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Resumen

Seria en torno al ano 2015 cuando las redacciones
periodisticas comenzarian a explorar el potencial
que el video 360 grados podria ofrecer para narrar
y representar la realidad noticiosa. Comienza asi
una etapa de experimentacién inmersiva a nivel
global, en la que los medios de comunicacion
fratan de investigar las posibilidades del formato
desde el punto de vista de la narrativa y de la
experiencia del usuario. Los medios de servicio
publico europeos no se han mantenido al margen
y han abrazado también esta forma de producir
contenido comUnmente denominada como
periodismo inmersivo. En concreto, este estudio
examina la produccién de contenido de no ficcion
con video 360 grados en las radiotelevisiones
publicas europeas entre los anos 2015 y 2023 (N
= 814). La investigacion parte de fres objetivos
principales: examinar la evolucion de la creacién de
piezas esféricas, extraer sus caracteristicas formales
y analizar el rol del usuario en la escena envolvente.
Se aplica un enfoque metodoldgico mixto basado
en el andlisis de contenido y en la enfrevista
semiestructurada en profundidad. Los resultados
del estudio permiten concluir que a partir del 2019
se produce una paulatina pérdida de interés en
el formato, favorecida por la complejidad de sus
sostenibilidad. Este declive se acentuaria en paralelo
a la irrupcion de la pandemia de la COVID-19. Por
otro lado, los contenidos producidos destacan por
ser breves, simples en términos multimedia y no
ajustarse a las especificidades que tanto el lenguaje
inmersivo como la narrativa espacial exigen.
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Abstract

Around the year 2015, newsrooms began to explore
the potential that 360-degree video could offer
in narrating and representing news reality. Thus
began a stage of immersive experimentation on
a global level wherein media outlets sought to
investigate the possibilities of the format from both
a narrative and a user-experience perspective.
European public service media have not remained
aloof and have also embraced this form of content
production, commonly referred to as immersive
journalism. Specifically, this study examines the
production of non-fiction content with 360-degree
video in European public broadcasters between
the years 2015 and 2023 (N = 814). The research is
guided by three main objectives: to examine the
evolution of spherical piece creation, extract their
formal characteristics, and analyse the user’s role
in the immersive scene. A mixed-method approach
is applied based on content analysis and in-depth
semi-structured interviews. The study’s findings lead
to the conclusion that a gradual decline in interest
in the format began from 2019, influenced by the
complexity of its sustainability. This decline would
have been accentuated along with the onset
of the COVID-19 pandemic. On the other hand,
the produced content is notable for being brief,
simple in multimedia terms, and not adhering to the
specificities demanded by both immersive language
and spatial narratives.
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1. Intfroduccién

Las particularidades del periodismo inmersivo con video 360 grados abrieron nuevas posibilidades para
acercar la realidad y frasladar al espectador al lugar de los hechos que se presentan en la historia
noticiosa (Soler-Adillén y Sora, 2018). La principal singularidad de los contenidos en este formato es
que, gracias al empleo de unos visores o gafas de realidad virtual (RV), el usuario se puede situar en
el medio de la escena, accién o realidad mostrada y puede observar los acontecimientos o espacios
desde una perspectiva en primera persona. El rol del usuario se redefine en este tipo de piezas, pues
abandona su fradicional papel de mero espectador para observar la escena o circunstancias como
si fuese un observador o testigo directo (Paino y Rodriguez, 2019; Slater y Sdnchez-Vives, 2016), en
ciertos casos incluso como un protagonista del propio relato. El consumo se convierte entonces en
una suerte de experiencia, donde la vivencia en primera persona surge como elemento diferencial
en comparacioén con ofras formas del periodismo convencional (Maschio, 2017). A este periodismo
inmersivo se le atribuye, ademds, la capacidad de generar en el usuario la sensacién de estar presente
en el lugar donde ocurren los aconfecimientos (De la Pena et al., 2010).

Desde que el uso de las tecnologias inmersivas comenzd a extenderse en el panorama medidtico
internacional a mediados de la década de 2010, diversas investigaciones han abordado las
particularidades de su aplicacion en el relato periodistico, tanto desde el punto de vista de la narrativa
como de la experiencia de usuario. Asi, algunos investigadores han profundizado en aspectos como
su infroduccién y evolucidn en los medios de comunicacion (Benitez y Herrera, 2018; Loépez Hidalgo
et al., 2022; Rodriguez y Paino, 2022), las caracteristicas de los contenidos producidos (De Bruin et al.,
2022), el impacto en términos narrativos de la realidad virtual y del video 360 grados en la creacion y
produccién de contenido periodistico (Caerols et al., 2020), los efectos del periodismo inmersivo en la
percepcion y experiencia del usuario (Greber et al., 2023; Paino y Rodriguez, 2021; Pjesivac et al., 2022;
Vdazquez-Herrero vy Sirkkunen, 2022), las gratificaciones asociadas al consumo de relatos producidos
con tecnologias inmersivas (Herndndez-Rodriguez y Garcia-Perdomo, 2023; Kim y Lee, 2022; Nielsen y
Sheets, 2019) o, incluso, los desafios éticos y normativos que estas tecnologias plantean para la préctica
periodistica (Benitez de Gracia et al., 2021; Wu, 2022).

No obstante, estas cuestiones han sido fratadas principalmente desde el punto de vista de los medios
comerciales, de tal manera que apenas se ha profundizado en la importancia que la experimentacion
conlastecnologias de video 360 grados o realidad virtual representa para los medios de servicio publico.
Teniendo en cuenta este contexto, este estudio tiene como objetivo examinar la produccion inmersiva
en video esférico de las radiotelevisiones publicas europeas —en concreto, aquellos contenidos
publicados entre los anos 2015 y 2023- con el fin de identificar la evolucion de la experimentacion con
el formato, extraer las principales caracteristicas formales de las piezas publicadas y analizar el rol del
usuario en estos contenidos.

1.1. Las tecnologias inmersivas aplicadas al periodismo

La irrupcion de lo que De la Peia et al. (2010) bautizaron como periodismo inmersivo abrié un nuevo
estadio de inmersidn en el relato noticioso. Esta corriente periodistica, que consiste en “la produccion
de noticias de una forma en la que las personas pueden obtener experiencias en primera persona
de los eventos o situaciones descritas en las historias noticiosas” (De la Pena et al., 2010: 291) y que
se materializa fundamentalmente en videos 360 grados y en recreaciones virtuales generadas por
ordenador, permite que, gracias al uso de unos visores o gafas de RV, el espectador traspase la
pantalla (Dominguez, 2017) y pueda sentir que estd realmente en la realidad representada.

En concreto, el periodo comprendido entre finales de 2015 y principios 2016 marcd el inicio de la
exploracién generalizada por parte de los medios de comunicacion de las posibilidades ofrecidas por
el video en 360 grados para la narracién de no ficcion (Doyle et al., 2016). Su irrupcion en los medios
de comunicacion periodistica responde al afdn de la industria tecnoldgica de llevar la realidad virtual
al mercado de masas (Marconi y Nakagawa 2017; Sdnchez Laws, 2019), a la par que a la continua
busqueda de nuevos e innovadores modos de contar la informacién (Van Damme et al., 2019), en esta
ocasion, en un escenario medidtico altfamente competitivo en el que “innovar resulta esencial para
la supervivencia de los medios de comunicacion” (Garcia-Avilés et al., 2018: 370). De acuerdo con
Hassan (2022: 196), los medios de comunicacién adoptaron “el discurso de la realidad virtual como
una forma de frenar el descenso de las ventas de ejemplares impresos y de seguir siendo relevantes
como actores de la esfera publica en la era de los medios sociales”.

El grado de desarrollo de las tecnologias inmersivas, el abaratamiento de los sistemas de grabacion
en video 360 grados y el auge de los visores de realidad virtual comerciales crearon un escenario
favorable (Pérez-Seijo y Lopez-Garcia, 2018; Mabrook y Singer, 2019; Watson, 2017) para empezar a
experimentar con lo que se presentaba como un nuevo formato que permitia renovar la forma de
contar, distribuir y hasta consumir las historias noticiosas.
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El también referido como video esférico y la realidad virtual se presentaron en la industria periodistica
como una suerte de ventaja competitiva (Nielsen y Sheets, 2019) que podia no solo servir para
reconectar con la audiencia, sino también actuar como atractivo para llegar al publico mds joven
y ya nativo digital (Van Damme et al., 2019; Watson, 2017). Es por eso por lo que Jones (2017: 172)
considera que el periodismo inmersivo “se dirige a la audiencia fragmentada ofreciendo contenidos
que se comparten socialmente en moviles, que estdn disponibles de manera instantdnea y que
cuentan una historia de una forma novedosa”.

La unidn entre periodismo y tecnologias inmersivas infrodujo una nueva forma de contar la realidad
que, de acuerdo con Toursel y Philippe (2019), debe entenderse tanto desde la perspectiva de la
innovacion tecnoldgica como desde el punto de vista de los cambios que introduce en la experiencia
de usuario, una cuestion que abordaremos en profundidad en proximos apartados.

1.2. Experimentacion en medios de servicio pUblico europeos

En paralelo alairrupcion de las tecnologias inmersivas en el mercado y a la incipiente experimentacién
con el formato de video 360 grados en los principales medios comerciales a mediados de la década
de 2010, diversas radiotelevisiones publicas europeas comenzaron también a explorar lo que se
presentaba como una emergente e innovadora forma de representar la realidad noticiosa (Pérez-
Seijo et al., 2018). La Unidn Europea de Radiodifusion, valorando el impacto que estas tecnologias
tenian tanto en la produccion y distribucién como en el consumo, abogd por apoyar y estimular la
produccién entre sus miembros (EBU, 2016). Un respaldo que canalizaria principalmente por medio de
su unidad de investigaciéon de mercado Media Intelligence Service (MIS) y los departamentos Media y
Technology & Innovation. A través de estos servicios proporcionaria alas radiotelevisiones datos sobre la
oferta y la audiencia en materia de tecnologias inmersivas, facilitaria el infercambio de conocimiento y
know how entre radiotelevisiones y actores clave de la industria, brindaria asesoramiento y formacién,
presentaria una plataforma para compartir ideas y debatir buenas prdcticas o, entre otras iniciativas,
organizaria hackathons y workshops para acelerar la innovacién en materia de narracién inmersiva
(EBU, 2017).

A diferencia de los medios privados, que se rigen por el imperativo econdmico, los medios de servicio
publico pueden asumir un riesgo mayor a la hora de innovar y experimentar con nuevas tecnologias,
contribuyendo incluso a abrir y desarrollar nuevos mercados (Rodriguez-Castro et al., 2021). Por otro
lado, Zaragoza-Fuster y Garcia-Avilés (2020: 47) sostienen que parte de la funcién social de los medios
de servicio publico se traduce en la “experimentacion con tecnologias y su compromiso con la
innovacion para garantizar la méxima calidad en sus productos audiovisuales”. A través de su labor
también colaboran en la alfabetizacién medidtica y digital, pues aproximan nuevas tecnologias a la
audiencia, permitiéndoles conocerlas y familiarizarse con ellas, entre ofros cometidos (Pérez Tornero et
al., 2021).

Los laboratorios e incubadoras de innovacion emergieron precisamente para canalizar la apuesta
de algunos de estos medios en lo que a innovacidn de productos y servicios se refiere (Lombao et
al., 2016). Diversas radiotelevisiones puUblicas europeas han creado estas unidades o departamentos
con el fin de rastrear las Ultimas tendencias en materia de produccion tanto de no ficcion como de
ficcion, experimentar con nuevas tecnologias para la produccién y la distribucion, probar nuevos
formatos narrativos, desarrollar herramientas y productos disruptivos y buscar vias para conectar con
el publico joven. Algunos de estos departamentos de experimentacion tecnoldgica y narrativa son
Nouvelles Ecritures y Transmédia de France TV, Lab RTVE de RTVE, WebCréation de RTBF y, entre otros,
BBC News Labs, Connected Studio o Taster de la BBC (Pérez-Seijo y Benitez, 2018). En un escenario
digital cambiante, convergente y altamente competitivo, las radiotelevisiones publicas mds dindmicas
plantean la innovacién como “un instrumento estratégico para la mejora del posicionamiento, de la
audiencia y de la reputaciéon corporativa™ (Campos Freire, 2016: 20).

2. Metodologia

En esta investigacion se aborda el estudio de la produccion de contenido de no ficcion con video
360 grados en las radiotelevisiones publicas europeas durante los anos 2015 y 2023. Tal y como fue
adelantado enlaintroduccion, este estudio se articula en torno a tres objetivos principales: (O1) analizar
la evolucion de la experimentacion y produccién de contenido en formato esférico; (02) identificar
los principales rasgos formales de las piezas producidas; y (O3) examinar cémo se representa al usuario
en escena. Para dar respuesta a estos propdsitos se parte de un diseno metodoldgico mixto en el que
se combinan técnicas cuantitativas (andlisis de contenido) y cualitativas (entrevista en profundidad).

En primer lugar, para poder seleccionar la muestra de estudio se parte de un universo compuesto por
todos los contenidos en video 360 grados publicados entre el 1 de enero de 2015y el 31 de diciembre
de 2023 por 29 radiotelevisiones publicas de la Unidén Europea miembros de la Unidn Europea de
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Radiodifusionl. Como resultado de este estudio exploratorio se elabora una base de datos integrada
por mds de 900 piezas disponibles en plataformas de los medios examinados. Delimitado el universo,
se procede a seleccionar la muestra de andlisis atendiendo a cinco criterios que debian cumplir los
contenidos: presentar un formato de video 360 grados, independientemente de que se utilizase imagen
real o virtual; haber sido producidos o coproducidos por la radiotelevision en cuestidon; tener cardcter
periodistico o, en su defecto, de no ficcidon; ser accesibles desde Espana; y poder ser visualizados
sin necesariamente disponer de unas gafas de RV. Tras depurar la base de datos, la muestra quedd
configurada por un total de 814 videos 360 grados publicados y producidos/coproducidos por 24
radiotelevisiones pUblicas europeas: ARD, BBC, BNT, CT, DR, ERR, France TV, LRT, MTVA, NPO, ORF, RAI,
RTBF, RTE, RTP, RTVE, RTVSLO, SVT, TG4, TVP, TVR, VRT, Yle y ZDF[2].

Por otro lado, y con el fin de extraer las principales caracteristicas de la produccién inmersiva de los
medios de servicio puUblico examinados, se procede a aplicar la técnica conocida como andlisis
de confenido. Este método de investigacion, que representa uno de los mds utilizados para analizar
los contenidos de los medios de comunicacion (Wimmer y Dominick, 2013), se caracteriza por ser
“sistemdtico, cuantitativo, altamente flexible y adaptable, fécil de usar (aunque también facil de
abusar) y especialmente adecuado para descubrir tendencias y patrones en grandes cantidades de
contenido comunicativo y simbdlico” (Hansen y Machin, 2013: 85). Para este fin, se disefa una ficha
de andlisis elaborada de acuerdo con los objetivos perseguidos y tomando también como referencia
propuestas previas de ofros autores. Este instrumento incluye las siguientes variables (ver Anexo 1):
radiotelevisién; afo de publicacién; duracién; fipo de imagen (Barreda-Angeles, 2018); temdtica (Paino
et al., 2019); sobreimpresiones (Benitez-de-Gracia y Herrera-Damas, 2018; Paino et al., 2019); efectos de
imagen; musica extradiegética; duracién de la musica; efectos de sonido; representacion del usuario
(Dolan y Parets, 2015); perspectiva del usuario (Paino et al., 2019); copresencia (Benitez-de-Gracia
y Herrera-Damas, 2018; y Sheikh et al., 2016); interactividad; altura y dngulo de la cdmara (Benitez y
Herrera, 2018); géneros y formatos (Benitez y Herrera, 2017; Gomis, 2008; Jones, 2017; Salaverria, 2005;
Watson, 2017); y modo de visualizacién.

Para examinar el grado de consistencia interna del proceso de codificacion se comprueba la fiabilidad
infracodificador. Para ello se emplea el procedimiento conocido como test-retest que, en este caso,
conisistio en codificar primero la muestra completa y, tres meses después, volver a codificar un 20% de
las piezas seleccionadas aleatoriamente. Posteriormente se calcula el coeficiente Kappa de Coheny
los resulfados muestran que todas las variables presentan valores superiores a 0,86, Io que indica una
alta fiabilidad (Landis y Koch, 1977). Los datos fueron analizados con el software SPSS v.25.

Por Ultimo, y con el objetivo de triangular los resultados para reforzar su validez (Garcia y Berganza,
2005), se utiliza la técnica de entrevistas semiestructuradas en profundidad. En concreto, se realizan
un fotal de 12 entrevistas a expertos y especialistas en narrativas de no ficcidon inmersiva (ver tabla
1). El guion de las entrevistas se articula en torno a tres bloques temdticos: caracteristicas y desafios
de la produccién inmersiva de no ficcion, valor que el formato esférico aporta al relato periodistico y
experiencia de usuario.

Tabla 1: Relacion de expertos entrevistados

Codigo Perfil del entrevistado Género
= Periodista (Radio e Televisdo de Portugal, Portugal) Hombre
E2 Artista inmersivo e investigador especializado Hombre
E3 Investigador, productor TV (Globo, Brasil) y consultor de narratfivas inmersivas ~ Hombre
E4 Investigador especializado Hombre
E5 Investigador especializado y periodista (IRIB, Irdn) Hombre
E6 Investigador especializado Hombre
E7 Investigadora especializada Mujer
E8 Productora ejecutiva (BBC VR Hub, Reino Unido) Mujer
E? Periodista (Lab RTVE, Espanal) Mujer
E10 Realizador especialista en video inmersivo Hombre



Cédigo Perfil del entrevistado Género

ETl Periodista y productora especializada en narrativas inmersivas Mujer

E12 Realizador (Lab RTVE, Espaial) Hombore
Fuente: elaboracion propia

3. Resultados
3.1. Produccién enire 2015 y 2023: el interés por el formato decrece

Los resultados obtenidos relativos a la evolucién del volumen de produccidn inmersiva entre los anos
2015y 2023 ponen de manifiesto dos hechos: en primer lugar, que el 2016 ha sido el ano en el que mayor
volumen de contenidos en video 360 grados han publicado las radiotelevisiones publicas europeas
(36,1% del total), coincidiendo con el auge de la experimentacion narrativa con tecnologias inmersivas
en el panorama medidtico internacional; y, en segundo lugar, que desde enfonces la tendencia ha
sido decreciente, tanto en lo que respecta a la produccion como a los medios de servicio publico
interesados en el formato (ver figura 1). Entre 2018 y 2019 se advierte una cierta estabilizacién, aunque
la cifra de contenidos recopilados se sitUa, en ambos casos, por debajo de la mitad del volumen total
de las piezas publicadas en 2016 (N = 294). A partir de entonces se registra una caida en picado de
la produccién inmersiva. En el afio 2023, solo la BBC y RTVE publican, respectivamente, una pieza en
video 360 grados.

Figura 1: Evolucion de la publicacion de videos 360 grados entre 2015 y 2023
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Fuente: elaboracion propia

En lo relativo al grado de apuesta por el formato, la BBC (N = 139) se posiciona como la radiotelevision
publica mds activa (ver tabla 2), hasta el punto de que solo su produccion representa el 17,1% del
total de videos publicados durante el periodo analizado. La corporacién britdnica publicd su primer
reportaje inmersivo en 2015, Calais Migrants: Whats it like in the «Jungle»g, con el que daria el pistoletazo
de salida a una etapa de experimentacion narrativa liderada por Zillah Watson desde el BBC News
Labs: “se tomé la decision de tener un pequeno equipo central en toda la organizacién para trabajar
las noticias con los periodistas, pero también para explorar las posibilidades de la realidad virtual en
ofros géneros” (E8). Sus integrantes también se encargarian de desarrollar relaciones con empresas
tecnoldgicas como Oculus y Samsung. Mds tarde, en noviembre de 2017, naceria el BBC VR Hub,
un equipo de innovacion multidisciplinar dirigido también por Watson y cuyo cometido era probar
y experimentar con las posibilidades de la narracién inmersiva. Con todo, en octubre de 2019 se
anunciaria el cierre de esta unidad: “la decision se tomd porque la BBC tenia que reducir (...). Como
las gafas de realidad virtual no eran mainstream, y no lo van a ser hasta dentro de algun tiempo, era
menos prioritario que otras cosas” (E8).



Tabla 2: Las 10 radiotelevisiones con mayor produccion

Radiotelevisién Total

BBC 139
RAI 96
France TV 84
SVT 83
IDF 77

CT 61

RTVE 61
YLE 34

DR 25
RTP 23

Fuente: elaboracién propia

3.2. Duracién: predominan las piezas breves

A partir de la duracién de cada una de las 814 piezas que componen la muestra objeto de estudio,
se extrae que la duracion media de los videos es de 3 min 39 s con una desviacion tipica de 3 min 12
s. Ademds, los resultados permiten constatar tres aspectos: en primer lugar, que la mayor parte de
los contenidos no superan los cinco minutos de duracion (79,2%); en segundo lugar, que son poco
frecuentes las piezas de entre 5y 10 minutos (16%); y, por Ultimo, que muy ocasionalmente se publican
videos que superen los 10 minutos (4,8%). En definitiva, se observa una tendencia hacia la produccién
de contenidos cortos en los que el mensaje o informacién se concentra en pocos minutos (ver figura 2).

Figura 2: Duracion en minutos de los videos 360 grados
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Fuente: elaboracion propia

Si se examinan los datos en detalle, se encuentra que el mayor volumen de videos 360 grados presenta
una duracién comprendida entre uno y cuatro minutos. Asi lo refleja el 61,3% de la muestra, mientras
que solo el 9,2% tiene una duracion inferior al minuto. Con todo, destaca que cuando las piezas superan
los cinco minutos de duracién, generalmente se tratan de reportajes o experiencias inmersivas creadas
para un consumo con gafas de RV, como seria el caso de frabajos como Tras la estela de Elcano (RTVE,
2019) o Das WeiBe Haus des Exils (ZDF, 2019).

Los entrevistados coinciden en sefalar que la tecnologia actia todavia como un importante
condicionante a la hora de disenar piezas que superen los 5-10 minutos, dado que, cuanto mayor sea
la duracién, mayor la probabilidad de que el usuario experimente cansancio, fatiga visual y/o mareo
al visualizar el contenido con gafas de RV: “hoy no es una cuestion en si de la narrativa, sino de la
incomodidad que proporciona el dispositivo tecnoldgico que usamos para ver” (E3).
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Algunos expertos indican que, en ciertos casos, la duracion estard condicionada por los tiempos y
hdbitos de consumo de los usuarios en la red: “estamos en un momento en el que captar la atencién
del espectador es cada vez mds dificil, enfonces mantener mds de uno o dos minutos la atencién de
alguien en un contenido es muy complicado” (E2). Aunque otros también apuntan a los dispositivos
de acceso: “encontramos que para los usuarios primerizos ver mds cinco minutos resultaba dificil [con
gafas de RV] (...). Nos dimos cuenta de que lo mds corto era lo mejor y asi podiamos hacer que mds
personas disfrutaran de la experiencia” (E8).

3.3 Tipo de imagen: captura de la realidad en lugar de recrear virtualmente espacios

Los datos relativos al tipo de imagen de los videos 360 grados revelan que las radiotelevisiones publicas
europeas prefieren producir contenido de imagen real (91%) —por €j., el reportaje Planica 360 - Polet
s helikopterjem (RTVSLO, 2018)-. Por el contrario, solo el 2,7% de los casos son experiencias generadas
por ordenador —por ej., Vulkane in 360° (ZDF, 2015)-. El 6,3% restante son piezas de imagen hibrida:
videos en los que, en mayor o menor grado, se utiliza y/o combina tanto imagen real como sintética
—por ej., Dans la peau de Thomas Pesquet: L'enfrainement (France TV, 2018)-. Aunque no abundan los
confenidos que incluyen imagen virtual, destaca que su uso se ha destinado fundamentalmente a la
produccién de contenidos sobre episodios histéricos.

En términos de evolucién, destaca que la produccién de experiencias generadas por ordenador
aumenta, aunque de manera sutil, a medida que pasan los anos. Es decir, se percibe un creciente
interés por parte de las radiotelevisiones por crear y publicar este tipo de contenidos. Con todo, el ano
2019 es el Ultimo en el que se registra una produccidn de estas caracteristicas (ver figura 3).

Figura 3: Tipo de imagen y evolucién por aio
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3.4 Construcciéon multimedia: simplicidad para evitar artificiosidad

En cuanto al empleo de recursos audiovisuales en los videos 360 grados analizados, los datos obtenidos
revelan que la mayor parte de los contenidos no incluyen ni sobreimpresiones (38,1%) ni musica
extradiegética (33%), asi como que el uso de efectos de imagen (13,4%) y de sonido (9,6%) es poco
frecuente.

De manera especifica, las sobreimpresiones que mds predominan son los logotipos (19,1%), las cajas
de texto (18,8%), los titulos de los trabajos (11,2%) y los rotulos identificativos (10,4%). En lo que respecta
a los efectos de imagen, destaca especialmente la llamada cdmara répida (7,7%). En cuanto a la
musica extradiegética, mayoritariamente de cardcter instrumental (31,2%), no se observa consenso en
torno a su empleo en el relato: mientras que en el 15,3% solo se encuentra en momentos concretos,
en el 17,7% se mantiene de manera constante durante toda la pieza, como ocurre en Paris caché:
visitez une ancienne station électrique en 360° (France TV, 2018). Por Ultimo, los efectos de sonido mds
utilizados han sido aquellos que senalan un cambio de escena (5,5%) v los que informan de la aparicion
o desaparicién en pantalla de una sobreimpresion (3,1%), como sucede en Hamburg in 360 grados
(ZDF, 2018).

3.5 Temas abordados: interés por la cultura y la tradicién

Conrespecto alas temdaticas que abordan los videos 360 grados examinados, los resultados del andilisis
permiten, por un lado, clasificar los contenidos en torno a 24 categorias distintas y, por ofro, constatar
que tres temas acaparan el 65,3% de la muestra (ver figura 4). La primera posicidn la ocupan cultura
y tradicion (34,2%), destacando ademds que la produccién de contenido en formato esférico sobre
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historia, arte, arquitectura, literatura, patrimonio histérico o incluso folclore ha copado el interés de
mds de la mitad de las radiotelevisiones publicas europeas examinadas —por ej., Prezidentsky viak
(CT, 2018)-. En segundo lugar se encuentra la categoria de musica y espectdaculos (17,7%). En este
caso, destaca especialmente SVT, dado que solo sus refransmisiones de conciertos e interpretaciones
musicales suponen mds de la mitad de las piezas incluidas bajo esta etiqueta. Y en tercer lugar se sitGan
los contenidos sobre deportes y motor (13,4%). France TV (6%) ha sido la television que mds piezas de
esta temdtica ha producido y publicado, entre las que destacan sus reportajes especiales dedicados
al Roland Garros y su proyecto transmedia Le GoUt du Risque (2016), realizado en colaboracién con
Radio Télévision Suisse.

Figura 4: Temas abordados en los videos 360 grados

Diversidad funcional
Videojuegos
Igualdad
Sucesos
Tréfico
Crimenes y delitos
Gastronomia
Religién
Accidentes y pruebacs...
Asuntos sociales
Temorismo
Cuermos de seguidad y.. 12
Migracién y refugicdos = 15
Salud m 15
Economia e infraestructuras =m 19
Conflictos armados mm 25
Clima, medio ambiente y...mm 24
Ciencia y tecnologic mm 27
Naturaleza y mundo animal mmm 31
Polfica mmm 32
Programasy television —mmm 44
Deportesy motor m—— 109
MuUsica y espectdculos m——— 144
Cutura y fradicion meeesssssssssssssssss———— )/ 8

0 50 100 150 200 250 300

QO oA WONNN — —

Fuente: elaboracion propia

3.6 Géneros y formatos: nuevas formas de representar la realidad

Los resultados revelan la presencia de piezas que dificimente podrian enmarcarse bajo la etiqueta
de un género o formato convencional, lo que obliga a replantear las categorias existentes en un
aféan por clasificar las formas identificadas en este estudio, algunas de las cuales son fruto tanto de
la remediacion de précticas como de la hibridacion entre géneros. Por esta razén, se ha disefado y
definido una propuesta taxondmica propia con el fin de clasificar las piezas, atendiendo tanto a su
finalidad como a sus semejanzas y diferencias formales. El fin es ofrecer una primera categorizacién
de formatos que actie como guia y que refleje la diversidad de formas que, al abrigo del periodismo
inmersivo, las radiotelevisiones publicas europeas han utilizado para aproximarse a la realidad (ver
figura 5).



Figura 5: Formatos inmersivos identificados en la muestra
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Las formas mds recurrentes han sido el reportaje (31,9%) —por ej., The last days of the flats (RTE, 2016)-y
las retransmisiones en directo o en diferido (28,3%). A contfinuacion se situan los que en este estudio
se han denominado videos contextuales (13,4%), cuyo fin es que el usuario simplemente observe y
explore un deferminado entorno, lugar o paisaje —por ej., Aktivisti premalovali Lennonovu zed' v Praze
(CT, 2019)-. De hecho, normalmente actian como refuerzo o complemento de una noticia o reportaje
multimedia. Se frata de piezas de imagen real, breves -la mayoria no supera los tres minutos—, sin
narrador y muy simples a nivel formal. Los siguen las llamadas experiencias inmersivas (10,7%),
contenidos concebidos para que el espectador experimente en primera persona lo que seria realizar
una defterminada actividad, asistir o participar en un evento o, incluso, presenciar un acontecimiento
de acceso restringido —por ej., Kitz 360 Super-G (ORF, 2016)-. Dadas sus caracteristicas, estas piezas
estdn pensadas principalmente para ser visualizadas con gafas de RV.

3.7 Visualizaciéon: mobile-first, menos para gafas de RV

Los datos obtenidos ponen de manifiesto que se ha priorizado el consumo desde dispositivos moviles
(100%), e incluso de mesa (86,7%), sobre la visualizaciéon con gafas de RV (74,2%). De hecho, en
lugar de ir aumentando gradualmente el nUmero de videos adaptados para visores a medida que
pasan los anos, lo que a priori seria la evolucidn que resultaria mds légica, la cifra va decreciendo
progresivamente (ver figura 6).

Figura é: Evolucion por ano del nimero de videos adaptados a cada modo de visualizacién
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Un aspecto sobre el que los entrevistados inciden es en el hecho de que el tipo de visualizacion
condiciona el disefio y la construccién narrativa de los contenidos en video 360 grados. Por eso insisten
en gue a la hora de producir en este formato se debe tener muy en cuenta el tipo de plataforma
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—pdgina web, app mMoévil o red social- o dispositivo -movil, de mesa o gafas/visores de RV- al que
principalmente se dirigen para adaptar los contenidos a las particularidades del consumo:

Lo que funcionaba en unas gafas de realidad virtual, que es algo mucho mds lento y que te
permite tener tiempo para mirar a fu alrededor y disfrutarlo, no se comporta con las reglas
que la gente espera que cumpla el video social (E8).

[Hay que] conocer bien mediante qué dispositivos o en qué tipo de instalaciones o plataformas
se va a disfrutar la experiencia, ya que no fodos los tipos de escenas 360 funcionan igual para
todas las opciones de visualizacién. No es lo mismo disfrutarlo en gafas RV que en pantalla a
través de redes sociales, que en un mévil o tableta o que en una instalacion 4D ad hoc (E10).

En general, los especialistas argumentan que se requieren estrategias diferentes dependiendo de si
el objetivo es que el usuario consuma la pieza utilizando gafas de RV, lo que permite experimentar la
ilusion de estar en la realidad representada, o de si la pieza se ha planteado para una distribucién a
través de plataformas sociales:Principio del formularioFinal del formulario

Por el que mds te preocupas es por aquel que lo consume en gafas, porque al final es el
que tiene una experiencia mucho mds inmersiva y el que puede llegar a verse ‘afectado’ si
tomas otra serie de decisiones como, por ejemplo, los tiempos de la duracion de los planos,
cada cuanto haces un corte, sile mueves de un espacio a otro o la distancia del personagje.
Entonces, hay que tener muy en cuenta coémo quieres que seda la relacion de tu narraciéon
con el usuario. Por ejemplo, una cosa que haciamos en Tirano era directamente hablar a
cdmara, al espectador (E12).

Los videos del BBC VR Hub estaban pensados para gafas de realidad virtual, aunque a
veces los poniamos en video 360 grados en YouTube para hacerlos mds accesibles, pero
también se podian ver a fravés de unas gafas mediante la app de YouTube. Por ejemplo,
para Damming the Nile creamos adicionalmente un video 360 grados de un minuto pensado
especificamente para una red social. Tenia cortes mucho mds rdpidos y resultaba mds
emocionante silo visualizabas en un navegador en tu teléfono (E8).

La mayoria de los videos que he producido estdn pensados para movil y ordenador, no para
las gafas, porque de hecho el consumo no es muy alto todavia. Aunque en algunos videos
procuro pensar que si esto se ve en 360 usando unas gafas puede fener mucho impacto, y
entonces tengo cuidado con cémo coloco la cdmara en esas circunstancias. En Pedrogdo
[serie de videos 360 grados] hay varios en los que tuve esa preocupacion (...). Todo el mundo
habia oido hablar de este lugar, asi que la idea era llevar a la gente alliy entrar en las casas
destruidas. Entonces pensé que ese era un lugar para ver con gafas, porque podria sentir
que estoy alli. Por lo tanto, la mayoria de ellos se pueden ver con gafas. Otros tienen grdficos,
muUsica y un ritmo mayor porque fueron pensados claramente para ser vistos en el teléfono
movil o en la pantalla del ordenador (ET).

Adicionalmente, algunos entrevistados sostienen que, mds alld de la experiencia, los medios de servicio
publico deben llegar a todos los usuarios, tfengan o no visores de realidad virtual, por eso se estima
fundamental garantizar el consumo maévil o desde dispositivos de mesa:

Pensamos en todos porque como television publica tenemos que llegar a todo el mundo y
es una realidad que a dia de hoy las gafas de realidad virtual ni estdn popularizadas ni son
baratas (...). Queda mucho para que penetren en los hogares, por eso infenfamos estar en
todas las plataformas (E9).

3.8 Representacion del usuario: un observador-testigo sin cuerpo

Los resultados revelan que el espectador accede a escena en calidad de observador o testigo en
la mayor parte de las piezas (99,4%) —por €j., en Congo VR: A Troubled Past (BBC, 2019)-, de manera
que la posibilidad de representarlo como un personaje real o ficticio ha sido infimamente explorada,
hasta el punto de que cuando asi ha sido el espectador practicamente solo adopta la perspectiva
del protagonista en momentos puntuales. Asimismo, apenas se ha abogado por simular la presencia
del usuario en la realidad representada haciendo uso de un avatar, de un cuerpo real andénimo o del
cuerpo fisico del protagonista de la historia (0,6%) —por €j., uno de los pocos contenidos en los que esto
se puede encontrar es Luovat huoneet - Noora ja Kimmo Schroderus (Yle, 2018)-. Tampoco ha sido
frecuente el empleo de estrategias para fomentar la ilusibn de copresencia o presencia social. De
hecho, en el 71,3% de los casos no se ha intentado simular la presencia del usuario en escena a fravés
de las personas que participan y/o intervienen en el relato.
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En cuanto ala altura de la cdmara, los datos muestran la ausencia de un criterio comun respecto a su
continuidad en escena (ver figura 7): en el 47,1% de los casos se mantiene estable o fija durante toda
la pieza, mientras que en el 52,9% varia en funcién de la escena. Ademds, destaca que no es habitual
que el dispositivo de grabacién esté situado a la altura de la mirada de los personajes que intervienen
O aparecen en escena o, en su ausencia, de la del espectador (19,3%). Sin embargo, los enfrevistados
inciden en que ubicar la cdmara a una altura natural es fundamental para favorecer la sensacién
de estar presente en la realidad representada y proporcionar verosimilitud a la experiencia. En el Lab
RTVE trabajan con una altura media de entre 1,65y 1,70 m aproximadamente (E12). No obstante, en
ocasiones se utilizan intencionadamente otro tipo de planos, como el aéreo, con fines narrativos (E9).
Una idea compartida también por otros especialistas: “mds alld de la parte técnica, hay que tener
en cuenta la parte narrativa. Tanto la posicidn, altura o movimientos deben estar justificados segun el
punto de vista que juega la cdmara, es decir, el usuario™ (E10).

Figura 7: Ubicacién de la cdmara en los videos 360 grados
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Por otro lado, y al margen de la capacidad de actuaciéon o agency que representa la eleccién del
punto de vista, se encuentra que apenas se han utilizado funcionalidades interactivas en las piezas
analizadas. En concreto, solo el 1,2% de los videos de la muestra incluyen botones interactivos para
ampliar o descubrir informacién o navegar entre escenas —por €j., en Kristlikud lihavétted ja jénesed -
millest selline seos? (ERR, 2017)-. Precisamente, los enfrevistados coinciden en que el reto es conseguir
integrar en mayor medida la caracteristica interactiva en estos contenidos, aunque algunos expertos
consideran que “el video interactivo 360 todavia estd un poco lejos” (E4). Hasta el momento, la
capacidad de actuacién para intervenir en la narrativa se encuentra limitada, en gran medida, a lo
que a veces se denomina como “interactividad inmersiva”: “interaccién solo desde el punto de vista
que requiere una accion prdctica para disfrutar del video |...). Interactio con el video porque, cuando
hago algo, cambia: cambia porque puedo mirar hacia arriba, hacia abajo, hacia los lados” (ET).
Aungue se encuentran voces criticas con asociar este concepto al control del punto de vista: “no estds
inferaccionando con el ambiente realmente porque no puedes avanzar, como por ejemplo avanzas
en un videojuego. Ese avanzar por el entorno no estd todavia conseguido” (E7). Una idea compartida
por otros expertos: “no es interactividad porque no puedo cambiar la historia. La interactividad es
impactar en algo. Si estoy suficientemente familiarizado con esta tecnologia sabré que el periodista se
sienta detrds de las fuentes y habla con ellas, no conmigo” (E5).

4, Discusién y conclusiones

Este estudio ha tratado de examinar las particularidades de la produccidon de contenido de no
ficcién con video 360 grados de las radiotelevisiones publicas europeas entre los afos 2015 y 2023. Los
resultados obtenidos arrojan luz sobre la experimentacion inmersiva desde la perspectiva de los medios
de servicio publico, asi como sobre el futuro del formato en las redacciones.

Cuando las tecnologias inmersivas irumpieron en el mercado a mediados de la década de 2010,
diversas radiotelevisiones publicas advirtieron el potencial que ofrecian para conectar con sus
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audiencias y comenzaron a explorar sus posibilidades narrativas. La Unidn Europea de Radiodifusién no
se mantuvo al margen y, valorando el impacto que estas tecnologias tenian tanto en la produccién
y distribucién como en el consumo, abogd por apoyar y estimular esta experimentacion entre sus
miembros (EBU, 2017).

Con todo, los resultados de este trabajo muestran que la apuesta de las radiotelevisiones publicas
europeas por el video esférico, como formato para representar la realidad, comienza a descender
progresivamente fras el auge registrado entre 2016 y 2017 (O1). La creciente pérdida de interés se
hace mds evidente a partir del ano 2019, tanto por la caida del volumen de produccién como por
el cese de unidades de experimentacién inmersiva, como es el caso BBC VR Hub. Se trata de una
situacion comun a ofros contextos, como se ha registrado en particular en el panorama medidtico
espanol (Lopez Hidalgo et al., 2022) o a nivel internacional en general (Rodriguez y Paino, 2020). Cabe
sefalar que la irupcién de la pandemia de la COVID-19 y el confinamiento en Europa fuerzan a los
medios de comunicacion a redefinir sus prioridades en el afo 2020, de manera que muchos de los
proyectos de innovacién en marcha se paralizan durante esta época.

Por ofro lado, los resultados de esta investigaciéon también permiten concluir que, en lo que respecta
a las especificidades de los contenidos en video 360, las piezas producidas por las radiotelevisiones
publicas europeas se caracterizan por ser breves, de imagen real y muy simples a nivel formal (O2).
En primer lugar, dos factores actUan como condicionantes de la duracion, tal y como sefalan los
expertos: la distribucién, pues con frecuencia se recurre a plataformas sociales, lo que exige adecuar
los contenidos a la brevedad y a los tiempos de consumo que imperan en estos espacios, asi como
al acceso en movilidad; y a los problemas de cybersickness que todavia genera el uso prolongado
de visores de RV, lo que repercute negativamente en la experiencia de usuario (Hakkinen et al., 2019;
Melo et al., 2018).

En segundo lugar, la prevalencia de piezas de imagen real constata que estos medios de servicio
publico han abogado por tecnologias mds accesibles, menos costosas y faciles de usar, como son las
cdamaras 360 grados. Aungue el uso de imagen generada por ordenador es reducido, los hallazgos
de esta investigacion muestran que se tiende a aprovechar sus posibilidades para abordar cuestiones
histéricas con el fin de recrear acontecimientos, espacios o elementos del pasado que, de ofra forma,
el espectador no podria ver ni descubrir.

En tercer lugar, el potencial del video esférico no radica en aprovechar que la escena es envolvente
para complementar o anadirinformacién a través de recursos multimedia adicionales, sino en generar
en el espectador la sensacion de estar presente en la escena para que, a través de una perspectiva
en primera persona, pueda comprender mejor un espacio, lugar, acontecimiento o realidad (De la
Pena et al., 2010). Asi, tal y como apuntan los especialistas, a la hora de disefar el contenido debe
buscarse un equilibrio entre la construccion multimedia y la propia experiencia sensorial del usuario, a
fin no introducir artificiosidad y evidenciar la mediacion.

Por otfro lado, las radiotelevisiones pUblicas europeas han aprovechado el valor diferencial e innovador
del formato de video esférico para promocionar la cultura, visibilizar la fradiciéon y el folclore, dinamizar
las artes y hasta representar la historia y el patrimonio nacional (O2). En general, a la hora de producir
contenido con video esférico, los temas culturales también han tenido una gran aceptacién en las
redacciones de medios de cardcter comercial (Benitez, 2019; De Bruin et al., 2022).

Al abrigo del periodismo inmersivo, las radiotelevisiones puUblicas europeas han utilizado una amplia
diversidad de formas para representar y aproximar la realidad (02). Los formatos mds empleados
han sido cuatro: el reportaje, género tradicional que se adapta a la narrativa espacial e inmersiva;
la retransmision en vivo o diferido, proporcionando al usuario una perspectiva mds completa de los
acontecimientos gracias al video esférico; el video contextual, cuyo fin en general es que el usuario
simplemente observe y explore un determinado espacio; y la experiencia, un tipo de pieza con una
mayor carga vivencial.

Aungue los géneros cldsicos se adaptan a las especificidades del video 360 grados (Benitez y Herrera,
2017), se comprueba que emergen también nuevos formatos de marcada dimensidon experiencial
y, en ocasiones, incluso de cardcter social (Jones, 2017), como es el caso del referido como video
contextual. Con todo, estas formas todavia se encuentran inmersas en un proceso de remediacion
(Soler-Adillon y Sora, 2018). Se advierten influencias del cine, de la televisién, del teatro, del documental
interactivo y hasta de la retérica del videojuego en ciertos casos, lo que resulta en formas tanto
remediadas como hibridas.

A la hora de representar al usuario, apenas se ha explorado el potencial de las estrategias de
embodiment para simular su presencia en escena o ponerlo en la piel del otro (O3). De hecho, el
espectador asume elrol de testigo u observador pasivo en la mayoria de las producciones examinadas.
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Ademds, buena parte de los contenidos analizados no responden a las especificidades que tanto el
lenguaje como la narrativa inmersiva exigen, de tal manera que se desaprovechan las posibilidades
del formato para hacer sentir al usuario que estd presente en el lugar donde ocurren los hechos.

En cuanto al fratamiento informativo, destaca el peso que la exposicidon en primera persona de las
fuentes o protagonistas del relato adquiere en este fipo de contenidos, donde incluso en ocasiones
desaparece la figura del periodista. Cuando esto ocurre, lo que se busca es simular un encuentro cara
a cara que aleja al usuario de su rol de mero espectador (Pavlik, 2018) y lo convierte en una suerte
de testigo que escucha en primera persona (Nash, 2018). Sin embargo, este tipo de prdcticas entran
en conflicto con las convenciones y principios éticos del periodismo, sobre todo por la capacidad de
agencia del usuario y la influencia del periodista en la escena representada (Aitamurto, 2019).

La experimentacion con tecnologias de RV y de video 360 grados responde al compromiso de los
medios de servicio publico con la innovacién (EBU, 2012), que se introduce como una linea estratégica
encaminada a reforzar la reputacién corporativa y el posicionamiento de las radiotelevisiones frente
a los medios de comunicacién comerciales (Campos Freire, 2016). Una parte de esta innovaciéon
se traduce en el empleo de nuevas herramientas y plataformas, en explorar las posibilidades de
tecnologias disruptivas y emergentes y en experimentar con nuevos medios y formatos narrativos que
permitan desarrollar contenidos, servicios, experiencias o productos que resulten innovadores, mejoren
la calidad de los existentes y posibiliten llegar a nuevos publicos.

No obstante, este estudio permite constatar que, una vez superada la fase inicial de novedad y
experimentacion tecnoldgica y narrativa, los medios de servicio publico europeos comienzan a
cuestionar la viabilidad del empleo del video 360 grados como formato sostenible para contar historias
de no ficcién y conectar con la audiencia.

En conclusion, el video esférico imrumpid en los medios de comunicacién periodistica como una
innovacion tecnoldgica y narrativa que ofrecia una nueva forma de contar y representar la realidad
noticiosa. Este formato permite que el usuario pase a estar en el centro de la experiencia para que,
teniendo la sensacién de estar en el lugar de los hechos, entienda mejor una determinada realidad,
se ponga en la piel de ofra persona o incluso visite 0 acceda a lugares distantes o que de ofro modo
resultarian inaccesibles. Sin embargo, el futuro vy la viabilidad de este periodismo inmersivo apoyado
en el video 360 grados se cuestiona, fundamentalmente por la dificultad de resolver los retos que
ya se habian identificado cuando las tecnologias inmersivas saltaron a las redacciones periodisticas
(Pérez-Seijo, 2023): el alto coste que exige la produccién de contenido, la reducida penetracién de los
visores y gafas de realidad virtual, la baja demanda en términos de audiencias y las trabas en cuanto
alretorno de inversién. Mientras se debate su sostenibilidad, otros formatos emergen como alternativas
mds viables. Es el caso de la realidad aumentada que, al adaptarse en mayor medida al consumo
ubicuo y en movilidad (Tejedor-Calvo et al., 2020), semeja una tecnologia mds sustentable que el video
esférico o la auténtica realidad virtual.
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Notas

1. La busqueda se realizd en las pdginas web de cada radiotelevision, en sus perfiles corporativos y de informacion
y nofticias de Facebook, en sus canales corporativos y de informacién y nofticias de YouTube y en las apps mdviles
disponibles en las tiendas de iOS y Android.

2. La muestra completa estd disponible en un archivo publicado en acceso abierto en Mendeley Data. Contiene los
fitulos de todos los videos 360 grados examinados, junto con la radiotelevisién publica europea que lo ha producido
o coproducido y el afio de publicacién. Puede consultarse en DOI: 10.17632/s71zpz6t3d.1

Anexo 1. Ficha de andlisis

Bloques

Variables

Categorias de andlisis

Identificaciéon

Consumo

Tecnologias
inmersivas

Contenido

1. Titulo

[Titulo de la pieza]

2. Radiotelevision

[Nombre de la RTPE]

3. Afho

[ARo de publicacién]

4. Duracién

[h, min, s]

5. Modo/s de visualizacion

5.1. Gafas de realidad virtual (contenido
disponible en plataformas o apps
compatibles con el uso de visores)

5.2. Visiobn movil (contenido disponible
en apps moviles, pdginas web o en
plataformas sociales)

5.3. Dispositivo de mesa (contenido
disponible en pdginas web o plataformas
sociales)

6. Tipo de imagen (adaptacion
de Barreda Angeles (2018))

6.1. Real

6.2. Completamente generada por
ordenador (CG)

6.3. Hibrida [y propuesta de tipologias]

7. Temdatica (propuesta propia
con adaptacion de categorias
de Paino, Rodriguez y Ruiz
(2019))

7.1. Accidentes y pruebas nucleares
7.2. Asuntos sociales

7.3. Ciencia y tecnologia



Bloques

Variables

Categorias de andlisis

Recursos
multimedia y
continvidad

7.4. Clima, medio ambiente y sostenibilidad
7.5. Conflictos armados
7.6. Crimenes y delitos

7.7. Cuerpos de seguridad y fuerzas
armadas

7.8. Cultura y tradicion

7.9. Deportes y motor

7.10. Diversidad funcional

7.11. Economia e infraestructuras
7.12. Gastronomia

7.13. lgualdad

7.14. Migracion y refugiados
7.15. MUsica y espectdculos
7.16. Naturaleza y mundo animal
7.17. Politica

7.18. Programas y television

7.19. Religidon

7.20. Salud

7.21. Sucesos

7.22. Terrorismo

7.23. Trafico

7.24. Videojuegos

8. Géneros y formatos

[Clasificacién propia tomando en
consideracion propuestas de Benitez y
Herrera (2017), Gomis (2008), Jones (2017),
Salaverria (2005) y Watson (2017)]

9. Sobreimpresiones
(elaboracién propia tomando
como referencia la propuesta
de Benitez-de-Gracia y Herrera-
Damas (2018) vy la clasificacion
de Paino, Rodriguez y Ruiz
(2019))

9.1. Créditos

9.2. Fotografias

9.3. Iconos de navegacion
9.4. Infografias

9.5. Logotipos

9.6. Rotulos

9.7. Subtitulos

9.8. Texto (simple o en bloque)
9.9. Titulos

9.10. Videos 2D



Bloques Variables

Categorias de andlisis

9.11. Otras

9.12. Sin sobreimpresiones

10. Efectos de imagen

10.1. Blanco y negro
10.2. Cdmara lenta

10.3. C&mara rapida
10.4. Imagen congelada
10.5. Pantalla dividida
10.6. Otros

10.7. Sin efectos de imagen

11. MUsica extradiegética

11.1. Instrumental

11.2. Cancién

11.3. Vocal o canto

11.4. Combinaciéon de dos o mds tipos

11.5. No se utiliza mUsica extradiegética

12. Duracion de la musica

12.1. De principio a fin

12.2. En momentos puntuales

13. Efectos de sonido

13.1. Cambio de escena
13.2. Seleccidon de opciones

13.3. Aparicidon/desaparicion de
sobreimpresiones

13.4. Aparicion/desaparicion de personas
en escena

13.5. Aparicién/desaparicion de objetos e
imdagenes generadas por ordenador

13.6. No se utilizan efectos de sonido

Representacion y
rol del usuario

14. Representacion del usuario
en escend (a partir de Dolan y
Parets (2015))

14.1. Avatar de un personaje activo

14.2. Avatar de un personaje pasivo

14.3. Avatar anénimo, sin género atribuido
y pasivo

14.4. Avatar andénimo, sin género atribuido
y activo

14.5. Cuerpo real de un personaje activo
14.6. Cuerpo real de un personaje pasivo
14.7. Sin cuerpo

14.8. Depende de la escena




Bloques

Variables

Categorias de andlisis

Emplazamiento
de camara

20

15. Perspectiva del usuario (en
base a Paino, Rodriguez y Ruiz
(2019))

15.1. Testigo u observador
15.2. Personaje o protagonista

15.3. Rol variable

16. Copresencia (se agrupan
las propuestas de Benitez-de-
Gracia y Herrera-Damas (2018)
y Sheikh et al. (2016))

16.1. Presencia del usuario simulada
16.2. Presencia del usuario no simulada

16.3. Depende de la escena

17. Interactividad selectiva

18. Altura y &dngulo (ampliacion
de la propuesta de Benitez y
Herrera (2018))

17.1. Botones para ampliar o descubrir
informacion

17.2. Flechas de navegacion

17.3. Meny

17.4. Otros

18.1. Altura natural o mirada de usuario

18.2. Altura natural o mirada de usuario
baja

18.3. Altura natural o mirada de usuario
elevada

18.4. Altura-mano de la persona que lleva
la c&dmara

18.5. Plano picado

18.6. Plano contfrapicado

18.7. Plano cenital

18.8. Alfura acorde con una postura

18.9. Altura abstracta




