio de permiso e intercambio al que se suma el deseo de personas en conocer
otras personas, de descubrir lo nuevo, de comentar y compartir experiencias. El
diferencial esta en permitir que el internauta se haga admirador de la red social y se
sienta libre para interactuar con la plataforma, incluso a través de un canal de relacién

directa con sus idealizadores.

“O que se busca nao é mais o0 modelo ideal, pois nao importa se a rede
é somente a mais moderna ou a que acompanha tendencias. E preciso
mais do que se destacar. E preciso se especializar em contetido claro,
mas, acima de tudo, especializar-se nos desejos das pessoas’®

2010: 27).

(Novaes,

Los cibermedios no han sido ajenos al fendmeno comunicacional: han tratado de
adaptarse a los nuevos tiempos y participar en las redes sociales. Las infinitas
posibilidades de interactuacion y la amplia capacidad comunicativa han llevado a un
gran nimero de periodistas y ciudadanos a sumergir en estas nuevas plataformas en las
que la difusién y la recepcion de la informacién es cada vez mas rapida y sencilla. Los
nuevos contextos sociales afectan el estatuto de la noticia. EI mensaje ya no tiene un
anico sentido y se convierte en bidireccional. Los ciudadanos ya no se quedan
impasibles ante los datos que reciben de los medios, sino que pueden responder a ellos,
comentar y exigir. “Na rede social digital, o jornalista divide o protagonismo com

8«0 que se busca no es el modelo mas idoneo, ya que no importa si la red es soélo la mas

moderna o que la que sigue las tendencias. Se necesita mas que destaque. Es necesario
especializarse en el contenido claro, pero sobre todo, especializarse en los deseos de la gente”.
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outros atores sociais que também produzem contetido™®

2013: 145).

(Quadros, Raséra y Moschetta,

En el nuevo contexto cibercomunicacional, lectores y autores interactian
indistintamente en la produccion, distribucion de contenidos y en el consumo de la
informacién. La inmediatez y la facilidad para ofrecer una pronta respuesta convierten
el lenguaje en algo informal y la red social en un ambiente propicio para conocer
aspectos de los miembros del grupo. A través de ella, la audiencia sugiere temas,
propone enfoques, plantea titulares, promociona contenidos e intercambia ideas,
generando, asi, un sentimiento de comunidad. “Ello es una nueva forma de participacion
ciudadana que deriva en un enriquecimiento de la vida en democracia y que permite a
los lectores participar en la mejora directa del periodismo” (Rodriguez y Aiguabella,
2013: 19).

El discurso es no lineal pero totalmente natural porque un argumento es generado por el
anterior. La comunicacién en las redes sociales permite la deliberacion por parte del
receptor y, en funcion de cuél sea esta, realizar4 una accion en contra o a favor del
mensaje. Se acentla la libertad interactiva que caracteriza el nuevo medio generando
nuevas formas de entender el texto y la posibilidad de repensar desde la nueva
perspectiva, tanto expresiva como social y comunicativa. ElI aumento del nimero de
usuario y las herramientas disponibles acelera la dimension relacional de la web. Cuanto

mas actores, mas relaciones se establecen, mas rico es el sistema y mejor funciona.

Desde el punto de vista de la comunicacion y marketing, la importancia de estas nuevas
plataformas y la irreversibilidad de su implementacion son evidentes, visto que sirven
para encontrar fuentes, seguir y explotar tendencias, inspirar ideas para investigar y
contar historias. Las redes sociales se hacen absolutas protagonistas del escenario
comunicativo actual, obligando a vincular las atribuciones profesionales con la
audiencia. Por lo tanto, mientras el consumidor tiene la posibilidad de influir en la
percepcion del otro mediante las conversaciones intercambiadas, las empresas de

comunicacion pueden utilizarlas como una herramienta de investigacion de mercado y

% "En la red social digital, el periodista comparte el protagonismo con otros actores sociales que
también producen contenidos".
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participar de forma activa favoreciendo la creacion de su propio servicio y de lazos

afectivos.

“(...) Si navega a través de ellas puede descubrir los gustos, deseos,
preocupaciones, necesidades, comportamientos, etc. de los individuos
que interactian en ellas asi como su perfil socio-demografico,
pudiendo localizar a sus clientes objetivos y dirigirse exclusivamente
a ellos” (Alarcon y Lorenzo, 2012: 47).

Aungue cada diario digital ofrezca contenidos y servicios diferenciados, en lo que todos
coinciden es en asegurar que con su presencia en la web social multipliquen las
posibilidades de mejorar sus prestaciones, contenidos y servicios a los que no llegarian
con los medios tradicionales. “Las redes sociales son el eje fundamental a través del que
se estructuran los nuevos proyectos de crecimiento y expansion en los medios de
nuestro pais” (Santamaria y Zamarra, 2013: 58). De esta forma, mientras los internautas
utilizan las comunidades virtuales para ser co-autores de informacién y expresar
libremente su opinidn, los periddicos tienen la oportunidad de desarrollar su identidad

de marca, fidelizar con la audiencia y potenciar la demanda de interactividad.

Ya no hay dudas sobre el potencial de las redes sociales como herramienta para acceder
a informacion y a fuentes, para tomar el pulso a la actualidad, para aumentar la
presencia e influencia, y para generar debate. Twitter, por ejemplo, se ha convertido en
un escaparate de gran visibilidad para medios y profesionales. La informacion
periodistica se disemina en esta red a gran velocidad con un alcance sin precedentes.
“Twitter se ha vuelto imprescindible en cualquier redaccién” (Ventura, 2013). Situada
como la tercera fuente de informacion consultada por el publico, por detrds de la
television y del periédico impreso®®, las comunidades virtuales han contribuido a
conformar una atmosfera social tendente al consumo masivo de informacién digital en
virtud a un modelo periodistico mas apegado al diadlogo de los usuarios y a las ultimas

tendencias en estos sitios populares.

19 Seguin estudio del portal estadounidense schools < http://www.schools.com/visuals/social-
media-news.html>
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“Una cabecera como El Pais aglutina ya en Twitter casi a 2,3 millones
de seguidores que reciben actualizaciones periddicas de las noticias
publicadas, e incluso ha creado una red social de noticias propia como
Eskup en la que se informa de acontecimientos de Ultima hora”
(Alvarez, 2013: 60).

SegUn una entrevista realizada en 2012*" a periodistas argentinos de diferentes medios
de circulacién nacional, son muy pocos los que piensan que las redes sociales van a
reemplazar este profesional. Es cierto que los reporteros ciudadanos son la nueva voz
que se hace oir en el &mbito publico, pero con menos alcance y menos profundidad. Es
decir, se seguird necesitando a los medios de comunicacion tradicionales para alcanzar
la masividad. En el uso de las redes sociales también se impone la necesidad de verificar
la informacion de manera personal o via telefénica, ya que en el periodismo se ofrece

informacion confiable y en las redes sociales no, necesariamente.

También sigue siendo los medios tradicionales los que marcan la agenda. Mientras estos
ofrecen una agenda de temas generalistas y proporcionan una comprension general de la
realidad, las webs sociales tiende a segmentar los intereses. Otros aspecto destacado por
los entrevistados se refiere a la calidad de los contenidos y a la escritura. “Varios
periodistas sefialan que la gente no sélo busca informacion, sino también analisis,
explicacion, interpretacion y opinion” (De la Torre y Dilon, 2012: 66). Los
profesionales recuerdan, aun, la funcion social de los medios en promocionar el debate

y organizar la informacion para hacerla comprensible.

A pesar de que a las redes sociales se les ve una perspectiva interesante también hay que
reconocer sus riesgos. Con el desarrollo de la Sociedad de la Informacion se asiste a la
transformacion de la reputacion? real en reputacion on-line, lo que trae importantes
consecuencias. La web 2.0 dota a los internautas de instrumentos para informar y opinar

asi que nunca ha sido tan sencillo y barato hacerse participe de la informacion. Sin

11 La seleccién de los periodistas se hizo a partir de su labor en Clarin, La Nacion, Pagina 12,
Perfll, La Voz del Interiory Cronista Comerdial. <
http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3955457>

12" a reputacidn online es una extension del prestigio de una persona o una marca en la Red.
Es una especie de capital social que escapa al control del sujeto o de la compafia porque
también es elaborada por el resto de personas que participan en esa gran conversacion en la
gue se ha convertido Internet” (Dasilva, Meso, Mendiguren, Marauri, Iturregui, Genaut, Rivero y
Rodriguez, 2013: 190).

105



embargo, una ineficiente gestion del contenido puede ser contraproducente para el
ejercicio del periodismo ya que los datos errdneos, las afirmaciones falsas o la falta de
concrecion pueden ser rapidamente difundidos como ciertos y creibles. En este sentido,
es imprescindible mantener una serie de criterios de calidad y principios éticos, verificar
y contrastar antes de publicar, y discernir entre lo calumnioso y la veracidad de una

informacién que circula con tanta rapidez en la Red.

No hay duda que las redes sociales han permitido amplificar los mensajes, conectar con
diversas audiencias y atraer a los consumidores de informacion hacia las paginas web.
Sin embargo, para el periodista Plazas (2013) “es importante que estemos presentes en
es0s espacios para presentar las noticias reportadas con credibilidad”. En la opinién del
experto Jiménez (2013) las redes sociales son solo herramientas para transmitir la
informacion. Que el resultado sea positivo o negativo dependera de los criterios
periodisticos que utilizan los responsables de medios para mejorar sus productos. El
estudioso Calzado (2014) advierte para las contradicciones presentes en el mar de
posibilidades que ofrece el nuevo escenario comunicacional: “hay que desarrollar la
informacion y ver si la fuente es fiable, porque hay temas que puede correr como la
polvora y que luego todo sea un bulo. Hay que ir con mas cautela antes de ponerse a

teclear como locos”.

El cambio que se avecina con la expansién de las webs sociales requiere de los medios
una nueva forma de entender el periodismo. Al introducir las redes sociales en sus
paginas para cobertura de determinados acontecimientos, los sitios de noticias permiten
que el usuario participe en el relato codo a codo con un grupo de periodistas. Entretanto,
es fundamental tener en cuenta que esta influencia de los lectores y la fuerza de las
opiniones que se generan a través de las plataformas sociales servira para estar lo mejor
informado posible. Algunos estudiosos creen que los periodistas pasaran a ser
organizadores mas que productores de contenido. El reto, por lo tanto, sera definir como
se puede gestionar la labor de la audiencia con los recursos y herramientas ya
disponibles al usuario.
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“No estar en alguna plataforma de red social es como si uno no
existiera para internet. Pero la pertinencia a una red social puede tener
sus ventajas — y quizas también - sus desventajas. Lo que esta claro es
que dentro de las plataformas se mueve gente con necesidades,
opiniones y deseos y los medios — y otras empresas — quieren
proporcionarselo” (Vivar, 2009: 08).

3.2.16 La informacion deportiva como género promotor de nuevos
lectores

El deporte generé un tipo de informacion distinto canalizando gran parte de la
comunicacion de los hombres. La propagacion de las virtudes y de las reglas de cada
juego tuvo su gran explosion cuando este género dejo de ser privilegio de grandes
sefiores y lleg6 a las comunidades senderas de acercamiento informativo. El relato de
las experiencias de los pioneros del deporte moderno motivé la creacion de especialistas
en la materia facilitando, asi, el surgimiento de un nuevo tipo de periodismo
especializado. Con el objetivo de intentar comprobar que mas alla de llenar espacio, el
deporte se habia convertido en un género promotor de nuevos lectores, las empresas
periodisticas proporcionaron, primero, unos espacios a la informacion con una mayor
demanda por parte de los consumidores de informacién deportiva para, enseguida,

dedicarle una seccién completa con varias paginas en las que tratar el tema.

La evolucion del periodismo a partir de las nuevas técnicas de impresion y las
posibilidades de abaratar los costes motivaron a los grandes empresarios a llenar las
paginas de sus diarios con informaciones que atrajesen el interés del pablico. Asi fue
como el periodismo deportivo empez6 a ocupar un espacio en las paginas cada vez mas
amplio. La asistencia a los ultimos Juegos Olimpicos celebrados en Espafia, en
Barcelona, asi como la audiencia seguida por radio y television, es un ejemplo claro del
éxito en que se convirti este género especifico. “Carl Warren (1975) ha dejado escrito:
segun las encuestas, un 80 6 90 por ciento de los lectores son aficionados a los deportes.

Ningun otro tema especializado atrae a una audiencia tan vasta” (Alcoba, 1993: 40).

El periodismo deportivo empezé a ser introducido en los diarios a finales del siglo XI1X
al darse cuenta los propietarios de los periodicos la influencia de este género sobre
clientes y receptores de los medios, especialmente si la actividad era realizada por
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profesionales. Segun el autor Alcoba (1993) el primer ejemplar de este género
especifico del que se tiene noticia fue fundado en la mitad del siglo X1X en Londres con
el nombre de Sportsman que luego paso a llamarse Sporting Life. En Francia en esta
misma época la revista Journal des Haras se dedicaba exclusivamente a temas hipico,
posteriormente surgen Sport y Le Sporte hasta ser fundado, en 1892, el primer diario
deportivo francés, Le Vélo. En Espafia, el primer diario especializado en deporte surgié
en 1856 con la revista El Cazador, editada en Barcelona. En 1906 EI Mundo Deportivo
lanza su primer ejemplar, todavia en circulacion y considerado por muchos periodistas

el mejor diario deportivo de Esparia.

En una publicacion deportiva sea un periédico o una revista lo primero a tener en cuenta
es a qué sector del pablico va dirigido y cuales son los objetivos a obtener, sean
econémicos, de imagen o ambos a la vez. Aunque hay distincién entre diario de
informacion general y diario de informacion especializada, también es necesario hacer
ver que la estructura del periodismo de informacion general se refleja en los géneros —
con sus correspondientes subgéneros - especificos del deporte. La diferencia esta en el
espacio dedicado a la informacion y en el nimero de modalidades deportivas a tratarse.
En general en los diarios deportivos los subgéneros incluyen aquellos deportes que mas
interesan a las masas en cada pais. En Espafia se consideran, entre otros, el futbol, el

ciclismo, el baloncesto, el motorismo, el automovilismo, el tenis y el atletismo.

3.2.16.1 El espacio dedicado a los acontecimientos deportivos

El estudio titulado "Deporte y Comunicacion’, desarrollado por Alcoba (1987), muestra
que los medios de comunicacion dedican al deporte un volumen informativo muy
superior al destinado a las restantes secciones, sobre todo los lunes, cuando se publican
las informaciones sobre los hechos ocurridos durante el fin de semana. Generalmente,
los deportes espectaculos y, de forma especial, el fatbol son los que cuentan con un
espacio mas amplio que satisfaga las necesidades de su exposicién y los deseos de mas

informacidon por parte de los aficionados.
Como averigua Alcoba (1987), la informacion de los deportes que deben ocupar un

mayor espacio en las paginas sigue las pautas de su importancia en la sociedad. En

Espafia, por ejemplo, ademas del futbol también hay otras modalidades que reciben
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dedicacion especial en razon de las competiciones oficiales y fechas particulares en las
cuales se desarrollan. En el deporte espectaculo nos encontramos con el baloncesto,
ciclismo, tenis, automovilismo y motociclismo que pugnan por conseguir un mayor
espacio en los diarios deportivos. Con mayor o menor amplitud se debe dedicar un
espacio a aquellas modalidades que mantienen ligas o competiciones regulares, como
hockey patinaje, voleibol, rugby, waterpolo, etc., como también a los deportes de
temporada o de competiciones sin liga, que es el caso del esqui, natacion, halterofilia,

esgrima y el triatlon.

Las formulaciones hechas confirman el deporte como un género periodistico de masas,
debido al nimero de receptores al que llega y por los tratamientos tecnoldgicos
empleados en la transmision y difusion de las noticias deportivas. Sin embargo, el
medio deportivo impreso ha perdido importancia en relacién con los audiovisuales por
no saber reestructurarse y sobre todo por haber renegado de la opinion y amplia
informacidén. Caracterizados por sus cualidades de rapidez e instantaneidad, los medios
audiovisuales han superado a los diarios impresos en aquello que se refiere a deportes

espectaculo y de actualidad.

“El diario deportivo, en lugar de buscar cauces, como hicieron los
medios audiovisuales, inicamente han buscado un angulo, el de disefio.
Nadie, al parecer, se ha preocupado de investigar lo que radio y
television no ofrecen 0 no pueden ofrecer a los lectores de los diarios
especializados en deporte, y, asimismo, en copiar aquellas cosas buenas

de la informacion deportiva de radio y television” (Alcoba, 1999: 41).

La cantidad de publicaciones hoy dia dedicadas a la actividad deportiva refleja el
aumento del interés social por todo vinculado al deporte y sus manifestaciones.
Tratdndose de los medios on-line es visible como la integracion entre la informatica y
las telecomunicaciones ha transformado la forma de transmitir y acceder a la noticia

deportiva generada por fuentes oficiales o particulares distribuidas por todo el mundo.

“Internet ya es capaz de distribuir ilimitadamente toda clase de
materiales de alta calidad, fotografias, videos y hasta transmisiones en
directo de los eventos deportivos, dejando obsoletas muchas de las
actuales maneras de presentar y transmitir la imagen del deporte”
(Montin, 2005: 135).

109



3.2.16.2 De la publicacion impresa a la informatizacion

El uso de la informética para gestionar los acontecimientos deportivos ocurrié en los
Juegos Olimpicos de Tokio (1964) cuando se utilizd por la primera vez un ordenador
para transmitir los resultados del evento. La incorporacion de nuevas tecnologias y
herramientas informaticas se concretd en 1992 con los Juegos de Barcelona pero la era
internet sélo inicia en 1996 con la organizacion de los Juegos Olimpicos de Atlanta. “El
URL del Comité Olimpico Internacional (COIl) fue abierto en el afio de 1995 y fue en
Atlanta donde se utilizaron por primera vez y de manera generalizada estas tecnologias”
(Montin, 2005: 137).

La aparicion y la generalizacion de los ordenadores también incentivaron en la década
de 60 el desarrollo de proyectos de investigacion en las ciencias aplicadas al deporte,
sobre todo en los campos de la Fisiologia, la Biomecanica y la Psicologia. En los afios
80 el empleo de medios informaticos ya era posible, entre otros usos, en la observacion,
andlisis y simulacion de los movimientos técnicos deportivos. Las aportaciones de la
informatica se concretaron en 1987 cuando se experimentd un rapido progreso con la

aplicacion de test y medicién del rendimiento y valoracion funcional del atleta.

Gracias a las nuevas tecnologias, los medios de comunicacion conquistaron un margen
de libertad nunca antes usado de manera tan masiva. Mismo bajo un control
institucional, el protocolo de la Word Wide Web ofrece un grado de penetracion y
socializacion que medios como la radio no lograron alcanzar. “Hoy internet 2.0 es la
formula que acaba de llegar con la pretension de instalarse algin tiempo” (Montin,
2009: 217). Los weblogs, los foros, los cuadernos de bitacora o paginas personales son
algunos de los ejemplos de la comunicacion social que ha vertido la Red y que cuentan

una verdad absoluta no viciada.

3.2.16.3 La estructura de la informacion deportiva

La noticia deportiva se asienta sobre una estructura racional y simple manteniendo dos
conceptos tedricos condicionantes de la importancia de la informacion: lo sorprendente
para interesar al cliente o receptor de los medios de comunicacion y la trascendencia de

interés por parte del pablico. A partir de estos conceptos se establecen cuatro &mbitos
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geograficos que son el local, regional o autondmico, nacional e internacional. Cada uno
con su respectivo tratamiento y el espacio preciso para ser atendido, aungque en
determinados momentos cualquiera de estos bloques estructurales puede necesitar de
mas espacio debido a la trascendencia de los hechos deportivos o fechas en las que la
informacion de alguna de ellas desciende, en relacion con la producida de forma
habitual.

Siguiendo esta dinamica, se observa que los diarios de informacion general, incluidos
aquellos considerados como nacionales, estdn mas pendientes de los hechos deportivos
relacionados con su ambito de mayor venta mientras los diarios especializados ofrecen
mayor informacion de los clubes, equipos y deportistas locales. Ello puede comprobarse
a través del volumen informativo publicado por los cuatro diarios editados en Espafia.
En el As y Marca se nota la insercion de méas informacion — especialmente de futbol —
del Real Madrid, Atlético de Madrid y Rayo Vallecano que de otros equipos. Por otra
parte, en los diarios editados en Barcelona, EI Mundo Deportivo y Sport, ambos con
difusion nacional, se observa que la mayor parte de informacion se contrae a Barcelona

y resto de Catalufa.

Tanto si versan sobre competiciones como si tratan de asuntos alejados de los campos
de juego, las mejores historias son aquellas que informan y entretienen. Sin embargo,
para que la noticia se haga mas comprensible, el periodista debe cumplir con el
compromiso de llevar al lector una informacién relevante y actual, con un lenguaje
inequivoco, preciso, con un enfoque neutral y equilibrado que incluya todas las voces y
visiones distintas de los hechos. “En muchos casos, lo importante no solo es contar lo
sucedido y por qué, sino sobre todo sus consecuencias en el futuro” (Rabun, 2014). De
una manera amena o inteligente, se debe decir simplemente lo que ocurrio, utilizando la

voz activa y eliminando los adjetivos insustanciales que no aportan nada al texto.

3.2.16.4 La procedencia de la noticia deportiva

Como en cualquier otro género especifico del periodismo, en la informacion deportiva
el analisis de la procedencia de la noticia es fundamental con el objetivo de averiguar si
su comunicacion es objetiva o subjetiva. Es preciso tener en cuenta que gran parte de las

fuentes de la noticia deportiva desea explotar a su conveniencia este tipo de informacion
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y por ser ellas las promotoras inciden en los deportes mas seductores tanto para el
publico como para empresarios y periodistas. El origen de la fuente puede ser primario
0 secundario en razon a las personas o intereses personales que los mueven. El primero
apartado incluye los deportistas, clubes, federaciones y organismos publicos y privados,

en el segundo estan las areas comercial y publicitaria.

Ademas de los canales referidos también hay cuatro de las fuentes mas importantes
desde donde se recogen las informaciones: por la presencia del periodista en el lugar de
la noticia; por la aprobacion o seguimiento de un rumor; por la lectura entre lineas de
textos o frases ofrecidos por otros medios o0 personas; por la asistencia a ruedas de
prensa organizadas por organismos o entidades deportivas o patrocinadoras del deporte.
Sin duda que de las cuatro apuntadas la mas importante es aquella en la que el propio
periodista es testigo de lo que ve y escucha. “Su presencia en las competiciones es la
garantia de clientes y receptores de los medios, a recibir una informacién no manipulada

por los intereses de protagonistas y organizadores” (Alcoba, 1993: 113).

Salvo en el caso que el periodista haya sido testigo de la noticia, es necesario el estudio
del origen de otras fuentes informativas. Debido a diferentes procedencias, la noticia
debe ser analizada antes de hacerla publica. Para ello es imprescindible la
especializacion del periodista para discernir si puede o no ser cierta. En el caso del
reportaje, el periodista debe recolectar el mayor nimero posible de datos para poder
ofrecer un mensaje comprensible e interesante a los clientes y receptores. Aunque la
cronica suponga mas libertad de exponer, en estilo diferente al normal, conviene ser
atractiva y presentar a su publico aspectos diferentes a los habituales de la actividad
deportiva.

En el comentario y critica hay que tener en cuenta los factores condicionantes del
momento psicoldgico en que el periodista deportivo debe realizarlos, como el peligro de
subjetividad por los sentimientos mas o menos afines a uno de los conjuntos. En la
entrevista, adelanta Alcoba (1993), aunque la idea sea reflejada textualmente el dialogo
entre dos 0 mas personas, no es precisa la total exactitud en las palabras, sino el sentido
de éstas. Antes de estructurar el dialogo, el periodista deberia informarse sobre el mayor

namero de datos del entrevistado y ganarse su confianza, demostrando dominio del
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tema. Al entrevistador también se requiere capacidad literaria y cultural para poder

conseguir extraer del personaje algo mas que las contestaciones rutineras.

Independiente del origen, las fuentes de referencia son vitales y nunca seran suficientes.
Y a medida que la carrera profesional avanza, la coleccién de nombres y de ndmeros
anotados en la agenda del periodista no para de crecer. Tan importante y necesaria es la
procedencia de la noticia que algunas organizaciones deportivas publican anualmente
libros sobre las historias de los equipos, sus entrenadores, sus instalaciones y sus
plantillas, considerados valiosas fuentes de informacién. “Siempre se ha dicho que lo
verdaderamente importante no es tanto conocerlo todo sobre una materia, sino saber
donde hallar la informacion que uno necesita. No se deshaga nunca de un nimero
telefénico porque en cualquier momento podria volver a serle de utilidad" (Rabun,
2014).

3.2.16.5 Hacia un producto y perfil innovador

Asi como las demas areas informativas, el periodismo deportivo también esta sometido
al complejo proceso de cambios y de reestructuracion del nuevo entorno
comunicacional. Las necesidades y desafios de la encrucijada mediatica han traido
consigo la incorporacion de nuevas herramientas tecnoldgicas aplicadas a las tareas
periodisticas y, como consecuencia de ello, una transicion hacia nuevos perfiles
profesionales con conocimiento de los cddigos escrito y audiovisual, - esenciales para
saber contar una historia indistintamente con palabras, iméagenes o sonidos -, y

competencias adicionales en programacion, fotoperiodismo, video edicién o infografia.

Pese el empefio de hacer un producto cada vez mas multimedia y ante el volumen
creciente de contenidos deportivos que ofrece la television y la inmediatez que sigue
ofreciendo la radio, los medios impresos estan concentrando sus esfuerzos en la
expansion de su marca a través de internet con un producto mas dinamico y
diferenciado con el que responder eficazmente a la maxima actualidad. Por lo tanto, el
desafio que ha de afrontar el periodismo deportivo tradicional reside en como adaptarse
a la continua migracion de lectores que pasan a buscar noticias de forma prioritaria en la
Red.
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“Este paso se ha acelerado en los Ultimos tiempos gracias a la
aparicién de nuevos dispositivos tecnoldgicos, como los teléfonos
inteligentes o las tabletas, que permiten que cualquier ciudadano en
cualquier lugar pueda acceder al instante a los Gltimos resultados o
declaraciones de su equipo o de su deportista favorito, solo con pasar

el dedo por la pantalla” (Sobrados, 2013).

El espiritu emprendedor también ha motivado el periodismo deportivo a reforzar su
presencia en otros nichos de mercado. Gracias a las principales redes sociales, los
ciberperiodistas deportivos pueden dar una mayor difusién a los contenidos mediante
enlaces a noticias, reportajes, videos o articulos de opinidon que conducen a aumentar el
trafico de visitas hacia sus respectivas webs. Al incluir espacios de participacion en
sitios como, por ejemplo, Facebook y Twitter, los medios ofrecen a los ciudadanos la
oportunidad de implicarse mas, comentar noticias publicadas, hacer sugerencias y
aportar datos. En la basqueda de la diferenciacion y la reclamacion de un espacio
original no se puede olvidar las iniciativas nuevas con intereses y enfoques distintos
pero con un denominador comin hacia la especializacion deportiva. Dentro de esta
tendencia, el autor Sobrados (2013) destaca webs como Sportyou, Tribunadeportiva.es,
Campeonas (centrada en el deporte femenino) y otras con un enfoque mas local, como

Muchodeporte, Eldeporteconquense y Oncecontraonce.

Lo cierto es que en los medios ya no se escribe apenas sobre deporte. La preocupacion
por hacer un periodismo deportivo de mayor calidad, ademas de suponer una gran
evolucion, también requiere del profesional de comunicacion conocimiento de otros
campos como la Sociologia, la Economia, el Derecho, la Medicina e incluso del mundo
artistico dado que los protagonistas del deporte se han convertido en celebridades y son
tratados como tales. “El periodista deportivo hoy en dia ha de ser un todoterreno y tener
el 'background' suficiente como para poder contextualizar cualquier noticia también a
partir de otras areas informativas” (Rabun, 2014). Al fin y al cabo, sea la cobertura
sobre una fuerte tormenta, una importante caida en Bolsa o un pleno en el
Ayuntamiento, la clave para un correcto desempefio de la actividad es conocer bien la
materia sobre la que vaya a trabajar, reunir los datos y emplear las palabras precisas

para describir el hecho.
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En el afan de comunicar existe una eterna obsesion por hacer periodismo deportivo de
una manera distinta. Lo cierto es que el ejercicio de la profesion esta en continuo
cambio. Cada vez mas se experimenta nuevos formatos. Todo un reto basado en la
conjugacion de la vocacion, del conocimiento de la subcultura del deporte en sus
multiples disciplinas, del juego y de su reglamento. “El buen periodista deportivo debe
entender su trascendencia y no considerarla de segundo plano” (Montin, 2009: 212).
Considerado el deporte deportivo erroneamente una categoria de segundo orden en
general, el autor recuerda que todo aquello que apela a las emociones suele llegar a

interesar mas a la audiencia, a gozar de un publico fiel y mayoritario.

“El deporte es espectaculo, drama e informacion, valorizacién y
opinién, es noticia y comentario. El profesional dedicado a ello es
capaz de realizar sobre la marcha un reportaje en directo de cualquier
acontecimiento y, al contrario de otras opiniones, suele ser el mas
versatil de la redaccion” (Montin, 2009: 213).

Delante de un momento de transformacion e incertidumbre, el periodista Cérdenas
(2013) se muestra optimista cuanto las perspectivas de la profesion y asegura que el
futuro inmediato del periodismo deportivo estd directamente relacionado con la
tecnologia, la inmediatez y la interaccion con el fanatico, “como cuando uno esta con
amigos hablando de futbol”. En la visidn del experto Vinagre (2014) la méaxima
especializacion, el esfuerzo y la ambicion son las claves del éxito para llegar y
permanecer en el tiempo en un mercado con tanta competencia. EI empresario utiliza el
ejemplo de su propia revista Metadeporte para ilustrar que existen todavia posibilidades
en el mercado periodistico para llegar a targets de publico especificos con una demanda

informativa por satisfacer:

“El mercado periodistico tiene oportunidades de trabajar y rentabilizar
audiencias con cada nueva tendencia que se consolida. Otra cosa es
que se trabajen proyectos con unos minimos de calidad y una
verdadera vocacién de hacer periodismo. Las herramientas
interactivas permiten lanzar nuevos medios en mucho menos tiempo y
con un coste menor. Eso si, los beneficios no son los mismos que
permitian tener chdfer al director del periddico porque..., ;quién dijo
que nos ibamos a hacer millonarios con esto del periodismo?”
(Vinagre, 2014).
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Capitulo 4

Metodologia
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4.1 Definicion de la investigacion

El concepto de definicién de la investigacion en internet incluye nuevos &mbitos de
estudio relacionados directamente con el disefio que no existian en los medios de
comunicacion tradicionales. Ahora, a los principios, normas y estructuras de la prensa
escrita, hablada y televisada, hay que afiadir nuevos recursos que permiten la proyeccion
de los mensajes informativos en el ciberespacio. Segun el objeto de estudio, se puede
establecer tres tipos de investigacion: descriptiva, exploratoria o explicativa. Sin

embargo, por general se recomienda aplicar una mezcla de diferentes tipos.

Dado que el presente proyecto doctoral se basa en caracterizar los nuevos escenarios
comunicativos inaugurados por la web 2.0, se ha considerado importante utilizar la
combinacion entre los métodos descriptivo y explicativo. Llamada también
investigacion diagndstica, la investigacion de tipo descriptiva consiste,
fundamentalmente, en caracterizar un fendmeno o situacion concreta indicando sus
rasgos mas peculiares o diferenciadores. La finalidad es pronosticar e identificar las

relaciones existentes entre dos o0 mas variables.

“Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los
datos sobre la base de una hipétesis o teoria, exponen y resumen la
informacidén de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan al conocimiento” (Morales, 2010).

Los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de la determinacion de las causas
como de los efectos ya que su finalidad es descubrir el porqué de los hechos mediante la
prueba de hipotesis. Al intentar dar cuenta de un aspecto de la realidad, sus resultados y
conclusiones constituyen el nivel mas profundo de conocimiento. De acuerdo con el
experto Morales (2010), dentro de la investigacion cientifica, a nivel explicativo, se dan
dos elementos: el objeto, hecho o fendmeno que se quiere explicar; y la deduccion de
afirmaciones que explican hechos particulares a partir de una teoria de referencia, a la

luz de leyes o generalizaciones.
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Los datos descriptivos se expresan en términos cualitativos y cuantitativos. Se puede
utilizar uno de ellos 0 ambos a la vez. En esta investigacion se ha utilizado los dos a la
vez con el objetivo de conocer y estudiar un mismo objeto de la realidad social, en este
caso la cibernoticia deportiva (una muestra de ella) de los diarios espafioles AS, Marca,
Mundo Deportivo y Sport. “La combinacion de métodos cuantitativos y cualitativos
aporta las razones sobre la eficacia del disefio, por lo que una metodologia mixta o
combinada ayuda a completar los resultados de la investigacién en el disefio de los
cibermedios” (Palacios y Noci, 2007).

En la obtencién de resultados del presente estudio se empled un conjunto de técnicas y
herramientas metodoldgicas consideradas las mas adecuadas para resolver el problema
de investigacién planteado. Para los procesos de recoleccion de datos y su posterior
analisis se ha decidido utilizar el analisis de contenido®® y la encuesta’. Se ha
considerado el andlisis de contenido (cuantitativo y cualitativo) de diferentes noticias
correspondientes a cada cibermedio con el propésito de descubrir cGmo evolucionan los
medios deportivos on-line y sus profesionales.

También se cre6 un cuestionario en una plataforma on-line para evaluar el nivel de
conocimiento, el tipo de uso y la importancia que los encuestados confieren al manejo
de las TCl y la web 2.0. El objetivo fue establecer una aproximacion entre el “cémo se
deberia” explotar las nuevas posibilidades comunicativas que introduce la web 2.0 y
“como se estd aplicando” los nuevos recursos comunicativos en los medios on-line
seleccionados. Los resultados derivados de las encuestas permitieron un balance
cuantitativo de gran importancia en el diagnostico y analisis general del estudio.

13 Se concibe como la técnica de investigacion empirica que permite describir de forma objetiva
y sistematica el contenido de unos textos que, en este caso, se refieren a productos
comunicativos. Segun Conde y Roman (2005), se deben aplicar unas reglas fijadas previamente
para evaluar las informaciones que se conforman en la muestra de la investigacion.

14 Utilizada para obtener informacion de una muestra representativa de una poblacién concreta,

facilitando el andlisis de las relaciones existentes entre las entidades comunicativas que
integran la muestra.
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4.2. Diseino de la muestra o corpus de investigacion

El universo inicial de este estudio esta constituido por diarios on-line estrictamente
deportivos, que se caracterizan por ser un producto interactivo y multimedia que
integran en sus contenidos diferentes recursos como el texto, la imagen, la infografia, el
video y el sonido. Los criterios que apoyan la seleccion de la poblacién inicial se basan
en la necesidad de investigar los nuevos escenarios comunicativos de la web 2.0,
logrando elaborar un andlisis descriptivo de los principales aspectos relacionados con la
tipologia de mensajes, los procesos de produccion y las vias de difusion de los

contenidos de los principales medios deportivos en linea.

La muestra puede ser definida como un subgrupo representativo de la poblacion (o
universo de estudio). La concrecion del muestreo viene determinada por el problema a
analizar y los objetivos de la investigacion. La muestra que constituye el objeto de este
trabajo esta representada por el andlisis de los diarios AS, Marca, Mundo Deportivo y
Sport en su version on-line. A través de una ficha, especificamente se estudio en
profundidad los cambios que introduce internet en las rutinas productivas y en la
difusion del cibermensaje, la tipologia de usos del hipertexto informativo, los rasgos
definitorios en el panorama mediatico actual, el grado de utilizacion y la tipologia de

usos de las principales herramientas y plataformas de la web 2.0%°.

Para el muestreo se siguieron 400 (cuatrocientas) cibernoticias de estos diarios, 100
(cien) de cada periddico, tanto en las noticias deportivas principales como secundarias.
La visita a las paginas webs de los referidos periddicos fue realizada entre los meses de
octubre de 2013 y marzo de 2014. EIl anélisis se basa fundamentalmente en datos
cuantitativos recogidos a partir de la visita semanal a los cibermedios anteriormente
relacionados. La observacion se llevo a cabo a través de la eleccién distinta para cada
dia de una disciplina deportiva y de una noticia. El listado de elementos analizados esta
basado en los siguientes items: titulacion (titulo, extension del titulo, antetitulo y

13 E| estudio también contempla las posibilidades ofrecidas a los internautas actuando como un
agente mas que interviene en la cadena de la produccion y transmision de la informacién, como
la audiencia se sirve de las redes sociales para reproducir y multiplicar la difusién del producto
informativo, y la presencia y el tipo de tratamiento de las cuestiones de género en los
contenidos de los cibermedios deportivos analizados.

16 Una de cada diario, 5 (cinco) dias a la semana durante 5 (cinco) meses.
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subtitulo); atributos informativos (fecha/hora, entradilla, entradilla con enlaces, video,
fotografia, audio, enlaces, tipologia de enlaces, infografia, tipologia de multimedia,
publicidad y otros); participacion (comentarios, promocion en redes sociales y otros);
herramientas dialogicas (foros, chats, encuestas y otros); plataformas de creacion y
gestion de contenidos 2.0 (weblogs'’, photoblogs®®, audioblogs®®, videoblogs®, wikis**
y otros); contenidos 2.0 (mashups®®, podcasts®, lectores RSS?, servicios para telefonia
mévil y otros); metacontenidos (etiquetas o tags™, folksonomia®, bookmarking o
marcadores sociales?’, redes sociales, correo electronico y otros); participacién directa
de los usuarios (herramientas para la votacion de los contenidos por los usuarios,

comentar, editar, enviar, guardar e imprimir).

17 Sitio web donde se recopilan cronoldgicamente mensajes de uno o varios autores, sobre una
tematica o a modo de diario personal
(http://www.www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n48/bienal/mesa14.pdf).

18 Galeria de imagenes.

19 Grabaciones de audio para adicionar sonido a los blogs
(http://repositorio.uis.edu.co/jspui/handle/123456789/2663).

0 Una galeria de clips de video que, al igual que un blog escrito, estan ordenados
cronoldgicamente (http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3829775).

%! Sistema colaborativo de trabajo que permite a un grupo de usuarios desarrollar una dinamica
de manera on-/ine en una misma plataforma. El ejemplo mas conocido es la enciclopedia
Wikipedia (http://riunet.upv.es/handle/10251/17811).

22 \Web o aplicacién hibrida enriquecida con contenidos para crear un nuevo servicio completo
(http://riunet.upv.es/handle/10251/17811).

23 pistas audiovisuales descargables encontradas en la Red
(http://riunet.upv.es/handle/10251/17811).

2% Icono de color naranja utilizados para sindicar los contenidos en el sitio web
(http://riunet.upv.es/handle/10251/17811).

%5 palabras clave que acompafian el contenido para una mejor clasificacién y organizacion de la
informacién publicada (http://riunet.upv.es/handle/10251/17811).

%6 Ftiquetas o palabras clave publicadas por el usuario para identificar el contenido on-/ine
(http://riunet.upv.es/handle/10251/17811).

%’ permite al internauta seleccionar y promocionar un contenido en diferentes plataformas
(http://riunet.upv.es/handle/10251/17811).
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Con el objetivo de garantizar el nivel cualitativo de la investigacion, se opto por la
observacion diaria, de lunes a domingo, de 01 (una) noticia por medio. En la eleccion
del periodo se tuvo en cuenta el hallazgo de nuevos recursos dialdgicos e interactivos a
medida que se avanzaba en el analisis de las paginas de AS, Marca, Mundo Deportivo y
Sport. La metodologia aplicada permitio profundizar en el tema y mantener la

constancia del trabajo.

Medio
estudiado AS MARCA M.DEPORTIVO SPORT
A A A A
N° de noticias 100 100 100 100
A A A A
Periodo de octubre 2013 octubre 2013 octubre 2013 octubre 2013
tiempo a marzo 2014 a marzo 2014 a marzo 2014 a marzo 2014

A partir del andlisis de los contenidos de la muestra se realiz el seguimiento a los
diferentes aspectos relacionados con las rutinas de produccién de mensaje
ciberperiodistico en la prensa deportiva on-line, asi como la tipologia de mensajes
(hibridos y/o novedosos) que introduce la web 2.0 en este &mbito temético. El objetivo
fue estudiar si las informaciones recogidas cumplen con las posibilidades comunicativas
que introduce la web 2.0 en la ideacion, produccién y difusion de contenidos de
naturaleza informativa. Cada ficha viene acompariada de su respectiva noticia y de un

conjunto de imagenes (muestra gréfica) que ilustra la noticia analizada en cada caso.
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4.3 Presentacion de los contenidos

El andlisis de los ciberdiarios AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport se realiz6 con el
objetivo de observar diferentes recursos vinculados a la presentacion de los contenidos
de las noticia on-line de la muestra seleccionada. Basicamente, se han trabajado los

siguientes aspectos:

4.3.1 Modelo de analisis aplicado

La adopcién de nuevas tecnologias exige una reestructuracion en la presentacion de la
informacién. Los elementos estratégicos incorporados en la prensa digital refleten la
evolucion del modelo periodistico de los medios seleccionados, consolidando el
potencial informativo de la plataforma. EI modelo de analisis aplicado en los
ciberdiarios AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport relne una serie de items que
determina el grado de utilizacion y la tipologia de usos del titulo y su extension,
antetitulo, subtitulo, fecha/hora, entradilla, entradilla con enlaces, video, fotografia,
audio, enlaces, infografia, multimedia y publicidad. “Todo cambio tecnoldgico en los
medios de comunicacion implica una adaptacion en las estructuras, los usos, los

lenguajes y las posibilidades que ello derivan” (Sanchez, 2013: 09).

4.3.2 Herramientas dialdgicas

La aplicacion de herramientas dialdgicas da a la audiencia mas poder de actuacion.
Quien recibe el mensaje también tiene la oportunidad de colaborar y enviar una
respuesta al autor original del mismo. La categoria incluye subtipos caracteristicos
como foro, chat y encuesta, todos basados en la interaccion, instantanea o diferida, entre
multiples personas, y en el didlogo a través de la palabra escrita, oral, el lenguaje textual
0 la iconografia. “El conocimiento de estos nuevos lenguajes resulta fundamental para
el proceso de intercomunicacion en internet, un cddigo particular que los medios
digitales han asimilado a medida que han ido aumentando su cota de sustantivacion”
(Larrondo, 2007: 466).
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4.3.3 Plataformas de creacion y gestion de contenidos

La convergencia digital estda generando cambios significativos en la produccion,
presentacién y consumo de contenidos. Caracterizada por su utilidad y significacion
informativa, la infografia digital supone, en muchos casos, la mejor manera de presentar
una informacion al combinar elementos icénicos y tipograficos. El soporte digital

también ha influido en el mensaje publicitario dando lugar a nuevos formatos y estilos.

El weblog tiene como protagonista el usuario en su papel de creador y colaborador a
través de la transmision de una vision pormenorizada de todos los campos y ambitos
posibles. El pablico se ha acostumbrado a consumir video en la Red y, en consecuencia,
dedica un tiempo minimo de consulta superior al de las noticias tradicionales con texto
y fotografia. Entre los productos tipicos de la web 2.0 también merece destaque los
photoblogs, los audioblogs, los videoblog y la wiki. “Un sitio web sin audiovisuales es
un lugar poco atractivo para lograr un audiencia masiva o al menos de cierta

importancia, algo a lo que todo medio aspira” (Abadal y Guallar, 2010: 60).

4.3.4 Contenido 2.0

La web rompi6 el monopolio de la informacion integrando en la vida cotidiana del
ciudadano nuevas formas de interaccion. El usuario puede desarrollar actividades
mediaticas propias de la dinamica periodistica, interactuando entre si y con el medio,
ejerciendo la posibilidad real de buscar, elegir y generar informacién, desecharla,
transformarla y contrastarla. A través del movil tiene la posibilidad de recibir alertas y
usar el recurso de geolocalizacion. Es el prosumidor, que consume pero también
produce y difunde informacién. Es el periodismo urbano (ciudadano) que permite a
cualquier persona escribir, fotografiar o filmar un hecho y enviarlo a la redaccion del
medio para posible publicacién, una vez pasados los filtros de comprobacién y
verificacion. “La audiencia controla los contenidos como nunca y los medios estan
obligados a aceptar una nueva economia plagada de competidores y de plataformas
donde la informacidn tiene usos, significados y efectos muy distintos a los concebidos
por el periodismo tradicional” (Varela, 2011).
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4.3.5 Metacontenidos

Potenciada por la innovacion tecnoldgica, la web social ha cambiado la manera de
relacionarse e informar, provocando el surgimiento de una sociedad hiperconectada. La
sociedad en Red avanza estimulando la comunicacion instantanea y la inteligencia
emocional. La audiencia deja de ser receptora pasiva y se transforma en agente
productor y distribuidor del mensaje. “Es una tendencia comunicativa que ha despertado
el interés de empresas, instituciones y medios de comunicacién porque les permite
establecer nuevos vinculos con el usuario segun los intereses y necesidades de éstos”
(Gonzales y Muros, 2013: 983).

Una propuesta de internet, que sigue marcando tendencia, es el uso de los sitios de redes
sociales a partir de redes externas ya existentes o a través de espacios comunitarios en la
propia sede web. La primera opcidn se caracteriza por la creacion de una pagina o grupo
dentro de una red social donde se puede encontrar informacion de Gltima hora, avisos o
avances de contenidos de diarios. La segunda opcion se refiere a la creaciéon de red
social dentro del propio ciberdiario con el objetivo de fortalecer vinculos con la
audiencia y permitir a los miembros de una misma comunidad crear y etiquetar
contenidos, compartir intereses y afinidades intelectuales, emotivas o fisicas. “El nuevo
publico se sirve de las redes sociales (Facebook, Linkedin, Twitter...) para reproducir y
multiplicar la difusion del producto informativo, hasta unas dimensiones incalculables”
(Montoya, 2012: 04).

4.3.6 Participacion directa de los usuarios

La web rompi6 el monopolio de la informacion integrando en la vida cotidiana del
ciudadano nuevas formas de interaccion. De forma muy sencilla y utilizando las
herramientas 2.0, el usuario tiene la posibilidad de votar, comentar, guardar e imprimir
los contenidos. Algunos periddicos ofrecen, incluso, la opcidn de enviar una correccion
en caso de que el internauta identifique algin error en la noticia. Considerada por
muchos profesionales no solo una fuente de informacién sino una nueva herramienta
para localizar testimonios y encontrar videos relacionados con una noticia determinada,

internet se ha convertido en el mejor aliado del periodista. “Ahora todo es mas rapido.
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El ciudadano demanda informacion cuanto antes y lo mejor contrastada posible”
(Gallardo, 2014).

4.4 Ficha de analisis

Con el objetivo de optimizar el tiempo, facilitar el manejo y la lectura de los datos, se
optd trabajar con un formulario personalizado y creado en el programa Google Drive.
La herramienta genera automéaticamente las respuestas en dos formatos: en Excel y en

gréafico. La tabla se presenta a continuacion:

Tabla 3. Usos de los recursos de la web 2.0

Medio:
Fecha:
Disciplina deportiva:

Nivel 01 - Portada

Titulo Si/No
Extensién del titulo NuUmero caracteres
Antetitulo Si/No
Subtitulo Si/No
Fecha/Hora Si/No
Entradilla Si/No
Entradilla con enlaces Si/No
Video Si/No
Fotografia Si/No
Audio Si/No
Enlaces Si/No
Infografia Si/No
Publicidad Si/No
Otros Si/No
Comentarios Si/No
Promocioén en redes sociales Si/No
Foro Si/No
Chat Si/No
Encuesta Si/No
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Nivel 02 - Noticia

| TITULACION

Titulo Si/No
Extensién del titulo NuUmero caracteres
Antetitulo Si/No
Subtitulo Si/No
Fecha/Hora Si/No
Entradilla Si/No
Entradilla con enlaces Si/No
Video Si/No
Fotografia Si/No
Audio Si/No
Enlaces Si/No

- Tipologia de enlaces

a) Contextual

b) De ampliacion informativa

c) De concepto
Infografia Si/No
Tipologia de multimedia:
Integrada o Yuxtapuesta
Publicidad Si/No
Otros Si/No
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Nivel 02 - Recursos dialogicos e interactivos

No informacion autébnoma

Recurso Si/ | Numero Dentro de Presencia Otros comentarios

Foros
Chats

Encuestas

Otros (especificar)

Weblogs

Photoblogs

Audioblogs

Videoblogs
Wikis

Otros (especificar)

Mashups

Podcasts
Lectores RSS

Servicios para
telefonia movil
Otros (especificar)

Etiquetas o tags

Folksonomia
(Folksonomy)
Marcadores
sociales (social
bookmarking)
Redes sociales

Facebook

Twitter

Otras

Correo electrénico

Otros (especificar)

Herramientas para

la votacion de los

contenidos por los
usuarios
Comentar

Editar

Enviar

Guardar

Imprimir

Fuente: elaboracion propia
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4.5 Encuesta a expertos

Teniendo en cuenta la finalidad y procedimiento, la encuesta puede ser estructurada o

sistematizada o no sistematizada (0 no estructurada). El primer método consiste en

transcribir las respuestas de los individuos seleccionados ajustando éstas a los codigos

marcados en la hoja que se le ha facilitado. Partiendo de estas consideraciones y

valorando el enfoque de la presente investigacion, se disefid un cuestionario (Figura 3)

de 06 (seis) preguntas buscando responder aspectos que conllevaran a la resolucion de

problemas sobre los que se crearon los objetivos. Contestaron al cuestionario 15

profesionales, docentes e investigadores® con conocimiento global del ciberperiodismo

y de la informacion deportiva en linea. El listado de los destinatarios es el siguiente:

Tabla 4
N° | Nombre Puesto de trabajo
1 | Aragon, Gerard Redactor en Sport
2 | Capdvila, Josep Jefe de Redaccion de Sport
3 | Jaraba, Gabriel TV3 Sistemas interactivos
4 | Meso, Koldo Profesor en la Universidad del Pais VVasco
5 | Mena Calvo, Cristina Redactora en Canal Sur Radio
6 | Moreno, Manuel Creador de la web informativa Trecebits
7 | Ortufio, Xavier Ciberperiodista en Sport
8 | Padilla, Barbara Directora del El Diari del Valles
9 | Parra, David Parra Profesor en la Universidad Complutense de Madrid
10 | Portet, Xavier Ginesta Vicedecano en la Facultad de Empresas y Comunicacion de VIC
11 | Rivera, Agustin Periodista y profesor colaborador en Uma
12 | Sanchez, Roger Periodista deportivo y autor de la tercera.cat
13 | Torrijos, José Luis Rojas Profesor en la Universidad de Sevilla
14 | Tortuero, Luis Nieto Director de la web As.com
15 | Vega Jimenez, Rafael Presentador de Deportes en Canal Sur

Fuente: elaboracion propia

% |a encuesta ha sido enviada a un grupo de 32 reconocidos investigadores, docentes,
ciberperiodistas y directivos de medios digitales de toda Espaia, de los cuales contestaron 15.
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Figura 3
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Capitulo 5

Analisis de sitios web
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5.1 Una obra con personalidad propia

Reflejar la realidad comunicativa y ajustarse al ritmo de trabajo que marca el nuevo
ecosistema medidtico sigue resultando una tarea especialmente compleja para los
cibermedios, visto que el disefio de una pagina web no es tan flexible como el de un
diario en papel. En un terreno donde el relato deportivo se ha erigido como uno de los
campos informativos mas emprendedores, la presentacion de contenidos, tanto en la
estructura y uso del espacio en la home page como en los distintos elementos del
mensaje, ha de ser realizada de manera atractiva y original. La creacion de una obra con
personalidad propia debe estar inspirada en este nuevo ambito desarrollado para
repensar la comunicacion, lo que exige la innovacion del caracter visual del sitio web

segun las caracteristicas de internet como nuevo soporte.

Las tendencias siguen cambiando y las estrategias deben adecuarse en forma
permanente. Para narrar lo sucedido, atrapar el interés de los lectores-usuarios y
fidelizar la audiencia, los medios de comunicacidén han apostado en ilustrar sus historias
no solo con fotografias espectaculares e infografias estaticas, sino, cada vez mas, con
otras herramientas digitales que dan mas visibilidad al mensaje. De esta manera,
recursos dialdgicos y aplicaciones hibridas permiten ampliar las perspectivas,
diversificar y enriquecer el contenido para poder atender a un especial interés de la
poblacion. Entre los elementos considerados originales por su eficacia y valor
informativo en el periodismo deportivo, se destacan los gréficos interactivos y la

visualizacién de datos.

“Estos nuevos gréaficos se han convertido en uno de los principales
reclamos de las webs periodisticas sobre deporte y en uno de los
recursos informativos més eficaces para explicar o expresar los
diferentes aspectos de un torneo o de un partido por medio de
nameros, tablas, ilustraciones y elementos multimedia (video, audio y
fotos); todo de una manera sencilla, seductora y rentable en términos

de espacio” (Torrijos, 2013).
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El presente estudio ofrece un diagndstico detallado de las -caracteristicas y
problematicas que presentan los contenidos de los cuatro grandes periédicos nacionales,
incluidos dentro de lo denominado prensa deportiva, a partir de la irrupcion de la web
2.0. Para ello se analiz6 los diferentes aspectos relacionados con las rutinas de
produccién de los mensajes ciberperiodisticos en la edicién on-line de AS, Marca,
Mundo Deportivo y Sport, asi como la tipologia y difusion de mensajes (hibridos y/o
novedosos) que introduce la web 2.0 en este &mbito tematico. La investigacion también
se dedicO a averiguar las posibilidades ofrecidas a los internautas actuando como un
agente méas que interviene en la cadena de la produccion y transmision de la
informacion, y como la audiencia se sirve de las redes sociales para reproducir y

multiplicar la difusién del producto informativo.

La poblacidn esta representada por 400 (cuatrocientas) cibernoticias, 100 (cien) de cada
periddico, tanto de noticias deportivas principales como secundarias. A través de una
ficha de andlisis se ha observado cémo se emplea la titulacion, los atributos
informativos, la participacion, las herramientas dialogicas, las plataformas de creacion y
gestion de contenidos 2.0, los contenidos 2.0, los metacontenidos y la participacion
directa de los usuarios. El objetivo fue estudiar si lo datos recogidos cumplen con las
posibilidades comunicativas que introduce la web 2.0 en la ideacién, produccion y
difusion de contenidos de naturaleza informativa. Cada ficha viene acompafada de su
respectiva noticia y de un conjunto de imégenes (muestra grafica) que ilustra la noticia

analizada en cada caso. Los graficos abajo muestran el resumen de las respuestas.

5.2 Analisis de la portada — Nivel I

A continuacion se presenta el resultado del andlisis de 19 items aplicados en las noticias
de portada de los medios estudiados, asi repartidos: titulacion (titulo, extensién del
titulo, antetitulo y subtitulo); atributos informativos (fecha/hora, entradilla, entradilla
con enlaces, video, fotografia, audio, enlaces, infografia, publicidad y otros);
participacion (comentarios, promocion en redes sociales, foro, chat y encuesta). A lo
largo del periodo de observacién de los contenidos on-line, se busco variar la disciplina
deportiva a ser analizada pero el excesivo espacio otorgado al fatbol por parte de AS,
Marca, Mundo Deportivo y Sport dificulté la eleccion. Ademéas de constituir la
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modalidad que destaca, el futbol también es la especialidad que méas presenta elementos

y atributos informativos.

El exagerado interés por la cobertura de acontecimientos futbolisticos percibido en la
prensa deportiva esta basado en unos criterios mercantilistas. Esta tendencia seguida por
los medios de comunicacion también tiene una segunda lectura que vincula rentabilidad,
negocio y beneficios, y convierte el balompié en un elemento de la espectacularizacion.
De este modo, AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport priorizan las noticias sobre futbol
en detrimento de otras modalidades deportivas que aparecen en menor escala y puede

que merezcan igual atencion y visibilidad.

“Hablamos de paginas de deportes, o del bloque de deportes en los
informativos, cuando en realidad un enorme tanto por ciento se dedica
al futbol. Este interés estd basado en la existencia del futbol como
deporte de masas y masas significa audiencia, publico y, por tanto,
interés publicitario” (Montin, 2009: 165).

5.2.1 Claridad expositiva

Considerada una de las partes mas importantes de la redaccion periodistica, la titulacion
debe cumplir la doble funcién de anticipar datos sobre la informacién que contiene el
texto e incitar a su lectura. Un titular sera completo cuando se utilicen los tres elementos
que lo componen (antetitulo, titulo y subtitulo). Para que la consulta de la home page
resulte una experiencia facil y agradable, lo ideal es que cada parte de la titulacion sea
leida de manera independiente y tenga sentido completo. “Un buen titular puede hacer
que el lector se interese por el contenido del texto o pase de largo y siga buscando
informacién que capture su interés” (Coba, 2011: 41). En este apartado se analiza la

presencia o no de titulos en las unidades informativas de la muestra seleccionada.

Por muy interesante que resulte la informacion, si la noticia no es coronada con un titulo
que llame la atencion de potenciales lectores, pocos seran los que hagan clic para ver
que hay por descubrir detras de él. El titulo puede ser breve y sencillo pero debe
contener palabras relevantes y representativas del tema a tratar, y sobre todo debe ser
comprensible fuera del contexto de la historia. “Lo mas importante es que el titulo
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despierte en el lector un impulso que lo lleve a leer y compartir el contenido” (Facchin,
2014).

El anélisis de contenido indica que el 100% de las noticias de portada presentan titulo.
Este aspecto ayuda a concluir que el titulo crea jerarquia y es considerado un elemento
imprescindible en la lectura on-line. Sin embargo, los medios deportivos seleccionados
parecen ignorar la usabilidad y funcionalidad de sus versiones en linea ya que se
evidencia una disformidad en el formato de pieza e imagen. El titulo de los textos
narrativos no posee un tamafo clasico, variando de extension, siendo que el maés
pequefio esta compuesto por nueve caracteres (Marca 25/11/2013 — Imagen 01 — P4g.
194) y el mas grande ocupa 79 espacios (Mundo Deportivo 22/02/2014 — Imagen 01 y
02 — Pag. 210).

Este estilo redaccional usado en la titulacion de algunas noticias observadas viene
acompafiado de una cierta hipérbole visual que se traslada al cuerpo del texto. Se
averigua que el componente grafico ocupa cada vez mas espacio en la informacion
deportiva en linea, mientras que las columnas de textos tienden a reducirse, haciendo
con que el receptor de la prensa deportiva perciba mas estimulos sensoriales. “Titulares
y resaltados crecen en altura tipografica y densidad, convirtiendo cada pagina en un
conjunto de referentes para captar la mirada del lector que "“mira” mas que “lee™
(Montin, 2009: 55).

Figura 4. Titulacion de las noticias
Titulo

Titulo portada

Si 40
No 0

Fuente: elaboracion propia
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A continuacién se analiza otros aspectos relativos al contenido de la titulacion: el
antetitulo y el subtitulo. Caracterizado por una oracién corta que precede el titulo, el
antetitulo generalmente es utilizado para ubicar al lector temporal o espacialmente y
ampliar la idea noticiosa que se expone en el titular. No menos importante que los
demaés elementos, el subtitulo establece un puente conceptual entre el titulo y el parrafo
introductorio. “(...) Los titulares deben ser siempre facilmente comprensibles para
cualquier tipo de lector y nunca se debera sacrificar la claridad expositiva en aras de la
brevedad” (Coba, 2011: 53).

En el disefio de la poblacion seleccionada para este estudio se observa que AS, Marca,
Mundo Deportivo y Sport han preferido dar mas importancia al titulo y subtitulo en
lugar del antetitulo. El 69% de las noticias de portada presenta subtitulo, mientras que
apenas el 28% trae antetitulo. Ademas, se detecta una cierta disparidad del antetitulo y
subtitulo en relacion al titulo (Marca 01/02/2014 — Imagen 01 — P&g. 196).

Figura 5. Titulacion de las noticias
Antetitulo y subtitulo

Antetitulo

i M2 28%
Mo 289 T72%

Mo [289] ——

Si[11z

Subtitulo

Si 278 69%
Mo 123 31%

— Mo [123]

Fuente: elaboracion propia
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5.2.2 Atributos informativos y dinamicos

El nuevo espacio digital abrié camino para que los medios de comunicacién empezasen
a explorar y utilizar diversas herramientas basadas en la tecnologia web. La tendencia
consiste en aprovechar todas las capacidades para dar a conocer una noticia con datos
mas globales. Ya no basta con narrar lo ocurrido en el menor tiempo posible; es
necesario incluir elementos que vayan sumando valor y orientar al usuario a sacar

provecho de la plataforma, favoreciendo la interactividad de manera permanente.

Entre los atributos que colaboran para proporcionar al lector una experiencia mas
completa e interesante, se destacan fecha/hora, entradilla, entradilla con enlace, video,
fotografia, audio, enlaces, infografia y publicidad. Mientras la entradilla sintetiza la idea
central del mensaje y los enlaces ayudan a los usuarios a decidir qué leer a continuacion,
los elementos multimedia y de visualidad cumplen el papel de enriquecer la lectura on-
line. “Elementos de disefio adicionales como la multimedia o infografias pueden ayudar
a explicar temas complejos y son herramientas magnificas para mantener a las

audiencias enganchadas a las paginas” (Perdomo, 2011: 284).

Tras el completo y detallado analisis del contenido deportivo digital, se averigua que
cada periédico presenta un patrén propio de atributos informativos, siendo muy puntual
la introduccion de algin nuevo elemento. Méas del 50% de los mensajes observados
incluye en su primer nivel fecha y hora de publicacion para mantener las noticias
actualizadas en tiempo real. Segln los datos, el 28% de las cibernoticas retiene la
atencion del lector con una entradilla frente al 11% que prefiere la entradilla con enlace.
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Figura 6. Atributos informativos
Fechay hora / Entradilla / Entradilla con enlaces

Fecha y hora
Mo [183] Si 208 52%
No 193 48%

Entradilla
Si 111 28%

No [290] —— No 290 72%

Entradilla con enlaces
Si 45 1%
No 356 89%

Fuente: elaboracion propia

La investigacion revela que muchas de las noticias estudiadas no corresponden a los
aportes de una forma de escritura que posibilite una lectura innovadora y que brinde una
experiencia de navegacion Util y atractiva. Se evidencia una estructura desordenada,
resultante del mal uso del espacio (Mundo Deportivo 05/12/2013 — Imagen 02 — Pag.
206); de la falta o poca visibilidad dada a la noticia; de la ausencia de atributos; de
errores ortograficos e incluso de otro enfoque dado a la noticia comparado a los demas
periddicos. En gran parte de los diarios consultados se percibe una polucion visual
resultante del uso abusivo de colores (AS 21/02/2014 — Imagen 01 — Pag. 187), lo que
impide distinguir lo importante de lo interesante.
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La capacidad para aunar texto, sonido, imagen estatica y en movimiento convierte el
lenguaje audiovisual en un vehiculo potencial para comunicar y fijar todo tipo de
informacion. Son los contenidos multimedia, mas atractivos, dindmicos y propios de un
medio de comunicacion en linea. El video es en si mismo una forma de conocer y entrar
en contacto con la realidad mucho mas versatil y completa, que los usuarios cada vez
demandan y utilizan (consumen y producen) en mayor medida. “Los videos también son
valorados positivamente, sobre todo cuando su acceso técnico es sencillo y sin

problemas” (Pavia y Trivifio, 2014: 40).

Si por un lado los medios estan empefiados en replantear los contenidos hacia una
produccion multiplataforma, por otro afrontan el riesgo del deterioro de la calidad
periodistica causado por la sobreabundancia de informacion, por la multiplicacion de
errores (Mundo Deportivo 01/12/2013 — Imagen 01 — Pag. 204), por el abandono de
principios éticos y por las deficiencias en la contrastacion de datos. Es preciso vigilar la
escritura pero también es necesario trabajar las historias haciendo trabajo de campo,
consultando fuentes y reuniendo testimonios. En este contexto, se recomienda reforzar
los controles y volcar el esfuerzo en lograr calidad desde el origen visto las dificultades

en corregir lo que estuvo mal ejecutado desde un inicio.

“La gestién de las redacciones debe basarse en una fuerte conciencia
de estos riesgos y disefiar estrategias para mantener en alto la calidad
de cada producto periodistico, sea un texto, una imagen fija
(fotografia, ilustracion o infografia), una imagen mdvil (video o

infografia animada) o un audio” (Jornet, 2013).

El dambito multimedia de los cuatro cibermedios seleccionados refleja una cierta
carencia en cuanto la integracion y enriquecimiento de la informacion con imagenes en
movimiento y sonido. Los resultados demuestran que apenas el 26% de las noticias de
portada presenta video y que solamente el 13% esta acompafiado del audio, recurso que
permite escuchar de modo directo los protagonistas de la historia. En cambio se observa
que la fotografia (72%) sigue siendo la opcion preferida por los medios para ilustrar la
historia. AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport parecen reconocer que la presencia de

fotografias ayuda a aligerar el texto y aporta mas claridad a la informacion.
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Figura 7. Atributos informativos
Video / Fotografia / Audio
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Fuente: elaboracion propia

En el periddico Marca se observa que la mayoria de los videos, en lugar de potenciar la
capacidad visual informativa, generan error en el momento de solicitar la descarga.
Parece que algunos videos solo funcionan bajo una aplicacion especifica. También se ha
encontrado algunas situaciones donde el mensaje transmitido por el video de la noticia
no tiene relacion con el contenido anunciado en la portada. Hay ejemplos donde se
puede ver claramente que lo que se ha recomendado como un video noticia no
corresponde al atributo o es que no esta identificado (Marca 04/03/2014 — Imagen 01 —
Pag. 200).
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La hipertextualidad sigue siendo una caracteristica influyente en la redaccion
ciberperiodistica. Con el hipertexto surge una primera narracion en la que el usuario
puede profundizar y elegir los trayectos de lectura. Es la centralizacién dando lugar a la
personalizacion del relato. Los hipervinculos, clasificados en interiores y exteriores,
permiten iniciar una lectura no secuencial y diferente para cada usuario. Pueden ser
insertados en la noticia o situados en un recuadro al final del texto. “En ambos casos, al
lector se le debe dar una idea clara de por qué se le esta sugiriendo que enlace con otra
pagina web” (Jornet, 2013).

Considerado uno de los mejores ejemplos del uso hipertextual, la infografia mantiene la
importancia por su capacidad en conjugar texto, imagen estatica y en movimiento,
sonidos y animacién para transmitir, de forma mas rapida y eficaz, el mensaje que se
quiere comunicar. Gran parte de su éxito reside en que su disefio sea original y
visualmente atractivo. Por ello en la composicidn se recomienda utilizar una jerarquia y
recorrido visual que sean faciles de seqguir para guiar el lector. “Sé conciso y transmite

todo lo que puedas con imagenes, graficos y simbolos” (Garcia, 2014).

Amenas, faciles de leer, visuales y muy virales, las infografias son una herramienta
fundamental para difundir contenidos deportivos en la Red. Cuando una infografia esta
bien hecha y se distribuye correctamente, los resultados suelen ser muy efectivos.
Entretanto, este recurso esta presente en apenas el 12% de las noticas del primer nivel
del contenido observado. De acuerdo con los datos del estudio, AS, Marca, Mundo
Deportivo y Sport prefieren los enlaces (66%) para agregar informacién de contexto que
apoye o nutra la historia principal (Sport 12/11/2013 — Imagen 01 — Pag. 213; Marca
23/11/2013 - Imagen 01 — Pag. 193).
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Figura 8. Atributos informativos
Enlaces / Infografia
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Fuente: elaboracion propia

La publicidad demuestra ser el canal de ingreso prioritario en cuanto a modelo de
negocio. El lector convive con diferentes formatos publicitarios tanto en la portada
como en los demas niveles de la noticia deportiva (AS 27/02/2014 — Imagen 01 y 02 —
Pags. 188 y 189). Los anuncios encontrados en el primer nivel de AS, Marca, Mundo
Deportivo y Sport totalizan un 39% y coinciden en distraer el internauta que navega con
un propdsito especifico. Ademas, los medios también incluyen en la informacién
contenidos de valor afadido que buscan desviar el usuario de su finalidad primordial.
Las apuestas y los juegos on-line experimentan un mayor crecimiento (Marca
17/02/2014 — Imagen 02 — Pag. 198; Marca 27/02/2014 — Imagen 02 — Pag. 199),
motivado sobre todo por las competiciones europeas de futbol que ocurren en el verano.
En la muestra analizada se detectd un 32% de descargables e invitaciones para

participar en apuestas y juegos.
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Figura 9. Atributos informativos
Publicidad / Otros

Publicidad
Mo [244] ————— S 157 209
Mo 244 61%
Si[157
Otros
Si 12T 32%
Mo [274] ——
No 274 6B8%

si[127]

Fuente: elaboracion propia

5.2.3 Experiencias interactivas

Gracias a la innovacion tecnoldgica y la participacion creciente de los usuarios, la web
ha dibujado otra geografia en el ciberespacio. Muy diferente del modelo de home page
hace algunos afios atrds, ahora predomina una web de flujo, con una renovada
arquitectura que posibilita nuevas experiencias interactivas y multimediales. Es el modo
centralizado que da paso a un tipo de construccion distribuida. Hay comentarios,
promociones en redes sociales, foro, chat y encuesta, alimentados por multiples fuentes
y resultando en una relacion de mutuo poder entre la tecnologia y la sociedad.

Hoy mas que nunca, la audiencia gana libertad e influencia en el proceso de produccion
de los contenidos periodisticos. Con la diversificacion de productos y los cambios en las
rutinas del medio, el lector dinamiza la comunicacién y se ubica como protagonista de
una creacion colectiva. La gran posibilidad de participacion del usuario ha sido un
aspecto fundamental para la configuracion de un nuevo espacio comunicativo. “Los
medios unidireccionales han muerto; el futuro es de aquellos que aprendan a dialogar

con los ciudadanos, de aquellos que aprovechen la energia social” (Jornet, 2013).
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“Esta web del tiempo real ha acelerado la circulacion de contenidos.
Hoy todo fluye mucho maés répido. Las noticias y sus comentarios
circulan cada vez a mayor velocidad. EI mundo -el que esta
conectado- late al unisono y conversa en tiempo real, como nunca lo
habia hecho antes” (Rost, 2011: 115).

La nueva estructura mediatica fomenta una comunicacion multidireccional en la que se
requiere la participacién directa del lector. De este modo se facilita a los internautas la
capacidad de decidir y colaborar de una forma mas activa con el diario, beneficiando la
interactividad y el intercambio de opiniones con personas que no sean estrictamente del
entorno de cada uno. Asi, las herramientas de participacion se constituyen una manera
mas de acercarse a la audiencia y permitir que los medios de comunicacion continien

con su constante revolucion.

El pablico ya no tiene reservas a la hora de comentar, y la reaccidn es inmediata. Surgen
ideas y recomendaciones que rompen las distancias en tiempo y espacio entre los
individuos. Con s6lo apretar un botdn, el consumidor digital manifiesta su opinion sobre
determinado asunto y la hace publica de manera instantanea y global. Esta libertad
otorgada al ciudadano, ademas de permitir conectar con distintas audiencias, es una

manera de atraer y retener al usuario en la pagina web.

Aungue la democratizacion del acceso al espacio mediatico haya roto la vieja estructura
del receptor activo y el emisor pasivo, la interactividad entre la audiencia y AS, Marca,
Mundo Deportivo y Sport parece haber avanzado muy poco. En los gréaficos abajo se
visualiza una significativa representacion de los internautas a través de los comentarios
(Marca 30/10/2013 - Imagen 01 y 02 — Pag. 191). Un 72% de las cibernoticias de
portada ofrece la posibilidad de comentar la informacion. Por otro lado, la promocion en
redes sociales es facilitada en apenas el 26% de la muestra, mientras la encuesta registra
un indice de empleo de 2%. Ninguno de los medios proporciona la participacion en foro
0 chat.
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En el caso del AS (04/11/2013 — Imagen 01 — Pag. 182) existe también la opcién de
incorporar, junto a las noticias del primer nivel, iconos para que el usuario publique y
comparta contenidos con los miembros de las redes sociales a las que pertenecen.
“Cuando el usuario los pulsa se abre una aplicacién que le permite, una vez identificado
en la red social correspondiente, que la noticia en cuestion aparezca enlazada en su

perfil y se muestre, por tanto, a sus contactos” (Sanchez-Génzalez y Alonso, 2012).

Figura 10. Atributos informativos
Comentarios / Promocién en redes sociales
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Fuente: elaboracion propia
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Figura 11. Atributos informativos
Foro / Chat / Encuesta
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5.3 Analisis de la noticia — Nivel II

El anélisis del segundo nivel de las noticias seleccionadas en AS, Marca, Mundo
Deportivo y Sport tiene en cuenta un conjunto de herramientas derivadas de la web y
empleadas por la prensa digital en las rutinas de produccién y distribucion del contenido
informativo. Las figuras que se puede ver a continuacion explican cémo los diarios
deportivos on-line estan aprovechando las posibilidades que introduce la web 2.0 y de
qué manera estan siendo incorporados los elementos estratégicos para potencializar la

informacién y cautivar la audiencia.

El listado de recursos analizados estd basado en 43 items, asi clasificados: titulacion
(titulo, extensién del titulo, antetitulo y subtitulo); atributos informativos (fecha/hora,
entradilla, entradilla con enlaces, video, fotografia, audio, enlaces, tipologia de enlaces,
infografia, tipologia de multimedia, publicidad y otros); herramientas dialégicas (foro,
chat, encuesta y otros); plataformas de creacion y gestién de contenidos 2.0 (weblogs,
photoblogs, audioblogs, videoblogs, wikis y otros); contenidos 2.0 (mashups, podcasts,
lectores RSS, servicios para telefonia mévil y otros); metacontenidos (etiquetas o tags,
folksonomia, bookmarking o marcadores sociales, redes sociales, correo electrénico y
otros); participacion directa de los usuarios (herramientas para la votacion de los

contenidos por los usuarios, comentar, editar, enviar, guardar e imprimir).

5.3.1 Navegacion orientada

Tomando como referencia algunas claves sobre la arquitectura de la pagina web, se
averigua que la titulacion informativa contribuye para la navegacion orientada. Un titulo
considerado apropiado debe atrapar al lector de un solo vistazo y provocar el interés por
seguir la lectura. Se recomienda una estructura corta, concisa, clara y atractiva. El titulo
debe complementarse con otros elementos de la noticia y construir novedad, pero lo

fundamental es el valor informativo.

Son considerados buenos titulares en la Red aquellos que no dejan dudas al lector sobre
qué tipo de contenido se desplegara ante sus 0jos si pulsa en el titulo-enlace. Ademas de
cumplir con su funcién informativa, el titulo también debe seducir a la audiencia,

despertando en la misma el deseo por conocer mas acerca de la historia. “El autor de la
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informacion debe hacer un esfuerzo para pensar en aquellas palabras claves que reflejen
el contenido del texto y lo hagan, al mismo tiempo, facilmente rastreable en el universo
digital” (Perdomo, 2011: 272).

La observacion llevada a cabo en el segundo nivel de las noticias muestra que AS,
Marca, Mundo Deportivo y Sport no presentan un buen equilibrio entre la estética y la
funcionalidad, visto que se repite la disformidad en el formato de pieza e imagen
encontrada en la portada de estos cibermedios. En las noticias analizadas no parece
haber un consenso en cuanto al nimero exacto de palabras que debe conformar un
titulo, aunque se recomienda ser lo mas breve posible. En el 98% de las noticias que
presentan titulo la diferencia es aln mas evidente que la detectada en el primer nivel,
pudiendo variar la extension del titulo desde cero (AS 26/01/2014 — Imagen 02 — P4g.
186) a 99 caracteres (Mundo Deportivo 21/01/2014 — Imagen 02 — Pag. 209).

Figura 12. Titulacién de las noticias
Titulo

Titulo noticia
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Fuente: elaboracion propia

Los datos apuntan que AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport han hecho méas uso del
antetitulo (40%) en el segundo nivel de la noticia para contextualizar la informacion que
se quiere transmitir en comparacion a las noticias de portada. Por otro lado, los
cibermedios dan menos importancia al subtitulo (58%) para desarrollar detalles del
titular, cuando contrastado porcentualmente con las noticias registradas en el primer

nivel.
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Figura 13. Titulacién de las noticias
Antetitulo / Subtitulo
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Fuente: elaboracion propia

5.3.2 Elementos actualizados y adaptables

La capacidad de entregar contenidos con habilidades tecnolégicas mejoradas se
transform6 en una exigencia natural por parte de los usuarios. Esto implica que los
medios de comunicacion deben incorporar atributos informativos actualizados,
multimediales, presentados mediante interfaces que contemplen recursos mas usables,
sofisticados y adaptables al dispositivo elegido para acceder al contenido. Haciendo uso
de elementos como fecha/hora, entradilla, entradilla con enlace, video, fotografia, audio,
enlaces, infografia y publicidad el internauta tiene la posibilidad de avanzar mas alla de

la seleccion y analisis de los hechos.

En definitiva, los medios de comunicacion deben asumir una nueva postura y aplicar
procesos de innovacion para responder a la demanda del pablico. Lo interesante es que
la plataforma digital utilizada por el periddico en linea tenga caracteristicas que faciliten

una “actitud buscadora” del usuario. El desafio més relevante sera el de la exploracion
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de nuevos formatos, enfocando el trabajo hacia los elementos que logren satisfacer las

necesidades que vaya expresando la audiencia.

“(...) Nos acercamos sintéticamente a la heterogeneidad de
planteamientos, usos y casuisticas que inciden en las posibilidades que
ofrece el ecosistema 2.0 como contexto productor de efectivos
discursos informativos en la actualidad” (Fabregat y Rabadan, 2011:
138).

Expertos en el tema también recomiendan tener en cuenta el tiempo que el usuario
emplea consumiendo el contenido y la capacidad de este en decidir sobre la posibilidad
de agregar a su experiencia el acceso y uso de méas objetos personales. La idea consiste
en hacer que el lector encuentre lo que necesita con facilidad. Se estima que en la web
el tiempo medio que los internautas dedican a la lectura es de siete minutos, contra los

20 minutos aplicados al diario impreso.

“Llevado a la préactica podremos ver que si el usuario tiene un minuto,
podra revisar solo el texto de la noticia de su interés. Sin embargo, en
caso de tener mas tiempo, su navegacion serd mas extensa y le
permitira al equipo que genera los contenidos entregar elementos de
otro tipo” (Camus, 2011: 54).

En el segundo nivel de la noticia de AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport sobresale la
importancia de fijar fecha y hora (98%) en la publicacién de los contenidos (AS
13/11/2013 - Imagen 01 y 02 — Pag. 183), casi el doble del porcentaje encontrado en la
portada. Los nameros reflejan una cultura del “directo permanente’ y demuestran que
los medios consideran la necesidad del lector digital en conocer la hora de la
actualizacion de la informacidon. Por otro lado se observa una reduccion significativa en

el uso de entradilla (13%) y del empleo nulo de la entradilla con enlaces.
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Figura 14. Atributos informativos
Fechay hora / Entradilla / Entradilla con enlaces
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Fuente: elaboracion propia

Segun el estudio, los medios seleccionados tienden como estrategia dotar a las
informaciones de mayor riqueza fotografica en lugar de las imagenes en movimiento
que trasladan el usuario al lugar de los hechos. El 88% de las noticas observadas valora
mas la fotografia que el video (34%). La dificultad en la descarga del contenido
audiovisual se repite, visto que el audio funciona apenas en el 27% de los videos
capturados.
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Figura 15. Atributos informativos
Video / Fotografia / Audio
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Fuente: elaboracion propia

La narracion hipertextual se mantiene como frontera tecnolégica de la escritura digital.
La estructura organizada en nodos ofrece al lector diferentes niveles de profundidad,
combinando elementos textuales, visuales y sonoros. Las respuestas de la investigacion
comprueban que los enlaces estan presente en el 93% de las noticias del segundo nivel
(Mundo Deportivo 28/10/2013 — Imagen 03 — Pag. 204), siendo que la mayoria (350)
son clasificados como enlace de ampliacion informativa, seguido del contextual (197) y
del de concepto (159).
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Figura 16. Atributos informativos
Enlaces / Tipologia de enlaces
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Fuente: elaboracion propia

La observacion de los resultados indica que la infografia ocupa mas espacio (25%) en el
segundo nivel de las noticias de AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport. EI multimedia es
analizado de dos maneras distintas: por yuxtaposicion, cuando los elementos (texto,
audio, imagen, fotografia, infografia, animacion, hipertexto) se combinan y son
consumidos de manera independiente; por integracién, cuando los elementos
multimedia forman una Gnica unidad y se gestionan de manera integrada. La mayoria de
los medios aprecia mas la forma por yuxtaposicion (101 unidades). En la muestra
estudiada, ninguno de ellos ha optado por la técnica integrada.
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Figura 17. Atributos informativos
Infografia / Tipologia de multimedia
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Fuente: elaboracion propia

Los medios de comunicacion digital elegidos para el estudio presentan una cantidad
elevada de inserciones publicitarias (99%) en el segundo nivel de la noticia frente a los
anuncios de portada que suman 39%. También se detecta la apuesta por otros atributos
informativos para innovar la comunicacion y captar el interés del lector, como por
ejemplo, la posibilidad de ver un partido en directo (Sport 29/12/2013 — Imagen 02 —
Pag. 216) o cambiar la edicion por defecto (AS 07/03/2014 — Imagen 02 — Pag. 190).

Figura 18. Atributos informativos
Publicidad / Otros
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Fuente: elaboracion propia
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5.4 Recursos dialdgicos e interactivos

5.4.1 Interaccion miltiple

Internet ha transformado la forma de enviar y recibir informacion gracias a las
herramientas dialogicas que se desarrollan en el ciberespacio y dan a la audiencia mas
poder de actuacion. La comunicacién en el entorno digital esta basada en la interaccion
instantanea y/o diferida, entre maltiples personas, y en el didlogo a través de la palabra
escrita, oral, el lenguaje textual o la iconografia. La categoria incluye subtipos
caracteristicos como foros, chats y encuestas que aportan nuevas dosis de interactividad

y permiten al lector un nuevo modo de relacionarse con las noticias.

Al rescatar la evolucion de la interactividad en el periodismo digital, Rost (2010)
identifica esta etapa como “participacion marginal’. A través de encuestas y foros de
conversacion, los medios se aproximan a los verdaderos intereses e inquietudes del
consumidor digital. Aunque el autor considere la fase de consolidacion de los foros y
encuestas como principales opciones de participacion, las posibilidades de trascendencia
de lo que dicen los usuarios son muy limitadas. “Los medios admiten la expresion del

lector pero le dan la espalda a lo que exponen” (Rost, 2010: 99).

Con el analisis de contenido se ha podido comprobar que AS, Marca, Mundo Deportivo
y Sport ofrecen poca participacién real otorgada a los lectores. En el apenas 23% de las
noticias analizadas se hace uso de las encuestas como alternativa de expresion mas
rapida y menos trabajosa (Sport 27/11/2013 — Imagen 01 — P&g. 214). Del total de
encuestas, el 15% se utiliza dentro de la informacion y el 85% posee presencia
autonoma. Como una segunda opcion estan los foros, con presencia autonoma, aungue
representados en la muestra apenas por dos ejemplos (Mundo Deportivo 12/12/2013 -
Imagen 03 — pag. 207; 18/12/2013 — Imagen 03 — Pag. 208). También se ha detectado
un 9% de otras herramientas dialdgicas (apuestas, juegos, etc.), siendo el 20% dentro de
informacion y el 80% con presencia autbnoma. No hay registro del empleo de chat.
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Figura 19. Herramientas dialdgicas
Foros / Chats / Encuestas / Otras
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5.4.2 Arquitectura bidireccional y simétrica

Al consumir internet, la nueva generacion de usuarios acude preferencialmente a los
contenidos mas cercanos a la television en lugar de los tradicionales contenidos web
textuales. Esta tendencia a leer menos ha generado la transformacion en la produccion
informativa y una creciente explotacién de los contenidos audiovisuales. Es la
revolucion digital que, fundamentada en el protagonismo mediatico de las audiencias,
genera en la Red una arquitectura bidireccional y simétrica que contrasta radicalmente

con el modelo unidireccional y asimétrico de los medios convencionales.

Consideradas aplicaciones de software sencillas y de manejo intuitivo, las plataformas
de creacion y gestion de contenidos 2.0 tratan de sacar el maximo partido a la actividad
que realiza el lector digital. Estos recursos se distinguen por promover espacios abiertos
a la participacion y trabajo colaborativo, a través del desarrollo de contenidos y el
intercambio de experiencias. “Al pensar los cambios, producto de la irrupcion de las
TICs en las empresas periodisticas, debemos tener en cuenta también la transformacion
producida en los medios de comunicacion y las maneras de llegar a las audiencias”
(Sarkissian, 2011: 45).

Entre las plataformas utilizadas por los medios deportivos para explicar la realidad de
manera mas interesante y completa, se destacan los weblogs, photoblogs, audioblogs,
videoblog y wikis. En las imégenes recogidas se observa que AS, Marca, Mundo
Deportivo y Sport fomentan més el uso de photoblogs (40%). De este total, el 87% tiene
presencia autbnoma frente al 13% aplicado dentro de informacion (Sport 25/12/2013 —
Imagen 02 — P4g. 215). En segunda posicion aparecen los weblogs con 12%, siendo que
el 62% se caracteriza como presencia autbnoma mientras el 38% ocupa espacio dentro
de informacion. El indice de weblogs registrado representa una oportunidad para el
lector conocer la informacion facilitada por el periodista antes de que sea publicada, y
un lugar donde también opina y deja opinar sobre un tema de interés publico.
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A continuacion figuran los videoblogs (AS 03/12/2013 — Imagen 02 — P&g. 185) con el
8%. En este caso la mayoria (68%) esta publicado dentro de informacién y el 37% se
manifiesta como presencia autbnoma. También se ha detectado un uso significativo de
otras plataformas (24%), asi repartido: el 7% dentro de informacion y el 93% con
presencia autonoma. Opciones como audioblog (0%) y wikis (0%) son practicamente
ignoradas.

Figura 20. Plataformas de creacion y gestion de contenidos 2.0
Weblogs / Photoblogs / Audioblogs / Videoblog / Wikis / Otras

Weblogs
Si 50 12%
Mo 351 80%
No [351] —
Webglobs (dentro de informacion)
51 16 28%
No 11— No 41 72%
——si[18]
Weblogs (presencia autonoma)
No 22 38%

Si[36]
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Photoblogs

No [241] ———— Si 160  40%
Mo 241 60%
Si [180]
Photoblogs (dentro de infermacion)
Si 20 12%
Mo 141 88%
No [141] —
Photoblogs (presencia autéonoma)
Si 140 &87%
Mo 21 13%
— No [21]
Si [140] —
Audioblogs
Si 0 0%
Mo 401 100%
No [401] — —si[0]
Videoblogs
Si 32 8%
Mo 369 52%

No [368] —
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Videoblogs (dentrc de informacian)

Mo 10 Si 2 68%
— Mo [10
Mo 10 32%
si[21]——
Videoblogs (presencia auténoma)
Mo [17] Si 15 47%
Mo 17 53%
—Ei[1g]
Wikis
Si 0 0%
Mo 401 100%
Mo [401] — — i [0]
Otras plataformas
Si 95 24%
Mo [306] — Mo 306 76%
: Si [95]

161




Otras plataformas (dentro de informacien)

Si 7 7%
No 88 93%
Mo [B8]—
‘—s 7
Otras plataformas (presencia auténoma)
S 88 93%
Mo 7 7%

Fuente: elaboracion propia

5.4.3 Comunicacion multiplataforma

La dinamica informativa exige, cada vez mas, el disefio de estrategias que mantengan en
alta la calidad del mensaje periodistico. Conscientes del potencial y atractivo del
ciberespacio, las empresas periodisticas caminan hacia la construccion de un modelo
innovador, marcado por la convergencia digital. Se trata de la reconversion del
periodista tradicional en periodista tecnoldgico. El esfuerzo debe volcarse en ofrecer al
consumidor recursos que acentlen la divergencia y atiendan a las necesidades

especificas.

Asi como el desarrollo multimedia constituye un pilar estratégico en cualquier medio de
comunicacion para responder a la evolucion de los hdbitos de consumo y a los avances
tecnoldgicos, la comunicacion multiplataforma es la clave para la expansion del sector.
Dispositivos electrénicos como teléfonos portatiles, por ejemplo, demandan nuevas
aplicaciones y un formato de escritura adaptado al consumo movil y rapido de noticias.
“La accesibilidad nos permite dar una respuesta instantanea y promocionar mejor

nuestros contenidos” (Schwarzmann, 2013).
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No hay dudas que la introduccion de herramientas como mashups, podcasts, lectores
RSS vy servicios para telefonia movil se abre como una oportunidad para llegar a donde
estan los usuarios. Sin embargo, es necesario que el periodista escuche la sociedad y le
hable en el mismo idioma. Es decir, si el plblico escoge el lenguaje tecnoldgico para
comunicarse, el profesional de la comunicacion estd obligado a seguir en la misma
direccidn, sobre todo en un mundo donde en un corto espacio de tiempo se desarrollan

aplicaciones que mejoran o cambian las ya existentes.

“El creador de mashups es — cual dj que crea una nueva pieza musical
0 un cocinero que inventa una nueva receta — un profesional que se
vale de elementos ya existentes en la Red, tanto aplicaciones

tecnoldgicas como contenidos de informacion” (Vivar, 2012).

Los recursos de mashups y servicio para telefonia movil aparecen de forma minoritaria
en las noticias analizadas. En Marca (09/11/2013 — Imagen 02 — Pag. 192; 09/03/2014 -
Imagen 02 — Pag. 201) se puede observar los Unicos dos ejemplos de mashups
encontrados dentro de informacidn tras analizar la muestra que constituye el objeto de
este trabajo. Segun un informe de la consultora Flurry Analytics®®, durante el afio de
2013 cada vez mas y mas gente utilizé dispositivos mdviles para conectarse a internet y
compartir contenidos. Entretanto, es también en Marca (06/02/2014 — Imagen 03 — Pag.
197) que se detecta el Unico ejemplo de servicio para telefonia mévil, ubicado dentro de

informacion.

Identificado por un icono de color naranja, el recurso lectores RSS pasa a ser una
tecnologia valorada por AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport para hacer con que los
contenidos de un sitio web lleguen, de forma automaética, a otros que lo han solicitado
previamente. Esta herramienta representa el 46% del contenido 2.0 observado, donde el
50% aparece dentro de informacion y el 50% tiene presencia auténoma (Sport
06/02/2014 — Imagen 02 — Pag. 217). En las unidades estudiadas no se ha incorporado el

podcasts.

29 http://www.trecebits.com/2014/01/19/el-uso-de-aplicaciones-como-whatsapp-crece-un-203/
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Figura 21. Contenidos 2.0
Mashups / Podcasts /Lectores RSS / Servicios para telefonia movil

Mashups
Si 2 0%
No 399 100%
Na [389] — S0 [2]
Mashups (dentro de infoermacian)
Si 2 100%
Mo 0 0%
Si [2]— — Na [0]
Mashups (presencia auténoma)
Si 0 0%
Mo 2 100%
Mo [2]— — 50 [0]
Peodcasts
Si 0 0%
No 401 100%

No [401] — —si[0]
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Lectores RSS

No [218] Si 183  46%
Mo 218 54%
Si[183]
Lectores RSS (dentro de informacion)
Mo [21] Si 91 50%
Mo 91 50%
Si [91]
Lectores RSS (presencia auténoma)
Na [78] Si 105 57%
Mo 78 43%
Si [105]
Servicios tel movil
Si 1 0%
Mo 400 100%

Mo [400] —

Fuente: elaboracion propia
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5.4.4 Informacion social e inteligente

Ademas de contribuir a la expansion digital, el uso de determinadas tecnologias 2.0
conforman espacios para la participacion colectiva con entidad propia. Mediante
herramientas de suscripcién basadas en sistemas de informacion inteligente, los
metacontenidos facilitan la indexacion, la navegacion, la basqueda y la identificacion
de aquellas noticias de interés. Al facilitar el acceso a los datos y la interaccion con la
web, los tags, la folksonomia y el bookmarking (marcadores sociales) son usados como

una forma de organizacion que supera el concepto de la prensa de papel.

“Al etiquetar un contenido se contribuye a una mejor clasificacién y
organizacion de la ingente cantidad de informacion que circula por la
Red y se consigue una mayor eficacia en las estrategias de busqueda
empleadas”. En ocasiones, los usuarios pueden votar las diferentes
paginas seleccionadas, contribuyendo asi a conferir mas o menos peso

y valor a las mismas” (Tejedor, 2012: 43).

Los tags, palabras clave, categorias o descriptores que acompafian los contenidos,
aparecen en el 25% de las noticias de AS, tanto en el inicio como en el final de la
publicacion (18/11/2013 - Imagen 02 — Pag. 184). Este metacontenido encontrado
apenas en el AS es utilizado, en su mayoria (99%), dentro de informacion. Se observa
que el servicio de marcadores sociales, que permiten a los usuarios seleccionar,
gestionar, clasificar y compartir sus paginas favoritas, también se desarrolla
intensivamente (93%) dentro de informacion, sobre todo en el Sport (31/10/2013 —
Imagen 03 — P4g. 212). Tanto en el AS, Marca, Mundo Deportivo como en el Sport el

etiquetado mediante folksonomia es nulo.
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Figura 22. Metacontenidos
Tags / Folksonomia / Marcadores sociales

Etiquetas o tags
S 101 25%
Ne [300] — No 300 75%

Si[101]

Etiguetas o tags (dentro de informacion)

Si 99 25%
Mo 1 0%
Si [99] Mo (1]
Etiquetas o tags (presencia auténoma)
3 M 3%
Mo &7 22%
MNa [87]—
‘5.‘ [11]
Folkosonomia
Si 0 0%

Mo 401 100%

No [401] — —Si[0]

Marcadores sociales
3i 375 94%
Na 26 6%

— Mo [28]

Si [375]
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Marcadores sociales (dentro de infermacion)
S 3T 93%
Mo 4 1

8i [371]

Marcadores sociales (presencia autonoma)
Si 48 12%
No 325 B81%

Mo [325] —

‘_ Si [48]

Fuente: elaboracion propia

En el contexto de la sociedad en Red se asiste a una revolucion social y tecnolégica que
avanza hasta una participacion méas activa por parte de la audiencia, no sélo en el
proceso de participacion sino en la produccion y difusion del mensaje. Son las redes
sociales que, potenciadas por la innovacion tecnolégica, se conciben como un espacio
para la generacién compartida de conocimientos, para la comunicacion instantanea y
para la inteligencia emocional. “Los medios sociales se han constituido como
verdaderas plataformas ciudadanas donde es posible expresarse y debatir sobre diversas
cuestiones de caracter econdmico, politico, social, etc.” (Gonzales y Muros, 2013: 985).

La web social, también llamada de la web de la gente, posibilita que el usuario pueda
convertirse en un emisor de contenidos, haciendo uso de herramientas gratuitas y sin
disponer de un conocimiento técnico. Pudiendo informar en tiempo real y desde
cualquier parte del mundo, la audiencia pasa a ser un elemento decisivo en el acceso,
difusion y distribucién de la informacion, mediante una actitud creativa y la apuesta por
la innovacidn. “El usuario no tiene marcada sus acciones en el marco de la web 2.0 sino

que posee un gran margen de libertad de acciéon” (Calvo, 2012: 38).
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Situadas entre las plataformas mas representativas cuanto a volumen de audiencias, las
comunidades virtuales se han convertido en herramientas dinamicas y directas que
facilitan la interactuacion de los individuos en funcion de sus intereses de
comunicacion. A través de estos espacios el lector digital tiene la oportunidad de
discutir temas de interés comun, compartir gquejas 0 sugerencias y promocionar
actividades diversas. Se trata de una realidad facilmente diferenciable por un territorio

creciente de expresion multimedia y audiovisual.

Los medios analizados poseen vinculo con, un minimo, de dos redes sociales llegando a
relacionarse con cuatro o mas. Es el caso del Sport (05/11/2013 — Imagen 03 — Pag.
213). En el segundo nivel de las noticias estudiadas, se observa un flujo de mensajes en
las comunidades sociales mas permanente y sincronico (99%), siendo Facebook y
Twitter los sitios con mayor representatividad (37%). La mayoria aparece dentro de
informacion: 99%. De la misma forma se averigua el incremento de 73% en el dialogo
privado entre los periodistas y los lectores a través del correo electronico, siendo casi su
totalidad dentro de informacién (99%). También se ha detectado, dentro de informacién,
la presencia de otros metacontenidos (27%) como, por ejemplo, compartir y actualizar

la informacién.
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Figura 23. Metacontenidos

Redes sociales
Redes sociales
Si 395 99%
Mo b 1%
si [395] — Mo (6]
Tipes de rede sociales
Facebook 394 37%
Facsbook Twitter 393 37%
Twitter Tuenti 193  18%
Buzz 9 8%
Tuenti
Otras 0 0%
Buzz
Otras
0 79 158 237 36 395
Redes sociales{dentro de informacién)
3P 386 99%
Mo 2 1%
Si [386] — —No [2]
Redes sociales (presencia autonoma)
Si 50 13%
No 341 &7%

Mo [341] —

‘s‘ [50]
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Correo electronico

Si 294 T73%
g Nello7] No 107 27%
Si[294]
Correo electronico (dentro de informacion)
Si0 292 59%
Mo 3 1%
Correo electronico (presencia autonema)
Si 37T 13%
Mo 257 &7%
No [267] —
— i [27]
Otros metacontenidos
Si 109 27%
Nof282]— No 292 73%

Si[109]
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Otros metacontenidos (dentro de informacion)

S 107 99
Mo 1 1
Si[107]— — Mo [1]
Otros metacontenidos (presencia autonema)
Si 12 %

Fuente: elaboracion propia

5.4.5 Colaboracion abierta y permanente

El actual entorno ciberperiodistico asigna al usuario roles tradicionalmente asociados al
periodista digital. Sin llegar a constituir espacios autbnomos, herramientas como votar,
comentar y editar la noticia posibilitan la interaccion con otros lectores y un contacto
directo con quien maneja la informacion. De forma similar, los botones de enviar,
guardar e imprimir orientan el internauta para la difusion, recomendacion y
recuperacion de mensajes. “Los sistemas de comentarios y de votacion de noticias,
mecanismos propios de la etapa mas reciente del ciberperiodismo, suponen una

tendencia mayoritaria” (Sdnchez-Gonzélez y Alonso, 2012).

Con la web y sus aplicaciones que aumentan la capacidad de influencia del usuario, el
poder prescriptor ya no queda reservado al talento y conocimiento del periodista. Ahora,
la opinion positiva 0 negativa sobre determinado hecho adquiere en el ciberespacio un
eco mediatico que alcanza millones de personas que quieren tomar la palabra, contar
algo, compartir y participar. En definitiva, las tecnologias que facilitan la publicacion y
la edicion de contenidos trasladan al usuario a un sistema abierto y en construccion

permanente.
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“La mayoria de los expertos dan por superadas las teorias clésicas y
lineares y ven en estas herramientas de participacion la existencia de
un feedback real, que pone a la misma altura jerarquica a emisor y
receptor” (Lorenzo, 2011: 125).

La posibilidad de comentar en internet no se popularizé en Espafia hasta el afio de 2007.
El surgimiento de la web 2.0 y de herramientas que permiten una interaccion mas
directa entre profesionales y usuarios hizo romper el modelo basado en la transmision
de la informacidn, representando un significativo avance en la democratizacion de los
medios. Con la libertad otorgada al internauta de expresar su opinion, los diarios dejan
de ser propiedad de sus editores y periodistas, pasando a ser también de su clientela.

El ciudadano conectado colabora con los medios en perfecta armonia complementando
los acontecimientos relevantes de circulacién en la Red con pequefias historias que
pueden resultar muy valiosas. Las criticas y los consejos de los consumidores no son
vistos como algo negativo sino si el hecho de que la mayoria de la audiencia comenta a
través de un pseudénimo o una identidad falsa, lo que puede dafar la libertad de
expresion facilitada por la herramienta. “Es de cobardes refugiarse en el anonimato para
criticar e insultar” (Marrone, 2010: 295).

Comparado a los antecedentes de la prensa escrita, los criterios que admiten
contribuciones de los lectores parecen haber marcado una nueva etapa en la evolucion
del ciberespacio. En esta linea, el comentario en el segundo nivel de las noticias de AS,
Marca, Mundo Deportivo y Sport suma 99% de presencia dentro de informacion.
Ademas de potencializar el trafico de visitas y favorecer el debate sobre las distintas
noticias, este recurso se ha constituido una referencia clara de los temas maés

consumidos por los lectores.

Se observa que estos medios también hacen uso significativo de la herramienta de
votacion (56%), con el 77% dentro de informacion y el 23% con presencia autbnoma,
para fomentar la participacion de los internautas (Sport 20/02/2014 — Imagen 02 — P&g.
218). Se mantiene la tendencia a incluir mecanismos amigables y sencillos, como

imprimir (97%) y enviar (73%), ambos con total representatividad dentro de

173



informaciéon. A cambio se percibe que la herramienta de guardar contenido esti en
desuso visto que el porcentaje encontrado es de 0%. La opcion de editar contenido aun
es limitada (23%) y utilizada apenas en el Marca (04/12/2013 — Imagen 03 — P&4g. 195),

con el 54% dentro de informacidn frente al 46% que posee presencia autbnoma.

Figura 24. Participacion directa de los usuarios
Votar / Comentar / Editar / Enviar / Guardar / Imprimir

Herramientas para votacion

Ma [175] Si 226 56%
Mo 175  44%
Si [2286]
Herramientas para votacion (dentro de informacién)
Si 178 TT%
—— Na [54] Mo A 23%
Si [178]
Herramientas para votacion (presencia auténoma)
Si 62 27%
No [168] — Mo 169 73%
—— 5 [62]
Comentar
Si 395 99%
Mo 6 1%
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Comentar (dentro de informacion)

S 39 100%
Mo 1 0%
S0 [391] — — Mo [1]
Comentar (presencia auténoma)
Si 50 13%
Mo 340 &7%
No [340] —
‘SIEUI
Editar
Si 94 23%
Mo [307] — Mo 307 77%
Si [94]
Editar (dentro de informacién)
Ma [44] S 09 54%
Mo 44 46%
Si [51]
Editar (presencia auténoma)
Mo [B1]— Si 43 46%
Mo 51 54%
Si [43]
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Enviar

Si 291 73%
g el No 110 27%
Si[281]
Enviar (dentro de informacién)
Si 290 100%
No 1 0%

5i [280] — — Mo [1]

Enviar (presencia autonoma)

Si 3T 13%
Mo 253 &7%

No [258] —
‘s' [37]
Guardar
Si ] 0%
Mo 401 100%
No [401]— — g0 0]
Imprimir

—No [11]
Si [390] —

Si 390 97%
Mo " 3%
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Imprimir (dentro de informacion)

Si
Mo
Si [388] — — No [0]
Imprimir (presencia auténoma)
Si
No

No [339] —

‘— 51 [49]

49
339

13%
87%

Fuente: elaboracion propia
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Capitulo 6

Modelos de tipologia de contenidos
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Asi como en el papel, en el soporte digital la construccion de una estructura organizada
y coherente de la noticia continta siendo fundamental para guiar el lector de manera
segura y efectiva por el itinerario de lectura. Para la recoleccion y el analisis de los
datos de los diarios AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport en su version on-line, se
desarrollé una ficha para hacer el seguimiento a los diferentes aspectos relacionados con
las rutinas de producciéon de mensaje ciberperiodistico en la prensa deportiva on-line,
asi como la tipologia de mensajes (hibridos y/o novedosos) que inaugura la web 2.0 en
este ambito tematico. El objetivo fue estudiar si las informaciones recogidas cumplen
con las posibilidades comunicativas que introduce la web 2.0 en la ideacion, produccion

y difusion de contenidos de naturaleza informativa.

A través del formulario que se presenta en continuacion, especificamente se ha
estudiado en profundidad los cambios que introduce internet en las rutinas productivas,
la tipologia de usos del hipertexto informativo, los rasgos definitorios en el panorama
mediatico actual, el grado de utilizacion y la tipologia de usos de las principales
herramientas y plataformas de la web 2.0, y el usuario actuando como un agente mas
que interviene en la cadena de la produccidn y transmisién de la informacion. El analisis
se basa fundamentalmente en datos cuantitativos recogidos a partir de la visita semanal
a los cibermedios seleccionados. Las informaciones fueron recogidas en tabla con el
objetivo de facilitar el manejo y lectura de los datos. La observacion se llevé a cabo a

través de la eleccion distinta para cada dia de una seccion tematica y de una noticia.

Los elementos observados fueron: titulacion (titulo, extension del titulo, antetitulo y
subtitulo); atributos informativos (fecha/hora, entradilla, entradilla con enlaces, video,
fotografia, audio, enlaces, tipologia de enlaces, infografia, tipologia de multimedia,
publicidad y otros); participacion (comentarios, promocion en redes sociales y otros);
herramientas dialdgicas (foros, chats, encuestas y otros); plataformas de creacion y
gestion de contenidos 2.0 (weblogs, photoblogs, audioblogs, videoblogs, wikis y otros);
contenidos 2.0 (mashup, podcasts, lectores RSS, servicios para telefonia movil y otros);
metacontenidos (etiquetas o tags, folksonomia, bookmarking o marcadores sociales,
redes sociales, correo electronico y otros); participacion directa de los usuarios
(herramientas para la votacion de los contenidos por los usuarios, comentar, editar,
enviar, guardar e imprimir). Cada ficha viene acompafada de su respectiva noticia y de

un conjunto de iméagenes (muestra gréfica) que ilustra la noticia analizada en cada caso.
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Tabla 5. Usos de los recursos de la web 2.0

Medio:
Fecha:
Disciplina deportiva:

Nivel 01 - Portada

| TITULACION

Titulo Si/No
Extensién del titulo NuUmero caracteres
Antetitulo Si/No
Subtitulo Si/No
Fecha/Hora Si/No
Entradilla Si/No
Entradilla con enlaces Si/No
Video Si/No
Fotografia Si/No
Audio Si/No
Enlaces Si/No
Infografia Si/No
Publicidad Si/No
Otros Si/No
PARTICIPACION

Comentarios Si/No
Promocioén en redes sociales Si/No
Foro Si/No
Chat Si/No
Encuesta Si/No

Nivel 02 - Noticia

| TITULACION
Titulo Si/No
Extensién del titulo NuUmero caracteres
Antetitulo Si/No
Subtitulo Si/No
Fecha/Hora Si/No
Entradilla Si/No
Entradilla con enlaces Si/No
Video Si/No
Fotografia Si/No
Audio Si/No
Enlaces Si/No

- Tipologia de enlaces

d) Contextual

e) De ampliacion informativa

f)  Deconcepto
Infografia Si/No
Tipologia de multimedia:
Integrada o Yuxtapuesta
Publicidad Si/No
Otros Si/No
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Nivel 02 - Recursos dialogicos e interactivos

No informacion autébnoma

Recurso Si/ | Numero Dentro de Presencia Otros comentarios

Foros
Chats

Encuestas

Otros (especificar)

Weblogs

Photoblogs

Audioblogs

Videoblogs
Wikis

Otros (especificar)

Mashups

Podcasts
Lectores RSS

Servicios para
telefonia movil
Otros (especificar)

Etiquetas o tags

Folksonomia
(Folksonomy)
Marcadores
sociales (social
bookmarking)
Redes sociales

Facebook

Twitter

Otras

Correo electrénico

Otros (especificar)

Herramientas para

la votacion de los

contenidos por los
usuarios
Comentar

Editar

Enviar

Guardar

Imprimir

Fuente: elaboracion propia
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6.1 Periodico A4S

A continuacién se presenta una seleccion de capturas de AS que se han considerado
representativas del tipo de presentacion y de la tipologia de contenidos més recurrente
en dicho cibermedio. En su conjunto, constituyen un interesante testimonio y una
evidencia de gran valor para la investigacion en la medida en que aportan datos

decisivos para completar el analisis propuesto en el marco de este estudio.
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Peridodico A518/11/2013
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A la vez que las gréficas seleccionadas evidencian la apuesta de AS por atributos
informativos y metacontenidos para innovar la comunicacion y captar el interés del
lector, también traducen una cierta disformidad en el tamafio de pieza e imagen. En las
noticias analizadas no parece haber un consenso en cuanto al nimero exacto de palabras
que debe conformar un titulo. Se observa ain la presencia de diferentes formatos
publicitarios, tanto en la portada como en el segundo nivel de la noticia, y una polucién
visual resultante del uso abusivo de colores, lo que impide, en muchos casos, distinguir

lo importante de lo interesante.
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6.2 Periodico Marca

A lo largo del analisis descriptivo de los principales aspectos relacionados con la
presentacion de la informacion deportiva on-line se ha seleccionado algunas muestras
gréaficas de las diferentes noticias extraidas de Marca consideradas representativas del
objeto de estudio de la presente investigacion. Las imagenes que se puede ver a
continuacion detallan el comportamiento y la tipologia de contenidos por nivel de

navegacion.
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Periodico Marca25/11/2013
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Periodico Marca 04/12/2013
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Periodico Marca06/02/2014
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Periodico Marca17/02/2014
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Periodico Marca 27/02/2014
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Periodico Marca04/03/2014
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Periodico Marca09/03/2014
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Imagen 03

La seleccion de estas capturas graficas se justifica sobre todo por la preferencia de
Marca por los enlaces para agregar informacién de contexto; por el uso de una gran
cantidad de elementos que buscan desviar la atencién del lector, como son las apuestas
y juegos on-line; y por una significativa representacion de los internautas a través de los
comentarios. Es en Marca donde también se ha encontrado los Unicos ejemplos de los

recursos mashups y servicio para telefonia mévil, y la opcién de editar contenido.
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6.3 Periodico Mundo Deportivo

A través del conjunto de imagenes a seguir se puede observar como el Mundo

Deportivo aprovecha las posibilidades comunicativas del nuevo escenario digital. Los

ejemplos seleccionados ilustran el grado de utilizacion de las principales herramientas y

plataformas de la web 2.0 en la ideacién, produccion y difusién de contenidos de

naturaleza ciberinformativa.

Periodico Mundo Deportivo 28/10/2013
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Periddico Mundo Deportivo05/12/2013
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Periodico Mundo Deportivo12/12/2013

Roma asegura tener

ganas y opciones de sTIENES
ganar el DIIR;II' 2014 5 PUNTOS

EM EL CARMNE eI

o e o Dtoat 7

i replcr &

DE CONDUCIR®

MR BT T i

"Es dificil de emtender que en tu
propio pais recibas esas
eriticas”

[T S Y [erre—
-

AT e Pemssase e
bl e e R ]
s s mn

PP b dmperin el
e . "
helaf ey o bty 1w

(=

Imagen 01

Humn asegura tener ganas y npcmnu de T
ganar el Dakar 2014 iflsﬂﬁglﬂsﬂcnr "

) o - - DE NAVIDAD?

E-.-rn|.1 .ud.lum-pnr-

R L
o R sl B L AL

i ry e el e vy U e

o Ly O e [0 COCEee O Jane @ [l =L PO Terminaod
o
.- i L el S b e e el Bangise pie Prawingda
e e e 8 L e s, T e e p e o i
YT T [ shrgores e vaion e MO0 5 e

Ty Farphury
M ENETNE OF M JFEWECETE LAY oy Ewd ) COE
#1STENE L N S corsscams, 200§ 2 @
AN OF 2N LA

A L

I g bl £ e o S e ey
it purs U prLaniy e 0 D g s
SRDLRND I 0 W TH O ST p B LS RS FTTON. e
W O W e D B

il T = i ST el O

—rarr

BT LI ST G L RO g A
AT, P U SO B OO [
v b ety ey e T e

% e, il
a1 § b i i

vy e oy THE @

T Corera e W Copd Sn e

s
e L e + it
v, e i
T Care T W o .
) M o 1§ 5T

L O AT B
R NaE PR D N e B U e el B
T ek i Ry J0F1

Db s mi M v e ey B e
TR T FuEeTE r o oerl S pge e B rlr - =
e G g Jar 6 [LE0w S7 YL il PR
P O | i B e T e L e SR
ke i T
i ot LISET

waria

T me s vwren o mun e Ciche s e pos 8
Vi L R T E F O L s
ar= ey ) el I Elampn (e R
crgnrigetm gy @ Wl W b Sl L@ e
o H Puns’ wcoecorst Pt Ao @ Wy
LA T e e
oumrr ety driere e e

1 G i P Ak B
TR | AR Rt |
b repar g prem e o bae Coooedd e
urslary fr T e e s e 0 e e
B FEFTLES G LTSRS O T T

A R W P T L AR W Sl het355

o i b el WA B M e

REGISTRARSE

[n comrin o i morpeicein o o § on ey, el Sianf
B oo o e Siepdare Demrtaes oo

g’ i Dt Bavs. w e e b Sl
WO Y I L W chuare o

Imagen 03

207




—-—'I'l'ﬂ'lil'l'l'l]'l'll'lI.|I

Periodico Mundo Deportivo18/12/2013

[= .. O [oaiei: [ o A !--i‘ll'l:l.j.ri ;ﬂll’i“mp«lﬁlﬂ!l!
RO G e e n'dh. Jmiﬁwkw’
Gasly

L L L | R T

B g i By

= Frgars

el Lol AL N R 4 e
1720
1810 -
- — ir
- e e i g
e L i b . i pils f Badheres = |-
n Vi B
menos @ Massa s
N —— . - ' Pl P o0 VLI LI TR
- RO i T A O AL
P s Pu st e Lo g s S Fr ool n
WAL
- L
VI A OTICIA =
S ee— e IS Lt Py i Tolller Sranliees S Pl HILS te Sevrd Tl Beesteng Swor Mosel SR 0 Mebyd Sued Sy e Seilnee deem——"

i g | P

Imagen 01

[ 1 D

Sainz Jr. estara acompanado i‘:ﬂld Bull
Junior por Lynn y Gasly
L B i = — | i =

i 1§ o [ IEE - D gl Carwm S
IO F S . S SPET BT W
L g e e i jur r fafiom 0
Aarw | e @ e Peew Gasly Egun b e
riln el ol g

v e mion. e e 0T
PR e BT B R | s O
Fiarain 1 1 Dl wr Sound o b Lot Pl
el 0 0

£l s parSopaed i pranra eeponeds pe 7y
Sdars ¢ s o mR VR T Dy SEama 3 0w
PEFTE RN $ L ST

S et g io puaeie g faee g o
WO CETIEE T O P
I cifierami cocPery “EEie VT TN PR
WO S T R EOTON PO T e g D
AN S RO R P, Dl S I LR WO
D el

Fl s o | vk B il i s e i i ! e i

P .
Bl L

] o Do ' -

Imagen 02

=

[ et R

iy v PR B e Sy g
ol b e Thed Bl Srm e r8 A e
privre Erponsds rdeh scorpafeco por e e
A LR TIPS PR Oy WRGOR B RSTT
S T T T

L' o e afin. il e 20 V1 3 Canel Pom i
Mg m) p b e pe o Dyt Lo de
Fiomnan ' § Comety s e o i spoacrpa Firmes
[T L]

I ol o i i s il e T )

LT R s R DR
FENTIE G L

Siibver gt U &1 puaoe b b e e
ETRRTED I SR TEESETL B WD 6 el
T SRS [ODI TR e T M
e s e ol [ o Wi ek g i 0
b T L ]

Fomr et e e i . o ey | e B

o e— IR =
i i 1
il = W il m I == [T T ——
b g e g i
Comentarios s @

Imagen 03

208




_Peri6dico Mundo Deportivo 21/01/2014

i

Gerard Pigud, rombde por un dia

Javi Fernandez, (e |

abanderado en Sochi T BT
- - bl iy L e » et RN S

o vl el WA B AN PG MO T W Pk Dl Ha®

El Dortmund, indignado
por &l ‘caso Reus’

I

TR TEw e

Les amistosos

Imagen 01

El patinador madrilefio Javi Fernéndez
sera el abanderado espafiol en los Juegos
de Invierno de Sochi

iV ademds,
I sarteamos
B S m——— 30 iMhane SCY
[ e

Imagen 02

wo e e e adc i
3 T o8 e o Jechs
FL ¥ ETEE . 3

| i B il L TS
® Pl Comas Omsgars il npsa (208

S CONTRNTETN
o R R

Imagel;T)_:’.

209



Periddico Mundo Deportivo 22/02/2014

E Eurepa paks por cxss

U0 -k, Fim @ L recha histdrica de derrodas de Lakhers o8 &l regresa
de Gasal

106-85. Marki#T “D|'|'||'| Smith d&ciglvid pars L victors & los
Fumi

129-131. AMlale encabers remontads de oy Megic ante Hadcks:

Jepmares griean & bes Kolos on sy evtadies y tulen & pussion &
clagificacion

Imagen 01

1,[!192 Fin a la racha hi nﬁﬁcal ﬁt
derrotas de Lakers en el regreso de Gasal

T e =

Imagen 02

Si por un lado el Mundo Deportivo estd empefiado en replantear los contenidos hacia
una produccion multiplataforma, por otro afronta el riesgo del deterioro de la calidad
periodistica causado por la estructura desordenada, resultante del mal uso del espacio;
por la falta o poca visibilidad dada a la noticia; por la ausencia de atributos y de,
incluso, por la existencia de errores ortograficos. Asi como ocurre en los otros tres
medios observados, en el Mundo Deportivo el titulo de los textos narrativos no posee un

tamarfio patron, variando en su formato y extension.
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6.4 Periodico Sport

Una seleccion de noticias destacadas del Sport caracteriza las formas y estilos utilizadas
por este periddico para presentar la informacion en el &mbito del denominado
periodismo on-line. Las capturas gréficas por cada nivel de navegacion evidencian un
directorio de herramientas, plataformas y recursos de mayor difusion y aplicacion del

contenido deportivo 2.0.
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Al largo de la observacion desarrollada en Sport se ha averiguado el uso frecuente de

encuestas, como alternativa de expresion méas rapida y menos trabajosa; de marcadores

sociales, que permiten a los usuarios seleccionar, gestionar, clasificar y compartir sus

paginas favoritas; y el vinculo con cuatro o méas redes sociales. Se ha constatado

también que este medio hace uso significativo de la herramienta de votacion y que

valora el empleo del recurso lectores RSS para hacer que los contenidos de un sitio web

Ileguen, de forma automaética, a otros que lo han solicitado previamente.
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Capitulo 7

Analisis de la encuesta a los expertos
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7.1 Matriz de analisis del cuestionario

Considerando las principales lineas teméticas de la presente investigacion y de forma
testimonial, a continuacidn se presenta una matriz con las respuestas de los 15 expertos
que contestaron el cuestionario. La encuesta, enviada a un grupo de profesionales,
docentes e investigadores con conocimiento global del ciberperiodismo y de la
informacién deportiva en linea, explora los diferentes aspectos que conllevaran a la

resolucién de problemas sobre los que se crearon los objetivos de la tesis doctoral.

7.1.1 Transformacion on-/line

En este apartado el lector tiene la oportunidad de conocer la opinién de los expertos
encuestados sobre cual ha sido la transformacién mas importante que ha introducido la
web 2.0 en el periodismo deportivo on-line. Bajo un nuevo concepto y con mas
visibilidad en los medios, el ciberperiodismo deportivo apuesta por nuevos formatos, en
la inmediatez y en la interactividad para comunicar y atender las necesidades de la

audiencia.

Tabla 6

Conclusiones de las reflexiones de los
expertos

Respuestas en la integra

Gabriel Jaraba: “Para mi la transformacion
mas importante que ha introducido la web 2.0
en el periodismo deportivo on-/ine es la de la
aparicion de un nuevo emisor que hasta ahora

Surge un nuevo emisor, con voz propia,
activo y participativo, y que provoca
cambios en las rutinas de produccion.

nunca habia tomado la palabra por su cuenta.
Es la llegada de los jugadores a las redes
sociales y el cambio de rutinas que ha
supuesto”.

Koldo Meso: “La posibilidad de poder tener
informacion on-line y on-time de todos los
eventos deportivos, pero no a través de los
mainstream media, sino a través de los propios
deportistas. El periodismo deportivo hoy se
nutre de cantidad de informacién a través de
redes sociales que producen los propios
deportistas”.

Xavier Ortufio: “Al igual que otros modelos
de periodismo (prensa general, prensa
especializada, radio, television...) la

Son los propios deportistas los que hoy
nutren de informacion on-line 'y on-time
el periodismo deportivo.

Tanto en el ciberperiodismo como en los
medios tradicionales se observa Ila
presencia activa de la audiencia y su
interés en producir, compartir, evaluar y
opinar sobre los contenidos.

El periodismo deportivo on-/ine adquiere
nuevo concepto y conquista mas espacio
en los medios.

La web 2.0 es la radio deportiva que
permite informar lo que esta pasando
durante las 24 horas del dia y al
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transformacién mas importante es la presencia
activa de la audiencia, que ya no sdlo se limita
a la lectura de los contenidos, sino que los
comparte, los evalia y opina e, incluso,
participa del propio proceso de produccién de
dichos contenidos”.

Xavier Ginesta Portet: "Darse cuenta de que
habia espacio para él mas alld del estrecho
concepto de diario deportivo”.

Josep Capdevila: “El mundo del deporte esta
en constante movimiento. Minuto a minuto. Y
la web te permite estar siempre informado, al
minuto, de lo que estd pasando. Somos la
radio deportiva, pero las 24 horas del dia y al
momento”.

Roger Sanchez: “Mucha mas visibilidad para
los deportes/modalidades menos difundidas
por los medios convencionales, facilidad para
la interaccion y proximidad con las fuentes, y
la ayuda en la especializacion de determinados
contenidos”.

Barbara Padilla: "“La inmediatez, la
posibilidad de retransmitir un partido minuto a
minuto”.

José Luis Rojas Tojillos: “Por un lado, la
web ha contribuido tanto a la diversificaciéon de
los contenidos deportivos, con el surgimiento
de nuevos medios super especializados que
tratan deportes y especialidades que no
siempre encuentran sitio en los medios
tradicionales, mas centrados en el futbol; como
al enriquecimiento de formatos y géneros a
través de la aplicacién de Ultimos avances
tecnoldgicos explorando las posibilidades de las
nuevas narrativas digitales y haciendo aun mas
atractivas sus historias”.

Manuel Moreno: "Sin duda, la posibilidad de
informar segundo a segundo de lo que esta
sucediendo en los campos de juego”.

Agustin Rivera: “"La participaciéon de la
audiencia o interactividad quizas sea el factor
mas importante”.

Cristina Mena Calvo: “"Son muchas las
transformaciones. La web 2.0 ha aportado una
mayor inmediatez, pero también una mayor
exigencia a los profesionales, que se han dado
cuenta de la necesidad de confirmar una y otra
vez, las posibles noticias que se leen en
Twitter, en paginas especializadas que no se

momento.

Con la llegada de la web 2.0 Ilas
modalidades deportivas menos
difundidas por los medios convencionales
ganan mas visibilidad, se profundiza en el
tema, se facilita la interaccion y la
relacion con las fuentes.

La inmediatez genera el constante
movimiento en el mundo del deporte,
posibilitando retransmitir un partido
minuto a minuto.

La Red contribuye para el surgimiento de
nuevos modelos de negocio dedicados a
diversificar contenidos y especializarse
en modalidades no siempre encontradas
en otros medios. Los nuevos medios
aprovechan los avances tecnoldgicos
para explorar nuevas narrativas digitales,
enriquecer formatos y géneros, haciendo
sus historias alin mas atractivas.

A la vez que la web 2.0 ha aportado
mayor inmediatez e interaccion en todas
las direcciones, también exige mas de los
periodistas que se ven obligados a
contrastar la noticia que se leen en las
redes sociales o paginas especializadas.

Todas las esferas de la informacion han
sufrido cambios. En el ambito deportivo
la web 2.0 permite narrar un evento o
contar las novedades deportivas en
directo mas alla de lo que desde hace
ainos lleva haciendo la radio. Ademas, con
el periodismo multimedia es posible
enriquecer la informacion con amplia
variedad de material y de gran calidad
para que el usuario disfrute de una gran
experiencia jamas antes vivida. Los
ciudadanos se convierten en personajes
activos y proporcionan informacion a
través de sus comentarios.

El periddico en linea se convierte en un
instrumento de consulta a la carta que no
necesita de un programa o una franja
horaria especifica para informar lo que
esta sucediendo al minuto.

Con la aproximacion entre periodistas,
profesionales y deportistas se ha creado
una forma mas global e inmediata para
comunicar, difundir, compartir
contenidos y hacer llegar la informacion.
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sabe quién esta detras. También ha aportado
una mayor interaccién a tres bandas: entre el
publico, los propios periodistas y los
deportistas, en todas las direcciones”.

Ignacio Labarga: “La web 2.0 ha introducido
una gran cantidad de cambios no sélo en el
periodismo deportivo, sino en todas las esferas
de la informacion. En cualquier caso, la web
2.0 nos da la posibilidad de poder contar las
novedades o eventos deportivos en directo
mas alld de lo que desde hace afios lleva
haciendo la radio. Pero no solo esto. El
periodismo multimedia nos permite enriquecer
la informacién con una amplia variedad de
materiales que van desde infografias
interactivas, videos, audios hasta fotografias
de una gran calidad. Todo ello permite al
usuario disfrutar de una gran experiencia
informativa, hasta ahora desconocida. Ademas
de todo esto, la web 2.0 permite que los
lectores y los ciudadanos se conviertan en
personajes activos de la informacidn
proporcionando su informacién a través de sus
antetitulos comentarios y otros canales”.

Rafa Vega: “Informacion instantanea”.

Luis Nieto Tortuero: “"La web 2.0 estd
convirtiendo el periddico casi en una radio. Es
un instrumento de consulta a la carta que no
necesita de un programa o una franja horaria
especifica para informar lo que esta pasando”.

Gerard Aragon: “Sin duda, la inmediatez es
fundamental en la hora de comunicar, difundir
y compartir contenidos. Se ha creado una
especie de red entre usuarios y medios, una
forma mas global y mas inmediata de hacer
llegar la informacion”.

Fuente: elaboracion propia
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7.1.2 Posibilidades informativas

La version on-line de los diarios ha reestructurado el modo de presentar la informacion.

El escenario mediatico actual reclama un cibermensaje méas trabajado y adaptado a las

particularidades de la web 2.0. Desde el punto de vista de los expertos consultados, el

periodismo deportivo on-line estd aprovechando las posibilidades que introduce la web

2.0 aungue el futuro exigira que se explore mas y mejor los recursos y las herramientas

comunicativas.

Tabla 7

Respuestas en la integra

Conclusiones de las reflexiones de los
expertos

Gabriel Jaraba: “El periodismo deportivo on-
/ine no estd aprovechando todas las
posibilidades que introduce la web 2.0. Esta
demasiado sujeto a los formatos, rutinas de
produccion, géneros y, sobre todo, lenguajes
propios de los medios masivos. No ha hallado
el modo de trasladar la épica y la emocion
propias de la narracion deportiva a los nuevos
escenarios de la Red”.

Koldo Meso: “Siguiendo el discurso anterior,
los diarios deportivos estan implantando cada
vez un mayor numero de herramientas que
posibilite la presencia activa de su audiencia.
En algunos casos, siguiendo el camino dictado
por otros medios con anterioridad y en otros,
los menos por desgracia, innovando. Sea como
fuere, alin queda mucho camino por recorrer”.

Xavier Ortuio: “El periodismo deportivo or-
line esta aprovechando las posibilidades que
introduce la web 2.0. Pues porque tanto para
abrir canales de participacion como para
interactuar con los lectores es ya una parte
importante de muchas redacciones. Asi como
utilizar las redes sociales como una fuente de
trafico”.

Xavier Ginesta Portet: “Mi percepcion es
que el consumidor deportivo es uno de los que
mas esta usando internet y las redes sociales
para consumir deporte, a la vez que para
interactuar entre ellos durante un evento
deportivo”.

Josep Capdevila: “El periodismo deportivo
on-line esta aprovechando las posibilidades

El periodismo deportivo on-/ine ain esta
demasiado sujeto al lenguaje, los
formatos, los géneros y las rutinas de
produccion de los medios masivos. Falta
hallar el modo de trasladar la esencia del
relato deportivo a los nuevos escenarios
que inaugura la web 2.0

Aunque los diarios deportivos estén
innovando e implantando cada vez un
mayor numero de herramientas que
posibilite la presencia activa de su
audiencia, aun queda mucho camino por
recorrer.

Muchas redacciones ya se han
concientizado sobre la importancia de
abrir al lector canales de participacion e
interaccion.

El publico esta cada vez mas utilizando
internet y las comunidades virtuales para
consumir deporte e interactuar entre
ellos durante un acontecimiento
deportivo.

El hecho de acercar a la audiencia todo lo
que pasa al instante le gusta al lector y le
permite mas interaccion.

El lector ya sabe adonde ir pero todavia
falta saber aplicar el componente
audiovisual y acostumbrar el publico a
interpretar el contenido 2.0.

Todo es mucho mas rapido, aunque a
veces se cae en el error de no averiguar
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que introduce la web 2.0 porque le estamos
acercando al lector todo lo que pasa al
instante. Y ademas le permitimos interactuar
que, demostrado esta, es algo que les gusta
mas”.

Roger Sanchez: “Es un "si" a medias. Se
aprovecha porque ha ayudado a crear un
"agujero de mercado". El publico que demanda
este tipo de contenidos ya sabe adoénde ir,
pero todavia se tiene que "acostumbrar" a
nuestro lector/espectador/seguidor a como
leer/interpretar estos contenidos. Tenemos un
publico 2.0 que muchas veces todavia
interpreta los mensajes en clave del
periodismo tradicional. Intentas "vender"
historias diferentes, con fuerte peso del
componente audiovisual, y muchas veces
detectas que el publico quiere contenidos "al
uso".

Barbara Padilla: “El periodismo deportivo on-
line si que esta aprovechando las posibilidades
que introduce la web 2.0. Las declaraciones de
una rueda de prensa se cuelgan en internet
incluso antes de que termine la rueda. Todo es
mucho mas rapido, aunque a veces se cae en
el error de no contrastar o de difundir
rumores”.

José Luis Rojas Tojillos: No hay respuesta.

Manuel Moreno: “Podria aprovecharlas mas
todavia realizando un contenido transmedia,
coberturas en tiempo real, encuentros con
deportistas, etc”.

Agustin Rivera: “En general, la participacion
de la audiencia tiene un perfil informativo muy
bajo. Por otra parte, tanto la multimedialidad
como el hipertexto tampoco estd siendo
utilizado en todo su potencial para narrar o
contar historias.

Cristina Mena Calvo: “Actualmente si.
Evidentemente en un futuro se pueden llegar a
desarrollar mas. Pero teniendo en cuenta que
la mayoria de la posible audiencia consume
este tipo de informacion en el mdvil, sus
posibilidades en general estan  bien
aprovechadas. A nivel individual, cada
programa o cada cadena podria usar mas las
redes para tratar de incrementar su audiencia
o difundir mas sus mensajes, pero esto
requiere una persona que especificamente se
dedique a esto y las redacciones en general no
la han incorporado aun”.

la procedencia y la veracidad de la

informacion o de difundir rumores.

Hace falta incorporar otros elementos
como, por ejemplo, contenido transmedia
(la historia contada de manera atractiva
en miultiples plataformas) y coberturas
en tiempo real.

La multimedialidad y el hipertexto no
estan siendo aprovechados para narrar
historias. Se observa en general un perfil
informativo muy bajo en la participacion
de la audiencia.

Estaria bien que cada medio o programa
tratase de usar mas la audiencia para
incrementar o difundir sus mensajes, lo
que requiere un profesional especifico en
las redacciones.

La falta de recursos que en la actualidad
padecen muchos medios no permite
explorar al maximo las posibilidades que

la web 2.0 coloca al alcance del
periodismo deportivo.

No basta estar volcado a la web. EIl
escenario actual exige una

transformacion mayor que provoque un
cambio en la configuracion de las
redacciones y en la manera de escribir.

Hoy el periodismo on-/ine va a una
velocidad considerable y genera una
cantidad de trafico que hace 5 afios no
era posible.

Hay un nuevo terreno ain por explotar
pero ya se nota avances en la materia.
Se constata un mayor interés por ser mas
ingenioso, por innovar la manera de
presentar y administrar un texto en
formato digital, pensando en el impacto
que va a tener a nivel de atributos
informativos.
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Ignacio Labarga: "Creo que en la actualidad
son muchos los medios que aprovechan al
maximo las posibilidades que nos da la web
2.0. Queremos videos y hay videos, queremos
infografias y hay infografias, etc. Pero, la falta
de recursos que hoy en dia padecen muchos
medios debido a los recortes de publicidad y
de inversién estan provocando que no se
exploten al maximo todas las posibilidades que
tenemos a nuestro alcance. Hoy en dia se
aprovechan los recursos que tenemos, pero
podriamos  exprimirlos mucho mas si
tuviéramos los medios necesarios para ello. La
web 2.0 no se hace sola”.

Rafa Vega: “Hay muchas mas posibilidades.
Nos hemos quedado anclados en el mismo tipo
de redaccion y contenidos, pero volcados a la
web. Debe haber una transformacion mayor,
adaptar la manera de escribir a los nuevos
dispositivos, cambiar la configuracion de las
redacciones. Ahora hacen falta periodistas
pero, ademas, expertos en disefio, SEO, redes
sociales, etc”.

Luis Nieto Tortuero: “Actualmente
conseguimos una gran cantidad de trafico que
hace 5, 6 afios no era posible. Hoy el
periodismo on-line va a una velocidad
considerable, puede que en 2 meses no. Esta
transformacién también se debe mucho a las
redes sociales”.

Gerard Aragon: “Se trata de un terreno que
se esta explorando aun pero que ya se nota
avances en la materia. Hay un interés en el
momento de presentar y administrar un texto
en formato on-/ine pensando en el impacto
que va a tener a nivel de atributos
informativos. Hay una busqueda por un
contenido novedoso, por llamar la atencion,
por ser mas ingenioso”.

Fuente: elaboracion propia
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7.1.3 Produccion especifica

Sobre los cambios que introduce internet en las rutinas productivas de los principales

diarios deportivos del escenario espafiol, la mayoria de los encuestados cree que la

forma de trabajar la informacion es muy similar a las de los medios convencionales. Sin

embargo, la propia naturaleza del mensaje deportivo impone la introduccion de unas

rutinas de produccion especificas que permite aprovechar mas el nuevo entorno digital,

innovar y ser méas creativo a la hora de contar las historias.

Tabla 8

Respuestas en la integra

Conclusiones de las reflexiones de los
expertos

Gabriel Jaraba: “No sé si el periodismo
deportivo on-fine introduce unas rutinas de
produccion especificas pero son, desde luego,
obligadas. Necesita de una mayor inmediatez,
rapidez, interactividad con el publico”.

Koldo Meso: “No lo creo y no lo comparto.
No creo que ningin medio haya sabido
inventar la pdlvora (y tampoco se lo puede
atribuir). Practicamente todos hacen lo de
todos y los unos se copian a los otros. Ocurre
que, por la propia naturaleza de la informacion
que trabajan, en ocasiones determinados
recursos son mas utilizados que otros. En la
informacién deportiva, por ejemplo, prima la
instantaneidad y el hecho de hacer un
seguimiento al segundo de cualquier actividad
deportiva no es que sea aconsejable, es que es
requisito imprescindible, por ejemplo”.

Xavier Ortuiio: “"La verdad es que son
parecidas y creo que otros medios han
incorporado elementos que han sido exitosos
para los deportivos, como son las narraciones
en directo”.

Xavier Ginesta Portet: "“El periodismo
deportivo es una especialidad, igual que lo es
el periodismo politico o social. Si que es verdad
que, seguramente, es una de las que mas
atenta estd a la informacion aparecida en las
redes sociales, pero el buen periodista siempre
tiene tres obligaciones basicas: observar la
realidad, entenderla e interpretarla para su
lector. Si en medios on-ine o off-line el
trabajo del periodista acaba siendo el mismo,
adaptandose a las especificidades del medio”.

Hace falta una mayor inmediatez e
interactividad con la audiencia.

En general todos los medios hacen lo de
todos y se copinan a los otros. Por la
propia naturaleza de la informacion
deportiva, ocurre que en determinadas
ocasiones algunos recursos son mas
utilizados, como la instantaneidad, por
ejemplo, requisito imprescindible.

Las rutinas de produccion en el
ciberperiodismo deportivo se parecen a
las de otros medios, con la incorporacion
de elementos que son exitosos para los
deportes, cono son las narraciones en
directo.

El buen periodista, independiente de la
especialidad y soporte que actua, tiene
tres obligaciones basicas: observar la
realidad, entenderla e interpretarla para
su lector. La diferencia esta en que el
profesional tiene que adaptarse a las
especificidades del medio.

Las rutinas se mantienen. Lo que cambia
es el tipo de usuario.

La naturaleza de los contenidos
deportivos marca unas reglas fijas en las
publicaciones. En los dias laborales el
lector busca  historias con mas
profundidad mientras en los fines de
semana lo que desea él es ponerse al dia
con las competiciones y sus resultados.

El periodismo deportivo cuenta con una
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Josep Capdevila: “Yo creo que las rutinas
son las mismas. Lo que cambia es el tipo de
usuario. El nuestro es mas fanatico, mas de
"bufanda".

Roger Sanchez: "Se me hace dificil de
comparar pero creo que si, por la naturaleza
de sus contenidos. La actualidad, Ia
competicién, marca unas reglas fijas en las
publicaciones, y la gracia del 2.0 estd en
articular los mensajes teniendo claros los
pilares: el fin de semana lectura en clave de la
competicion, y los dias laborables busqueda de
historias con mas profundidad. Los domingos
por la noche, por ejemplo, es obligatorio
"vender" mensajes basados en los resultados
del fin de semana”.

Barbara Padilla: “El periodismo deportivo
tiene una agenda totalmente distinta al
convencional. Los eventos suelen acontecer en
fin de semana y, es entonces, cuando hay mas
produccion.

José Luis Rojas Tojillos: “El periodismo
deportivo es hoy una de las areas de
especializacion mas avanzadas desde un punto
de vista técnico, gracias a que siempre ha
marcado tendencias en la manera de presentar
las informaciones. Ahora no solo esta
aprovechando el nuevo entorno digital para
innovar y ser mas creativo, sino que ademas
esta marcando tendencias a la hora de contar
historias de una forma original, fundamentada
en el apoyo de elementos visuales vy
explicativos (infograficos, periodismo de datos,
interactivos, etc.) para llegar mas y mejor al
gran publico o a su target especifico”.

Manuel Moreno: “En el fondo, seria lo mismo
gue el periodismo de cualquier otra area, solo
que con sus particularidades tematicas”.

Agustin Rivera: “El periodismo deportivo on-
/ine no introduce unas rutinas de produccién
especificas”.

Cristina Mena Calvo: "Realmente no porque
lo que se trata es de usar nuestras tres
herramientas por excelencia: texto, fotografias
y videos. Lo Unico es que hay que adaptarlo a
la duracion y al medio en si mismo. Pero la
forma de trabajar la informacion siempre debe
ser la misma, independientemente de cdmo se
cuente esa informacion”.

agenda distinta las otras

especialidades.

Gracias a los avances tecnoldgicos del
entorno digital, esta especialidad viene
marcando tendencia en la manera de
contar historias. Apoyados en elementos
visuales y explicativos, los medios estan
innovando y utilizando mas la creatividad
para presentar la noticia y acercarse a su
target especifico.

Es igual al periodismo de otras areas,
solo con particularidades tematicas. La
forma de trabajar la informacion es la
misma. Se utiliza y se adapta al medioy a
la duracidon las tres herramientas por
excelencia: texto, fotografias y videos.

Se trata de un ambiente distinto donde
se valora mucho Ila estética, Ia
creatividad y la calidad de la informacion
que se quiere transmitir.

Se utiliza mas la instantaneidad al hablar
de acontecimientos en vivo.

Es una materia basada en la actualidad y
en el éxito. Es decir, en el periodismo
deportivo son los éxitos (mundial, por
ejemplo) que determinan la audiencia,
mientras en el periodismo informativo
son las catastrofes que hacen disparar la
venta.

Cada medio tiene su propia férmula y
codigos para operar. En el relato del
partido minuto a minuto, por ejemplo, se
potencializa imagenes y videos.
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Ignacio Labarga: “Es un entorno de trabajo
totalmente distinto a los conocidos hasta ahora
y que, por lo tanto, entrafia otra forma de
trabajar en la que se valora mucho la estética,
la creatividad y, por supuesto, la calidad de la
informacion que se quiere transmitir”.

Rafa Vega: “Mayor instantaneidad, al hablar
de resultados deportivos y acontecimientos en
vivo”.

Luis Nieto Tortuero: “El periodismo
deportivo on-/ine introduce unas rutinas de
produccion especificas por la especialidad de la
materia que trata. Estda constantemente
pegado a la actualidad. De cierto modo, es un
periodismo basado en el éxito. Es decir, en el
periodismo deportivo son los éxitos (mundial,
por ejemplo) que determinan la audiencia,
mientras en el periodismo informativo son las
catastrofes que hacen disparar la venta”.

Gerard Aragon: “Cada medio tiene su propio
cddigo y manera de operar. Se esta aplicando
nuevas férmulas. Por ejemplo, el partido
minuto a minuto ha venido con el 2.0. Es una
forma de relato donde se estd potenciando
imagenes y videos”.

Fuente: elaboracion propia
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7.1.4 Topologias de contenidos

Los contenidos audiovisuales parecen ocupar el primer grado de importancia en la

topologia de contenidos de los cibermedios deportivos, seguidos de la informacion

textual y la fotografia. Para dejar las narrativas més interesantes y llegar al gran publico,

el grupo de profesionales, docentes e investigadores también considera importante el

empleo de elementos sonoros, multimedia y contenidos interactivos.

Tabla 9

Pregunta

Conclusiones de las reflexiones de los
expertos

Para responder a la cuarta pregunta se ha
solicitado al grupo de encuestados enumerar
del 1 al 5, siendo el uno el grado mas alto, las
siguientes topologias de contenidos consideras
mas importante para un cibermedio deportivo:

Informacion textual.
Iméagenes (fotografias).
Contenidos audiovisuales.
Contenidos sonoros.
Contenidos multimedia
mashup, etc.).

(infografia,

Los contenidos audiovisuales son, para
50% de los entrevistados, la topologia
mas importante en un cibermedio
deportivo. La informaciéon textual y la
fotografia ocupan el segundo lugar en la
opinion de la mayoria de los expertos. A
continuacion aparecen los elementos
sonoros y multimedia.

Para transmitir la informacion que se
quiere y acercarse a la audiencia, el
investigador Gabriel Jaraba también
considera importante la inclusion de
espacios y soportes de creacion de
comunidad con su publico, mientras el
profesor José Luis Tojillos recomienda la
creacion de contenidos interactivos
como, por ejemplo, la gamificaciéon®.

Fuente: elaboracion propia

7.1.5 Acciones en redes sociales

Las redes sociales se han vuelto una herramienta imprescindible en el disefio de

contenidos informativos on-line dentro del &mbito deportivo. Por lo tanto, los expertos

consultados consideran fundamental tanto utilizar las comunidades virtuales para

difundir los contenidos existentes en la Red

como crear espacios de discusion donde el

usuario pueda participar e interactuar con el pablico.

3 Sebastian Deterding, disefiador de experiencias de usuario y videojuegos, define la
gamificacion como “el uso de elementos de juego en contextos no ludicos”.
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Tabla 10

Pregunta

Conclusiones de las reflexiones de los
expertos

A continuacion se deseo saber la opinién de los
profesionales sobre las acciones mas
importantes para un cibermedio deportivo en
las redes sociales. Para ello se les pidio
enumerar del 1 al 5, siendo la uno la mas
importante, las siguientes actividades:

e Difundir contenidos existentes en la
Red.

e Informar de contenidos no publicados
todavia en la web.

e Promocionar contenidos, servicios o
proyectos.

e Generar espacios de discusion y debate
ligados 0 no con los contenidos del
medio.

Los expertos consultados coinciden en
que generar espacios de discusion y
debate en las redes sociales sigue siendo
tan importante para un cibermedio como
difundir los contenidos deportivos,
independiente si se trata de una
informacion novedosa o ya publicada
anteriormente. También creen ser
importante promocionar servicios o
proyectos que colaboren para enriquecer
y profundizar la comunicacion en Red.

Jaraba afiade wuna quinta accion:
“establecerse como retransmisor en
directo permanente de la actualidad y de
eventos deportivos”. Para Tojillos, mas
que informar de contenidos no
publicados en la web, es conveniente
aprovechar el entorno cibersocial para
crear expectativa en el internauta y
motivar su visita a la pagina “una vez se
haya publicado el contenido anunciado”.

Fuente: elaboracion propia

7.1.6 Acciones en el cibermedio

La presencia activa de la audiencia en el ciberperiodismo contribuye a dar mas

visibilidad a las disciplinas deportivas, sobre todo las menos difundidas por los medios

convencionales. En este sentido, los encuestados destacan las posibilidades de que el

publico comente la noticia y promocione los contenidos en las redes sociales como

estrategia inteligente para expandir y dinamizar la comunicacion.

Tabla 11

Pregunta

Conclusiones de las reflexiones de los
expertos

Por ultimo se ha consultado los expertos
respeto las acciones del usuario dentro del
cibermedio deportivo. Se les solicitd conceder
un puntaje del 1 al 10, siendo el 10 la
importancia maxima, a las siguientes
actividades:

Tras analizar y comparar los datos se
averigua que los encuestados atribuyen
mas importancia a las posibilidades de
que el pablico comente la noticia y
promocione los contenidos en las redes
sociales en lugar de que el usuario vote
los mensajes. En el juicio del conjunto de
expertos las posibilidades de etiquetar o
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Posibilidades de que el usuario
comente las noticias.

Posibilidades de que el usuario edite
las noticias.

Posibilidades de que el usuario aporte
contenido noticioso.

Posibilidades de que el usuario vote las
noticias publicadas por el medio.
Posibilidades de que el usuario
etiquete los contenidos del medio
(Folksonomia).

Posibilidades de que el usuario
promocione los contenidos en las
redes sociales.

editar contenido pueden ser relevantes
dentro de un medio deportivo pero no
llegan a constituirse en acciones
determinantes.

Segin Jaraba, también es importante
posibilitar que “el usuario intervenga, del
modo adecuado, en la propuesta de
elementos técnicos que implican la critica
alternativa a los entrenadores,
preparadores y estrategias profesionales
del deporte”.

Fuente: elaboracion propia
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Capitulo 8

Reflexiones desde el ambito académico y profesional
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Internet ha irrumpido en el periodismo deportivo on-line modificando muchos aspectos
en las rutinas de produccion, en la tipologia y difusiébn de mensajes (hibridos y/o
novedosos) que introduce la web 2.0, asi como en la manera de relacionarse con la
audiencia. La dilucion de las fronteras que por mucho tiempo han separado los distintos
tipos de soportes permite, ahora, ampliar el abanico de posibilidades para informarse y
entretenerse al alcance de una solo pantalla. Mediante la fase de entrevistas a expertos
quisimos explorar esos factores determinantes para encontrar qué elementos del analisis
de contenido se relacionan con la visidbn de los encuestados en cuanto a las
caracteristicas y probleméaticas que presentan los contenidos de los cibermedios
deportivos en Espaiia.

Es asi que encontramos que el periodismo deportivo digital adquiere nuevo concepto y
conquista més espacio en los medios de comunicacion®. Con la llegada de la web 2.0
las modalidades deportivas menos difundidas por los medios convencionales ganan mas
visibilidad, se profundiza en el tema, se facilita la interaccion y la relacién con las
fuentes®’. El constante movimiento en el mundo del deporte, generado por la
inmediatez, convierte el periddico en linea en un instrumento de consulta a la carta que
no necesita de un programa o una franja horaria especifica para informar lo que esta
sucediendo al minuto®®. Desde el punto de vista de algunos expertos, la web 2.0 es la
radio deportiva que permite contar lo que esta pasando durante las 24 horas del dia y al

momento.

La revolucion digital ha provocado transformaciones en todas las esferas de la
informacion. Sin embargo, es en el ambito deportivo que la web 2.0 permite narrar un
evento o contar las novedades en directo mas alla de lo que desde hace afios lleva
haciendo la radio®. Ademas, reconocen los encuestados, con el periodismo multimedia
es posible potencializar la informacion con amplia variedad de material y de alta calidad
para que el usuario disfrute de una gran experiencia nunca antes vivida. En esta linea,
mientras la Red contribuye para el surgimiento de modelos de negocio dedicados a
diversificar contenidos y especializarse en modalidades no siempre encontradas en otros

soportes, los nuevos medios aprovechan los avances tecnoloégicos para explorar nuevas

31 Xavier Ginesta Portet.
32 Roger Sanchez.

33 Josep Capdevila.

3* Ignacio Labarga.
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narrativas digitales, enriquecer formatos y géneros, haciendo sus historias ain mas

atractivas®.

La reflexion sobre si los medios estan explorando al maximo las posibilidades que la
web 2.0 coloca al alcance del periodismo deportivo divide la opinién de los
encuestados. Aunque los diarios deportivos estén innovando e implantando cada vez un
mayor nimero de herramientas para consumir deporte, los expertos consideran que ain
queda mucho camino por recorrer. Hoy el periodismo on-line va a una velocidad
considerable y genera una cantidad de trafico que hace 5 afios no era posible®. Los
avances en la materia son visibles. Se constata un mayor interés por ser mas ingenioso,
por innovar la manera de presentar y administrar un texto en formato digital, pensando
en el impacto que va a tener a nivel de atributos informativos, pero hay un nuevo

terreno aun por explorar®’.

No basta estar volcado a la web. EI escenario actual exige una transformacion mayor
que provoque un cambio en la configuracion de las redacciones y en la manera de
escribir. Algunos expertos admiten que falta hallar el modo de trasladar la esencia del
relato deportivo a los nuevos escenarios que inaugura la web 2.0. El ciberperiodismo
deportivo aun esta demasiado sujeto al lenguaje, a los formatos, a los géneros y a las
rutinas de produccién de los medios masivos®®. Es asi que algunos profesionales
sugieren la incorporacion de nuevos elementos en la narrativa como, por ejemplo,
contenido transmedia (la historia contada de manera atractiva en multiples plataformas)

y coberturas en tiempo real®.

Gracias a los avances tecnoldgicos del entorno digital, el ciberperiodismo deportivo
viene marcando tendencia en la manera de contar historias. Mas de la mitad del grupo
encuestado cree que esta especialidad introduce unas rutinas de produccién especificas
y diferentes a las de otros medios electronicos. Segun ellos, cada empresa periodistica
tiene su propia formula y cédigos para operar®. Se observa que los medios, apoyados

% José Luis Rojas Tojillos.
% Luis Nieto Tortuero.

37 Gerard Aragon.

38 Gabriel Jaraba.

39 Manuel Moreno.

0 Gerard Aragon.
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en elementos audiovisuales y explicativos, estan innovando, valorando mas la estética y
utilizando mas la creatividad para presentar la noticia y acercarse a su target

especifico®.

El periodismo deportivo cuenta con una agenda distinta a las otras areas. En esta
especialidad son los éxitos que determinan la audiencia, mientras en el periodismo
informativo son las catéastrofes que hacen disparar la venta de noticias*. Los expertos
recuerdan que la naturaleza de estos contenidos marca unas reglas fijas en las
publicaciones. Es decir, en los dias laborables el lector busca historias con mas
profundidad mientras en los fines de semana lo que desea €l es ponerse al dia con las

competiciones y sus resultados®.

Hay quien considere que en general todos los medios hacen lo de todos y se copian a los
otros. Por la propia naturaleza de la informacion deportiva, ocurre que en determinadas
ocasiones se incorporan elementos que son exitosos para los deportes, como son las
narraciones en directo por ejemplo, y se utiliza mas recursos imprescindibles, como es
la instantaneidad**. La diferencia esta en que el profesional tiene que adaptarse a las
especificidades del medio y a la duracion de las tres herramientas por excelencia (texto,
fotografia y video)®. En este contexto se entiende que el buen periodista, independiente
de la especialidad y soporte que actla, tiene tres obligaciones basicas: observar la

realidad, entenderla e interpretarla para su lector®.

Con la aproximacion entre periodistas, profesionales y deportistas se ha creado una
forma mas global e inmediata para comunicar y hacer llegar la informacién. Surge un
nuevo emisor, con voz propia, activo y participativo, y que provoca cambios en las
rutinas de produccion. Los ciudadanos se convierten en personajes activos vy
proporcionan informacién a través de sus comentarios*’. Tanto en el ciberperiodismo

como en los medios tradicionales se observa la presencia de una audiencia interesada en

*1 José Luis Rojas Tojillos.
2 Luis Nieto Tortuero.

* Roger Sanchez.

* Rafa Vega.

4 Cristina Mena Calvo.

6 Xavier Ginesta Portet.
4/ Ignacio Labarga.
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producir, difundir, compartir, evaluar y opinar sobre los contenidos*®. No obstante, en la
evaluacion del grupo, a la vez que la web 2.0 ha aportado mayor inmediatez e
interaccion en todas las direcciones®®, también exige mas de los periodistas que se ven
obligados a contrastar la noticia que se lee en las redes sociales o péaginas
especializadas.

Cada vez mas el publico utiliza internet y las comunidades virtuales para informarse e
interactuar entre ellos durante un acontecimiento deportivo. Parece que muchas
redacciones ya se han concientizado sobre la importancia de abrir al lector canales de
participacion. El hecho de acercar a la audiencia todo lo que pasa al instante le gusta al
usuario y le permite més interaccion®®. El lector ya sabe adénde ir pero todavia es
preciso saber aplicar el componente audiovisual y acostumbrar el publico a interpretar el
contenido 2.0°*. Todo es mucho més rapido, aunque a veces, como observan los
profesionales encuestados, se comete el error de no averiguar la procedencia y la

veracidad de la informacion, o de difundir rumores®2.

La parte cuantitativa del cuestionario permite comprobar que, para 50% de los
entrevistados, los contenidos audiovisuales constituyen la topologia méas importante en
un cibermedio deportivo. La informacion textual y la fotografia ocupan el segundo lugar
en la opinién de la mayoria aunque los expertos también valoren los elementos sonoros
y el multimedia. Para transmitir la informacion que se desea y acercarse a la audiencia,
algunos consideran imprescindible la inclusién de contenidos interactivos como la

gamificacion y de espacios y soportes de creacién de comunidad con su publico®.

En esta linea, los expertos consultados afiaden que generar espacios de discusion y
debate en las redes sociales sigue siendo tan importante para un cibermedio como
difundir los contenidos deportivos, independiente de si se trata de una informacion
novedosa o ya publicada anteriormente. Los resultados confirman que mas que informar

de contenidos no publicados en la web, es conveniente aprovechar el entorno cibersocial

8 Xavier Ortufio.

4 Cristina Mena Calvo.

>0 Josep Capdevila.

>! Roger Sanchez.

>2 Barbara Padilla.

>3 José Luis Rojas Torrijos.

236



para crear expectativa en el internauta®. También es fundamental promocionar
servicios o proyectos que colaboren para enriquecer y profundizar la comunicacion en
Red.

Tras analizar y relacionar los datos, se averigua que los encuestados atribuyen mas
importancia a la oportunidad de que el publico comente la noticia y promocione los
contenidos en las redes sociales en lugar de que el usuario vote las noticias. En el juicio
del conjunto de expertos las posibilidades de etiquetar o editar contenido pueden ser
relevantes dentro de un medio deportivo pero no llegan a constituir acciones

determinantes.

>* José Luis Rojas Torrijos.
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El deseo de los medios de comunicacion de aprovechar al maximo las posibilidades que
introduce internet en el nuevo ecosistema mediatico empieza a ganar fuerza y hacerse
realidad. Con los nuevos escenarios comunicativos que inaugura la web 2.0 el
periodismo deportivo on-line adquiere nuevo concepto y conquista un espacio mas alla
del estrecho concepto de diario informativo. El constante movimiento del sector aporta
inmediatez e interaccion en todas las direcciones. Sin embargo, los tiempos conducen a
una convergencia en las modernas plataformas digitales que todavia no ha sido
plenamente comprendida o aceptada. Las tendencias siguen cambiando v,

consecuentemente, la estrategia también se debe adecuar de forma permanente.

Instantaneidad, multimedialidad, personalizacién e interactividad aparecen como los
rasgos definitorios de los cibermedios deportivos en la comunicacién 2.0. El nuevo
paisaje mediatico exige la sustitucion de las clasicas formulas periodisticas por una
propuesta mas inteligente y atractiva. Tanto las empresas de comunicacion como los
profesionales parecen haber entendido la necesidad de planificar el futuro de un negocio
sobre bits pero asi mismo la dinamica aplicada en las redacciones on-line no parece
todavia ser la ideal para atrapar el interés de los usuarios y fidelizar una audiencia con

nuevos habitos de informacion y comunicacion.

Tras el desarrollo de la presente tesis doctoral se observa que los diarios deportivos on-
line AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport no han sabido explorar en profundidad y con
éxito, por el momento, las posibilidades comunicativas que introduce la web 2.0 en la
ideacion, produccion y difusion de contenidos de naturaleza informativa. Tan poco lo
han hecho ante el reto en el que se encuentran las empresas periodisticas de evolucionar
en la construccion de un periodismo creativo, rentable y de calidad. Es decir, aun prima
una tipologia y un enfoque de los mensajes muy ligados a los formatos y a las rutinas

propias de la prensa convencional.

El actual panorama mediatico demanda innovacion. El lector digital necesita rapidez y
economia de lenguaje. EIl nuevo consumidor piensa en multimedia y tiende a ser mas
especializado. A este nuevo internauta también le gusta explorar la Red hasta encontrar
las paginas que mas satisfagan sus inquietudes de informacion y entretenimiento. En
este contexto, el contenido deportivo debe ser rapido, directo, fluido, atractivo y

totalizador. Esto implica a que los medios de comunicacién necesitan incorporar

239



atributos informativos actualizados, multimediales, presentados mediante interfaces que
contemplen recursos mas usables, sofisticados y adaptables al dispositivo elegido para
acceder al mensaje, y que vayan sumando valor y orientando al usuario a sacar

provecho de la web.

Desde el punto de vista de los elementos informativos empleados por los diarios
consultados, se averigua que cada medio presenta un patrén propio, siendo muy puntual
la introduccion de nuevas herramientas. Ademas, se evidencia que muchas de las
noticias estudiadas no corresponden con los aportes de una forma de escritura que
brinde el internauta con una lectura innovadora y una experiencia de navegacion util. Es
asi que se recomienda adaptar la manera de escribir en funcién de la audiencia y de las
caracteristicas especificas de cada plataforma, mejorando la calidad del producto y
enriqueciendo el lenguaje con los Gltimos avances tecnoldgicos que permitan explorar

mas las posibilidades de las narrativas digitales.

El poder concedido al usuario en la difusion del mensaje ciberperiodistico ha sido un
aspecto fundamental para la configuracion de un nuevo espacio comunicativo. Se trata
de una tendencia cada vez mas pronunciada en medios especializados, como son los
deportivos. Hay comentarios, foro, chat y encuesta, alimentados por multiples fuentes y
resultando en una relacion de mutuo poder entre la tecnologia y la sociedad. Entretanto,
aunque la democratizacién del acceso al espacio mediatico haya roto la vieja estructura
del receptor activo y el emisor pasivo, fomentando la comunicacion multidireccional, se
observa que para AS, Marca, Mundo Deportivo y Sport reflejar la actividad ciudadana

aln genera resistencias.

Con el objetivo de otorgar mas libertad a este nuevo consumidor ansioso por tomar la
palabra, evaluar, comentar y editar asuntos de interés comdn, se sugiere una mayor
aproximacion al lector, convirtiéndole en personaje activo de la informacién. Esto si,
bajo la responsabilidad de un moderador y creando mecanismos para que todos puedan
comentar en internet sin que entorpezca la lectura de cada tema y automatizando las

respuestas en funcién de las palabras utilizadas.
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La tendencia a leer menos contenido textual ha generado la transformacion en la
produccion informativa y una creciente explotacion del material audiovisual.
Consideradas aplicaciones de software sencillo, las plataformas de creacion y gestion
de contenidos 2.0 promueven espacios abiertos a la participacion y el trabajo
colaborativo, a través del desarrollo de contenidos y el intercambio de experiencias.

La investigacion evidencia que los diarios observados fomentan el uso de photoblogs y
weblogs. A cambio, opciones como audioblogs y wiki son practicamente nulas. En
este sentido, convendria aprovechar més las posibilidades que introduce la web 2.0
para innovar la informacion que se quiere transmitir, aunque la falta de recursos que
hoy en dia padecen muchas empresas de comunicacion, debido a los recortes de
inversion y publicidad, impide explotar al maximo los recursos al alcance de los

profesionales.

Conscientes del potencial atractivo del ciberespacio, las empresas periodisticas caminan
hacia la construccion de un modelo innovador, volcando el esfuerzo en ofrecer al lector
digital recursos que acentlen la divergencia y atiendan a necesidades especificas. La
muestra que constituye el objeto de estudio de la presente tesis doctoral revela que el
recurso lectores RSS pasa a ser una tecnologia valorada por AS, Marca, Mundo
Deportivo y Sport. Por otra parte, herramientas como mashups y servicio para telefonia
moévil aparecen de forma minoritaria, mientras elementos como el podcasts, por
ejemplo, son ignorados. Recordamos que este nuevo usuario, que asume tareas relativas
a la produccién y la creacién de contenidos, también exige nuevas modalidades de
expresion y que el periodista se comunique a través del mismo lenguaje tecnolégico

elegido por la audiencia.

El uso de determinadas herramientas de suscripcion basadas en sistemas de informacion
inteligente, los metacontenidos, colabora para la clasificacion y organizacion de la gran
cantidad de informacion disponible en la Red. Al facilitar el acceso a los datos y la
interaccién con la web, los tags, la folksonomia y el bookmarking son usados como una
estrategia eficaz de busqueda empleada. De los tres metacontenidos seleccionados para
el andlisis de las noticias se ha averiguado que los tags son la herramienta preferida para
etiquetar los contenidos pero utilizados apenas por uno de los medios estudiados. Los

marcadores sociales, que permiten a los usuarios seleccionar, gestionar, clasificar y
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compartir sus paginas favoritas, también se desarrollan intensivamente en la prensa
deportiva on-line, asi como el dialogo privado entre los periodistas y los lectores a
través del correo electrénico. Tanto en el AS, Marca, Mundo Deportivo como en el
Sport no se ha registrado el etiquetado mediante folksonomia, las palabras clave
utilizadas por el usuario para identificar el contenido. Debido a esta carencia, se
recomienda ampliar la utilizacion de estas tecnologias con libertad pero con criterios y

responsabilidad.

El nuevo paradigma de la comunicacion renueva el valor del cddigo escrito dando paso
a una nueva estancia mediatica: la experiencia cibersocial. Las redes sociales han
permitido amplificar los mensajes, conectar con diversas audiencias y atraer a los
consumidores de informacion hacia las paginas web. Pudiendo informar en tiempo real
y desde cualquier parte del mundo, el usuario pasa a ser un elemento decisivo en el
acceso, difusion y distribucion de la informacion, mediante una actitud creativa y la
apuesta por la innovacion. EI fendmeno cobra protagonismo en todos los ambitos y se
extiende al periodismo deportivo on-line, involucrando medios de comunicacion,

profesionales y ciudadanos.

Las nuevas plataformas interactivas ofrecen una mayor facilidad para la generacion de
informacién y para la comunicacion interpersonal. A través de las comunidades
virtuales, la audiencia sugiere temas, propone enfoques, plantea titulares, promociona
contenidos e intercambia ideas, generando, asi, un sentimiento de comunidad. En los
medios analizados se observa un flujo de mensajes permanente y sincronico. AS, Marca,
Mundo Deportivo y Sport poseen vinculo con, el minimo, dos redes sociales llegando a
relacionarse con cuatro o mas. No obstante, aunque la web 2.0 haya dotado a los
internautas con instrumentos de comunicacion, a los cibermedios les queda adn un largo
camino a recorrer hasta encontrar la manera adecuada para gestionar la labor de los
periodistas con los recursos y herramientas ya disponibles al usuario, y asegurar que su
presencia en la web social multiplique las posibilidades de mejorar los contenidos y

servicios.
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Los medios convencionales se chocan y se articulan con los nuevos, alterando la
relacion entre las tecnologias existentes, la industria y el mercado consumidor. Se asiste
a una verdadera revolucidn en el escenario comunicativo, saludada con optimismo por
los defensores de la era digital y puesta en duda por los que temen el impacto de la
transformacion en aspectos como la independencia de los medios y la viabilidad de los
negocios. La realidad se estd modificando a alta velocidad. Las tendencias y el consumo
estan cambiando con mas rapidez de lo que muchos esperaban. El fendmeno demanda
innovacidn, valor, eficiencia, y velocidad en la manera de organizar y gestionar el

producto.

Surge la figura del periodista multimedia que debe asumir una actitud 2.0, trabajar el
contenido, estimular el placer de la lectura, introducir el usuario en la historia,
proporcionar una experiencia unica y generar un servicio de calidad. Con la dimensién
profesional el talento de las personas es cada vez méas determinante e incide en los
resultados de manera cada vez mas significativa. En la nueva realidad comunicativa
digital se mezclan los codigos textuales con los audiovisuales y la capacidad de
producir guiones bien estructurados y desarrolladas por profesionales que entiendan esa
formula y apuesten por un periodismo con diferentes formatos, estilos y disefios.

Se genera un mundo distinto, un entorno tecno-social en el que cohabitan millones de
ciudadanos mas exigentes y experimentados, haciendo usos radicalmente distintos y en
tiempo real de la comunicacion y de los propios medios. El futuro del periodismo
deportivo en la web reclama un cambio de mentalidad. Ya no se trata sélo de cuanta
informacion hay y si se cobrard por ella, sino de cuanta se puede tener y de c6mo
optimizar el flujo. Por lo tanto, es necesario crear proyectos que exploten todas las
posibilidades existentes en la Red y sustituya conceptos y métodos anteriores para
poder ofrecer la informacién adecuada a la persona adecuada en el momento adecuado.
Aungue cambie la forma de narrar, el canal para interactuar con las fuentes y con la
audiencia, 0 aunque surjan nuevas estrategias, la esencia de la profesion debera

mantenerse: observar la realidad, entenderla e interpretarla para su lector.
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Consciente de que no todo esta hecho y que todavia queda mucho por descubrir, mi
deseo es seguir investigando sobre la evolucion del ciberperiodismo deportivo, este
entorno tan cambiante y capaz de revolucionar el mundo mediante el uso de la
tecnologia y la participacion activa de los usuarios conectados en redes. Este nuevo
universo que tiene como protagonista el prosumidor, que consume pero también
produce y difunde informacidn, un usuario digital cada vez mas implicado en la accion,

participacion, relacion y colaboracion comunicativa.

Teniendo en cuenta la revolucién digital que esta experimentando el mundo del
periodismo, considero de extrema importancia seguir dedicandome al estudio del uso de
las nuevas tecnologias y sus implicaciones sociales, destacando aspectos como: la web
hoy, las nuevas dinamicas en la redaccion on-line, el papel predominante de los medios
de comunicacién y el desafio de las empresas. La idea es ampliar el trabajo realizado
junto a los ciberdiarios deportivos espafioles y desarrollar una investigacién
comparativa al ciberperiodismo practicado en Brasil, un pais emergente y considerado

referencia en la comunicacion informativa.

Paralelamente al avance y profundizacién en este ambito tematico, también espero
poder contribuir para suplir la carencia de estudios que definan y contextualicen las
caracteristicas del nuevo escenario comunicativo digital, aportando reflexiones que sean
de utilidad para futuros trabajos, investigadores y profesionales del ciberperiodismo
deportivo.
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