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RESUMEN

Desde hace aproximadamente una década se empezé a
hablar de convergencia periodistica como el proceso de
integracién de formas de comunicacién tradicionalmente
separadas que afecta a las empresas, a las tecnologias, a
los profesionales y a los publicos tanto en la produccién
como en la distribuciény el consumo de contenidos. Los
periodistas han comenzado a elaborar productos que se
distribuyen a través de plataformas diversas para poder
adaptarse a las necesidades de consumo de las audiencias.
En esta investigacion analizamos el proceso de adaptacién
de los cibermedios nativos digitales europeos a las estra-
tegias crossmedia a partir de una muestra compuesta por
cinco cabeceras europeas: eldiario.es (Espafia), Mediapart.
fr (Francia), observador.pt (Portugal), niusdiario.es (Espafia)
y De Correspondent (Holanda). Para ello se emplea una
metodologia de caracter exploratorio y se recurre al ana-
lisis estadistico de datos en redes sociales y aplicaciones.
Los resultados determinan implementacién de narrativas
crossmedia y adaptacién de los contenidos a las diferentes
pantallas y soportes, asi como la deteccién de practi-

cas transmedia que obligan al usuario a complementar el
storytelling informativo en plataformas diferentes.
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ABSTRACT

Journalistic convergence is the process of integrating tra-
ditionally separate forms of communication that affects
companies, technologies, professionals and audiences in
production, distribution and consumption. of content. Jour-
nalists have started to develop products that are distributed
through various platforms according to the consumption
needs of audiences. In this research, we analyze the process
of adaptation of European digital native media to crossme-
dia strategies based on a sample of five European media:
eldiario.es (Spain), Mediapart.fr (France), observador.pt (Por-
tugal), niusdiario.es (Spain) and De Correspondent (Holanda).
For this, an exploratory methodology and statistical analy-
sis of data in social networks and applications are used.

The results determine the implementation of crossmedia
narratives and adaptation of the contents to the different
screens and supports, as well as the detection of transmedia
practices that force the user to complement the informative
storytelling on different platforms.

KEYWORDS

Native digital media; Crossmedia; Cross-content; Cross-pro-
motion; Social networks; Apps.

Sixto-Garcia, J., y Lépez-Garcia, X. (2020). Usos crossmedia y cross-promotion en la difusién de contenidos de los diarios
nativos digitales europeos. Hipertext.net, (21), 141-151. https://doi.org/10.31009/hipertext.net.2020.i21.13

https://doi.org/10.31009/hipertext.net.2020.i21.13

@@@@ Esta obra estd bajo la licencia Creative Commons Reconocimiento-NoComercial-SinObraDerivada 4.0 Internacional (CC BY-NC-ND 4.0)


http://www.upf.edu
http://raco.cat/index.php/Hipertext
https://doi.org/10.31009/hipertext.net.2020.i21.13
https://doi.org/10.31009/hipertext.net.2020.i21.13
https://orcid.org/0000-0002-1873-8260
https://orcid.org/0000-0002-2988-0975

José Sixto Garcia y Xosé Lépez Garcia

1. Introduccion

Cada cierto tiempo surge un debate acerca de la capa-
cidad para renovar el periodismo de las empresas de
comunicaciény de los avances tecnolégicos (Garcia Avi-
lés, 2006). Uno de los més destacados y transcendentes
de la historia reciente de la comunicacién se origind en
la década de 1990 y comienzos de la siguiente en rela-
cién con los procesos de convergencia, gue empezaban
a materializarse en algunos medios bajo la esfera de una
sociedad en red que comenzaba a asentarse (Castells,
2000). Poco a poco los medios fueron abocados a ceder
el paso ante los nuevos habitos y demandas informati-
vas de los publicos del siglo XXI (Salaverria y Negredo,
2008) provocadas por la digitalizaciéon y apresura-
das por circunstancias coyunturales como la situacion
econdémica y estructurales como el alejamiento de las
audiencias hacia los medios tradicionales.

En Espana los procesos de concentracién de redaccio-
nes llegaron mas tarde que en otros paises, en especial
Estados Unidos, donde a mediados de los afios 90 las
empresas periodisticas comenzaron a configurarse
como conglomerados multimedia y multiplataforma, no
solo desde el punto de vista econémico. De todas for-
mas, como las redacciones integradas permiten atender
las demandas de unas audiencias cada vez mas multi-
plataforma y resultan mas baratas fueron surgiendo
diferentes iniciativas de procesos de convergencia, que
a finales de la década de 2000 ya se habian convertido
en tendencia. Ligados fundamentalmente a la conver-
gencia tecnolégica, fueron liderados por empresas de
telecomunicaciones, productores de dispositivos infor-
maticos y desarrolladores de aplicaciones digitales
(Salaverria, 2010).

No obstante, los medios de comunicacién experimen-
taron procesos de convergencia desde mucho antes
de que el impacto de la tecnologia digital produjera
una aceleracién e intensificacién del proceso (De Sola
Pool, 1990) y esta claro que hoy en dia transcienden
la integracién de redacciones. Salaverria, Garcia Avi-
és y Masip (2010) definen la convergencia periodistica
como “un proceso multidimensional que, facilitado por
la implantacién generalizada de las tecnologias digita-
les de telecomunicacién, afecta al &mbito tecnolégico,
empresarial, profesional y editorial de los medios de
comunicacion, propiciando una integracién de herra-
mientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes
anteriormente disgregados, de forma que los periodis-
tas elaboran contenidos que se distribuyen a través de
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multiples plataformas, mediante los lenguajes propios
de cada una" (2010, p. 59).

Es cierto que en un primer momento la convergencia
fue entendida como producto, designando (nicamente
el proceso de confluencia de tecnologias sin contem-
plar ni la configuracién empresarial ni el perfil de los
periodistas (Negroponte, 1979; Goolding, Murdock,
1996). Mas tarde, asimilado el concepto de convergen-
cia como resultado de la confluencia de tecnologias,
varios investigadores aludieron a su cardacter sistémico
(Singer, 2004; Gordon, 2003; Jenkins, 2004, 2006) y con-
templaron no solo los aspectos instrumentales, sino
otros @mbitos como la produccién o el consumo de los
medios de comunicaciéon. Finalmente, en una tercera
etapa, la convergencia se entendié como un proceso
sujeto a gradacién, como un continuum (Dailey, Demo
y Spillman, 2010) compuesto por diferentes fases que
dan como resultado final la convergencia. Asi, por ejem-
plo, el modelo propuesto por Dailey y sus colaboradores
incluye cinco fases: la promocién coordinada, el clo-
nado, la competencia mutua, compartir contenidos y
convergencia.

En la teoria de la convergencia periodistica se pueden
diferenciar cuatro grandes modelos en base al area
organizacional a la que incumben:

La convergencia tecnolégica como condicién previay
necesaria a cualquier proceso de convergencia por-
que permite que los contenidos digitales puedan ser
facilmente distribuidos a través de diferentes plata-
formas (Masip y Micé, 2009).

La convergencia empresarial que posibilita diver-
sificar el riesgo empresarial, ampliar el negocio en
nuevos sectores y aprovechar las sinergias en los
ambitos diferentes como la publicidad, la produccién,
la documentaciéon, la distribucién o la promocién
(Doyle, 2002; Salaverria, Garcia Avilés y Masip, 2010).

La convergencia profesional ligada a la voluntad de
las empresas periodisticas de acelerar el flujo de
los contenidos informativos a través de diferentes
canales para obtener un mayor beneficio econémico
(Jenkins, 2006), lo que implica que los periodistas
trabajen conjuntamente para producir productos
destinados a plataformas diferentes con la finalidad
de alcanzar audiencias masivas en una escala 24/7
(Quinn, 2005).

Gordon (2003) se refirié a la convergencia de con-
tenidos en relacion al modelo de convergencia
narrativa (storytelling) que los periodistas polivalen-
tes deberian producir en funcién de las posibilidades
multimedia e interactivas que ofrecen las tecnolo-


http://raco.cat/index.php/Hipertext

Usos crossmedia y cross-promotion en la difusion de contenidos de los diarios nativos digitales europeos

gfas para la produccién y el consumo, de manera que
las audiencias pueden acceder a una gran variedad
de contenidos actualizados permanentemente desde
distintos dispositivos y plataformas.

Asi pues, hoy en dia la convergencia periodistica se con-
cibe como un proceso de integracion de los modos de
comunicacién tradicionalmente separados que afecta
a las empresas, a las tecnologias, a los profesionales
y a las audiencias en todas las fases de la produccion,
la distribucién y el consumo de contenidos. Por tanto,
la convergencia incide en las diferentes esferas de
la ocupacién periodistica, es decir, en las estrategias
empresariales, en los cambios tecnolégicos, en la ela-
boracién y distribucién de contenidos multiplataforma,
en el perfil profesional de los periodistas y en las formas
de acceso a los contenidos (Salaverria, Garcia Avilés y
Masip, 2010). Entender o limitar, pues, la convergencia
a una o parte de los ambitos mencionados implica una
vision reduccionista que no refleja la complejidad de los
procesos periodisticos y empresariales actuales.

2.Crossmedia, cross-promotiony transmedia en el
escenario de la convergencia

En el contexto de la convergencia tecnolégica, empre-
sarial, profesional y de contenidos el periodismo adapta
los modelos crossmedia o cross-content implementa-
dos hasta entonces en el marketing. Sustentadas en un
nuevo sistema de emisién multiplataforma que puede
basarse en un modelo de comunicaciéon de masas per-
sonalizada debido a que los nuevos medios digitales
permiten a los usuarios decidir qué contenidos reci-
bir, cudndo y de qué manera (Villa, 2011), las practicas
crossmedia se caracterizan por integrar diferentes
canales, soportes o medios para lanzar un mensaje
comun, pero adaptado a las diferentes normasy lengua-
jes especificos. En este sentido, los modelos crossmedia
siempre exigen interactuar con el usuario para que par-
ticipe en cada una de las presencias que tenga el medio
en redes o aplicaciones mdviles, por lo que es posible
que las audiencias salten de una plataforma a otra sin
abandonar la marca. En realidad, se trata de emplear de
forma cruzada todos los medios posibles para promo-
cionar una presencia en Internet, lo que también implica
entender los habitos conductuales de los nuevos usua-
rios, que, acostumbrados a moverse de un sitio a otro,
abandonaron su rol exclusivo de consumidores pasivos
para implicarse en la produccién y difusién de conteni-
dos (prosumers) (Martinez-Sala, Segarra-Saavedra vy
Monserrat-Gauchi, 2018), llegando incluso a convertirse
en prescriptores de las marcas (adprosumers) (Marti-
nez-Sala y Campillo-Alhama, 2018; Segarra-Saavedra
y Tur-Vifies, 2017). De este modo, al establecerse expe-

riencias cross-content los medios garantizan que si un
usuario declina un producto o un formato, se le presente
otro alternativo y relacionado.

En realidad, los modelos crossmedia suponen una
forma de integrar contenidos de medios cruzados o
convergentes para proporcionar a los usuarios informa-
cién complementaria (Ma, Tanaka y Nadamoto, 2006).
Los medios se han visto obligados a aceptar ciertos
cambios en sus rutinas productivas como consecuen-
cia de la convergencia debido a la cantidad de actores
que estan ansiosos por competir en el mercado y que
estan capacitados para hacerlo en entornos virtuales,
por lo que asumir estos desafios y adaptarse a la evo-
lucién tecnolégica resulta determinante para la gran
mayoria de las empresas de comunicacién (Franquet y
Villa, 2012; Kjus, 2014). Ibrus y Scolari (2012) describen
estos modelos como una propiedad intelectual, servicio,
historia o experiencia distribuida a través de multiples
plataformas mediaticas usando diversos formatos.

En l@a mayor parte de casos los procesos de convergen-
cia también adoptaron formas de produccién cruzada
0 cross-promotion, que se convirtieron en una herra-
mienta muy poderosa (Copple, 2012), hasta el punto de
que para Ketterer et al. (2004) este tipo de convergencia
es la Unica que funciona. Como se trata de usar textos o
recursos audiovisuales para publicitar contenidos pro-
ducidos vy distribuidos por un medio asociado (Dailey,
Demo vy Spillman, 2010), no suelen suponer la creacion
de contenidos especificos para cada medio, al menos
significativamente distintos. Segiin Lowrey (2005), la
promocioén cruzada es la forma de convergencia mas
comun en Estados Unidos e investigaciones como la de
Tang, Newton y Wang (2007) concluyeron que el empleo
de las promociones cruzadas coordinadas entre pro-
gramas de television y medios impresos condujeron
a mayor atencién de los publicos, a un mejor recuerdo
del mensaje y a una mayor credibilidad del mensaje,
lo que gener6, en definitiva, actitudes mas positivas
hacia la promocién en comparacién con el uso de pro-
mociones repetitivas en un solo soporte. Crossmedia y
cross-promotion son conceptos directamente relacio-
nados porque se trata de la adaptacién de las piezas a
las diferentes plataformas de distribucién para ganar
mas audiencia a través de la promocion cruzada entre
ellas y mejorar, en consecuencia, los beneficios empre-
sariales (Sixto, 2018b).

Con el auge de los medios digitales y del marketing de
contenidos, las empresas cada vez utilizan mas narra-
tivas en sus estrategias (Bonnin y Rodriguez, 2019;
Coombs, 2019). El storytelling siempre ha estado
presente en nuestra vida y en todos los ambitos de
manera casi imperceptible, pero eso no implica que no
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deba considerarse una herramienta basica y de alta
importancia para la gestién de la comunicacién (Roble-
do-Dioses, Atarama-Rojas y Lopez-Hermida, 2019). Una
de las experiencias mas recurridas son las narrativas
transmedia, que se refieren a una nueva estética que
surgié como respuesta a la convergencia de medios y
que implica nuevas exigencias para los consumidores
porque exigen la participacién activa de las comunida-
des (Jenkins, 2009). Las narrativas transmedia suponen
que el relato informativo se expanda por varias plata-
formas o medios de comunicacién a través de piezas
interrelacionadas que, a su vez, mantienen independen-
cia narrativa y poseen sentido pleno. Por tanto, exigen
una participacioén activa por parte del usuario para com-
prender la integridad del relato, algo que en muchos
casos se produce gracias a la hipertextualidad, que
permite y facilita el camino hacia otros espacios inde-
pendientesy a la vez relacionados.

El periodismo incentiva la colaboracién de los publicos
en la produccién de la narrativa y en el acto de com-
partir informaciones en el escenario digital (Silva y
Damasceno, 2019), de modo que el relato se extiende
de forma interrelacionada a través de multiples medios,
soportes o plataformas, por lo que se exige al usuario
que visite varios para comprender el significado de la
historia o al menos para obtener una perspectiva glo-
bal. Al producirse un fraccionamiento intencionado de
los contenidos cada medio aporta una parte especifica
y complementaria del relato, de tal forma que se haria
necesario visualizar todas las partes para alcanzar el
conocimiento integral del storytelling. Al usuario se le
erradica la pasividad y se le facilita, en cambio, la elec-
cién del itinerario que desea realizar y, por otra parte,
la posibilidad de intervenir en la historia mediante la
interaccién con la comunidad e, incluso a veces, a tra-
vés de la cocreacién de contenidos, lo que supone
una modificacién del storyboard original al permitir
a las audiencias coconstruir su propia experiencia en
su propio contexto mediante espacios participativos
que permiten practicas personalizadas y diferentes
para cada uno de los usuarios que participan en ellas
(Aitamurto, 2013; Prahalad y Ramaswamy, 2004). La
tecnologia, las redes sociales y movimientos como la
gamificacion, la social TV o la generalizacién en el uso
de la segunda o de varias pantallas (multiscreen) han
contribuido a enriquecer el discurso y a facilitar la cons-
truccion de estrategias transmedia (Rivera, 2012).

3.Materialy métodos
Desde mediados de la década de 1990 los cibermedios
forman parte del ecosistema mediatico, pues se multi-

plicaron de forma exponencial, de tal forma que lo que
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en un principio constituia una corriente o una tendencia
se afianzd hasta alcanzar estandares punteros (Limia,
Lépez, Pereira, 2010). Comprobada la relevancia de los
cibermedios en el contexto mediatico actual, para esta
investigacion hemos seleccionado cinco ejemplos euro-
peos significativos por la fuerza con que se adentraron
en el escenario digital y la novedad que supusieron en
el momento: eldiario.es (Espafia), Mediapart.fr (Francia),
observador.pt (Portugal), niusdiario.es (Espafia) y Deco-
rrespondent.nl (Holanda).

Aparte de los criterios expuestos, fundamentados en
una observacién directa (Sierra, 2007) del panorama
comunicativo actual, la seleccién de la muestra se jus-
tifica también en términos de audiencia y conocimiento
de marca, segln los datos recogidos en Digital News
Report 2019 (Reuters Institute, 2019). En terminologia
metodoldgica, se trata de una muestra de cardcter no
probabilistico, una técnica que se utiliza en escenarios
de poblacién pequeria y variable, lo que hace plausible
seleccionar casos singulares o ejemplos caracteristi-
cos de ese universo (Igartua, 2006; Otzen y Manterola,
2017). Por otra parte, la pertinencia de los analisis de
casos como recurso metodoldgico en Ciencias Sociales
ha sido confirmado en investigaciones previas (Pefia,
2009; Forni, 2010).

Tras la revision de la bibliografia existente, estableci-
mos los siguientes objetivos generales y especificos de
estudio:

1. Examinar el uso de posibles acciones crossmedia y
adaptacién mévil en los cibermedios.

1.1 Verificar la existencia de presencias en redes socia-
les y en servicios de mensajeria instantanea y analizar
su tipologia.

1.2 Determinar la ratio followers/following.
1.3 Identificar apps.

2. Determinar la existencia de estrategias cross-pro-
motion para la difusién multiplataforma.

2.1 Comprobar la presencia de widgets en las webs
corporativas.

2.2 Explorar técnicas destinadas a la promocién cru-
zada.

3. Detectar practicas de narrativas transmedia en la
distribucién de contenidos.

3.1 Verificar el responsive design.

3.2 Indagar acerca de espacios destinados a la partici-
pacion ciudadanay la cocreacion de contenidos.
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3.3 Localizar técnicas de swipe up y empleo de email
marketing.

Para ello hemos utilizado una metodologia de caracter
fundamentalmente exploratorio apoyada en técnicas
de rastreo de webs, apps, correo electrdnico y redes
sociales. El rastreo se fundamentd en la localizacion
de los items senalados en los objetivos de investiga-
cién, es decir, presencias en redes sociales y servicios
de mensajerfa instantédnea, caracter de dichas presen-
cias, identificacién de aplicaciones moviles, ubicacién
de widgets en paginas corporativas, analisis del disefio
responsive, identificacién de espacios destinados a la
participacién ciudadana e indagacion de modelos aso-
ciados a narrativas transmedia.

Los datos cuantitativos procedentes de redes socia-
les se extrajeron un mismo dia (27 de noviembre de
2019) para evitar errores de discriminacién entre unas
presencias y otras, aunque el examen analitico abarca
hasta los dos ultimos afios. Para la evaluacién del con-
tenido autodestruible se utilizaron técnicas cualitativas
de analisis de contenido, en especial para localizar la
técnica de swipe up, que permite vincular la historia con
otro espacio que se promociona desde la red social pero
gue es ajeno a ella.

4.Resultados de investigacion

Todos los medios nativos digitales seleccionados hacen
difusion de sus contenidos en las redes sociales, en con-
creto a través de Facebook, Twitter, Instagram, YouTube
y LinkedIn. Excepto LinkedIln, que es una red verti-
cal enfocada a asuntos profesionales y laborales, las
demds son redes horizontales generalistas, enfocadas
a un publico no especializado. Sin embargo, detectamos
una singularidad referente a la relacidon entre la difusion
crossmedia y la arquitectura web de los sitios corpora-
tivos: todos los cibermedios presentan en sus webs los

widgets de acceso a Facebook, Twitter e Instagram, pero
ocultan los de YouTube y LinkedIn, salvo eldiario.es y
Observador en el primer caso y Observador y De Corres-
pondent en el segundo. Tras un trabajo exploratorio en
redes se descubre que los demdas medios también cuen-
tan con presencia en LinkedIn y YouTube a pesar de no
publicitarlo en sus webs oficiales, por lo que se cons-
tata la existencia de estrategias cross-promotion para
publicitar algunas redes, pero no todas en las que figu-
ran registros. Con respecto a los servicios de mensajeria
instantanea, solo se detecta una presencia en Telegram
(eldiario.es) y otra en WhatsApp (Observador), ambas
anunciadas mediante acciones cross-promotion en los
respectivos portales (Tabla 1).

Las presencias en Facebook corresponden a péaginas, el
tipo de presencia adecuado para marcas y organizacio-
nes, y todas ellas han sido verificadas por la red social
mediante check azul, de modo que el usuario tiene la
garantia de que se trata de las presencias oficiales de
los medios. No se aprecian diferencias significativas
entre el nimero de fans y de seguidores, aunque estos
ultimos alcanzan una cifra mayor en todos los casos
(Tabla 2), de modo que hay mas personas que reciben
en su seccién de noticias los contenidos publicados por
los cibermedios que fans. Este fendmeno se explica
porgue a esos usuarios les interesa recibir en su espa-
cio personal informaciones publicadas por los medios,
pero publicamente no muestran a la comunidad que esa
pagina les 'gusta.

En Twitter todas las cuentas estédn confirmadas
mediante la insignia azul de verificacién y se aprecia
en todos los casos una gran diferencia entre el nimero
de followers y following, ya que estos ultimos son
irrelevantes en relacién con los primeros. No se con-
firma, por tanto, que los medios realicen un proceso de
follow-to-follow, sino que apuestan por la filosofia de
que es un gran nimero de seguidores y un bajo nimero

P Redes sociales Servicios de mensa;erla
7Face%ok ] Twitter Instagiram YouTube LinkedIn Telegram WhatSApp
 De X X X X
Correspondent - | o | - | - B
 eldiarioes X X Cx x D
Mediapa rt 7l 77)( 7& 7i - 7i - B - | - B
B NIUS 7)( - 71 77)( o 7i - 7*7 e - B |
Observador X X X X X X ()
S S B I B B B R 1 R B B I B |
X Slgmﬁca presenoa cross- promotlon desde web. - - - - - - N
Slgmﬂca presenCIa crossmedla medlante rastreo manuaL - - - - - - -
(1) desaiparece @Lanteﬂvesglgic|on B - - - - - - - - N

Tabla 1. Presencias corporativas de los cibermedios en redes sociales y servicios de mensajeria. Elaboracién propia.
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de seguidos lo que confiere relevancia a las cuentas
organizacionales, mas cuando desde Twitter no se esta-
blecen limites en cuanto al nimero de cuentas que se
pueden seguir, sino que se permiten hasta 400 segui-
mientos diarios en cuentas nuevas y 1.000 en cuentas
verificadas'. De hecho, al calcular la ratio de following
entre followers los resultados sobrepasan las centési-
mas (<0,07)? salvo en el caso de Nius (tabla 3), lo que no
implica un cambio de tendencia en el follow back, sino
la juventud de un proyecto que fue lanzado en septiem-
bre de 2019.

Esta postura por mantener cuentas relevantes e influ-
yentes que generen tendencias y corrientes de opinion
se reproduce también en Instagram, donde todos los
medios mantienen una ratio <0,005 (tabla 3), excepto
Nius, aunque eso no implica un cambio de tendencia,
sino simplemente un ndmero inferior de seguidores,
algo que no se traduce en una mengua significativa de la
influencia. Sin embargo, si que se diagnostica una pre-
ferencia notoria por preferir Twitter a Instagram para la
difusién crossmedia de los contenidos, de modo que la
media de informaciones trasladadas a Twitter se sitla
en 105.840, mientras que en Instagram la cifra des-
ciende a 940. Este Gltimo dato es superado por YouTube,
donde se albergan una media de 1.908,6 videos, lo que
refleja un fuerte desafio por los contenidos audiovisua-
les, que tienen gran acogida entre los publicos, pues
logran 21.979.000 visualizaciones de media.

Instagram solo ha validado las cuentas de Nius y Obser-
vador, a pesar de que esta red si permite el envio de la
solicitud de verificacién por parte de la marca anexando
la documentacién oficial de acreditacién de identidad
y justificando la conexién con la pagina de Facebook,
si bien la decisién final siempre corresponde a la red
social. Con todo, Instagram no es la red preferida por las
audiencias para informarse —quizas debido a la juven-
tud de su target-, sino que Twitter y Facebook son las
redes que concentran mas seguidores, mientras que

LinkedIn y YouTube son las que menos (Tabla 2), a pesar
de que también en ambos casos las presencias organi-
zacionales son las pertinentes para las marcas, esto es,
canalen el primer caso y pagina en el segundo.

Twitter Instagram
De Correspondent | 0,000349 0,00264
eldiario.es 0,000477 0,000
Mediapart | 0,00072 0,00025
Nius  0,01707 0,01048
Observador 0,00033 0,00043

Tabla 3. Ratios following/followers en Twitter e Instagram.
Elaboracién propia.

Con respecto a los servicios de mensajeria instanta-
nea, Observador ofrecia a los usuarios la posibilidad
de agregar su contacto de WhatsApp para remitirles
contenidos, aunque esta opcién fue eliminada durante
el transcurro de esta investigacién. Enviaban seis infor-
maciones diarias —-tres matutinas y tres vespertinas- y
lo hacfan desde una cuenta personal, no de WhatsApp
Business, la opcion especifica que ofrece la aplica-
cién para marcas y organizaciones y que permite otras
opciones comunicativas para la gestién de la comuni-
cacion como el establecimiento de horarios de atencidon
al publico, geolocalizacién, enlace directo para storyte-
lling transmedia mediante otras plataformas como el
correo electrénico, automatizacién de respuestas, cla-
sificacion y jerarquizacion de la informacion a través
de un sistema de etiquetaje y destacado de mensajes,
verificacién de cuenta o acceso a datos estadisticos de
audiencia y reporting. Se trataba, en cualquier caso, de
un servicio unidireccional en que el medio solo enviaba,
pero no contestaba a las inquietudes de los usuarios ni
practicaba ningln tipo de interaccién a pesar de tener
activo el check azul de confirmacién de lectura. eldia-
rio.es, en cambio, opta por un canal de Telegram para
la difusién crossmedia de contenidos periodisticos que

Redes sociales

Facebook Twitter Instagram YouTube In

(e} n 00 n 00 n

° o = o = T
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< & 3 3 s 3 z 5 2 = o 3

3 on w w = w w [a X on > > w
De Corres. 211,5K | 212K 185,8K | 65 171K 14K 37 79 2,8K 42 165K 24K
eldiario.es | 535K 541K ™ 477 | 2256K | 83,8K | 95 736 676K | 52K 401 M | 74K
Mediapart 1,09M | 11M 2,5M 1,8K 92K 186K 474 1 1,2K 273K | 2,3K 56M 18,2K
Nius | 8K 9K 11,3K 193 BK 41K 43 185 2,3K 101 630K | 202
Observardor | 776,3K | 795K 113,9K | 38 188,5K | 127K 55 2,5K 355K 19K 13M 40K

Tabla 2. Diagnéstico de la presencia en redes sociales de los cibermedios. Elaboracién propia.
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figuran publicados en la web. El canal cuenta con 26,1K
suscriptores y realizan una media de dos envios diarios,
gue son visualizados por una media de 13,5K de usua-
rios. Como todos los canales de Telegram se trata de un
sistema unidireccional en que el usuario asume un rol
pasivo de receptor, pero que desde el punto de vista cor-
porativo supone otra puerta de entrada a los contenidos
porque genera gran trafico desde el moévil hacia la web
mediante urls. En ambos casos este modelo de difusion
exige al usuario recurrir a otro espacio web para com-
pletar el relato, por lo que podemos referirnos al empleo
de narrativas transmedia.

Ni Nius ni De Correspondent ofrecen app para moéviles,
mientras que el resto de diarios analizados —eldiario.
es, Mediapart y Observador- facilitan tanto la version
para Android como para iPhone. Sin embargo, todas
las presencias se presentan en disefio responsive o
adaptivo, una técnica de disefio web que permite la
visualizacién correcta de una misma pagina en disposi-
tivos distintos, generalmente los tres contemplados en
el anadlisis: ordenador (de escritorio o portatil), tableta
y movil (Tabla 4). Al utilizar este tipo de disefio los ele-
mentos de la web se redimensionan y colocan de forma
gue se adaptan al ancho de cada dispositivo, lo que
reduce los tiempos de desarrollo, evita la duplicidad
de contenidos y aumenta la viralidad cross-content
al permitir compartir de forma mas rapida e intuitiva,
por lo que, en definitiva, se mejora la experiencia del
usuario. Los contenidos que se ofrecen en app son los
mismos que en las webs, de modo que se efectiia una
distribucién crossmedia de las informaciones, que son
idénticas en contenido, pero adaptadas tecnolégica-

mente a los diferentes soportes, aunque tanto eldiario.
es como Observador permiten personalizar la app para
recibir informaciones a demanda. Por otra parte, se
aprecian técnicas de cross-promotion en las webs de
todos los cibermedios, ya que anuncian la app para que
los usuarios las descarguen en sus maviles.

App
c S
L @a
S v c
o we &%
5 wE G
c 3 °9 o w
< = uga xAo
De Correspondent 3/3
eldiario.es X X Si 3/3
Mediapart | X X Si 3/3
Nius 3/3
Observador X X Si 3/3

Tabla 4. Apps y disefio responsive en los cibermedios. Elabo-
racién propia.

Todos los cibermedios, excepto Nius, concentran gran
parte del esfuerzo de sus estrategias de cross-pro-
motion en la habilitacion de espacios call to action
destinados a la captacién de socios (téngase en cuenta
que De Correspondent y Mediapart no albergan publici-
dad). De hecho, la mayoria restringen ciertos contenidos
para sus abonados, aunque donde mas patente se hace
la diferencia entre usuarios sin registrar y asociados es
en las posibilidades ofrecidas para la cocreacién. Nius
no permite el empoderamiento de los receptores para
la cocreacién de contenidos mas alla de las interaccio-
nes sociales que puedan derivarse de la participacién

Usuarios sin registrar Usuarios registrados Socios
De - Sin acceso a contenidos. - Propuestas de cocrea- -Colaboracién con socios expertos
Correspondent cién de contenidos. en temas.
- Involucracion en investigaciones.
- Lectores como fuente de valor.
eldiario.es - Acceso total a contenidos. - Correccién de textos. - Comentarios tenidos en cuenta por
- Filtraciones confidenciales. | - Interacciones sociales. la redaccion.
- Personalizacion temas - Encuentros especificos.
en app. - Votaciones online
Mediapart - Sin acceso a contenidos / - Club para la cocreacién.
(solo cocreados). - Blog y espacio participativo.
- Propuestas de temas y ugc.
- Filtraciones confidenciales.
Nius -Acceso en abierto a todos - Interacciones sociales. /
los contenidos.
Observador | - Acceso parcial a contenidos. | - Interacciones sociales. - Se aflade acceso y participacion en
- Correccion de texto. - Alertas. contenidos Premium.
- Envio de ugc. - Temario personalizado
en app.

Tabla 5. Posibilidades de cocreacién de contenidos en los cibermedios. Elaboracién propia.
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en la comunidad a partir de un contenido determinado,
mientras que en los demds las opciones para cocrear
aumentan en funcién de la vinculacién del usuario con el
medio, de modo que las mas atractivas se reservan para
usuarios registrados y socios (Tabla 5).

En ningln caso se comprueba la existencia de con-
tenidos creados ex profeso para publicar en redes
sociales, sino que se realiza una difusién cross-con-
tent de las informaciones de la web, pero adaptadas a
los lenguajes especificos de cada plataforma. Salvo De
Correspondent, todos los medios realizan una transmi-
sién continua de contenidos en Facebook y Twitter, lo
gue supone que cada una o dos horas se traslada una
informacién nueva a estas redes. En De Correspondent
las publicaciones se limitan a aproximadamente una al
dia y presentan la salvedad de que permiten visualizar
contenidos que en la web no se ofrecen en abierto, algo
gue no sucede en Mediapart, donde al redirigir al usua-
rio hacia la web vuelve a encontrarse con la restriccién
de contenidos especificos para socios.

A pesar de que a priori Instagram pudiera no parecer la
red mas adecuada para la distribucidon de contenidos
periodisticos debido a su limitacién textual y a la pre-
sentacion de posts Unicamente visuales o audiovisuales,
lo cierto es que Mediapart, Nius y Observador la utilizan
para difusién continua al igual que Facebook y Twitter,
mientras que eldiario.es realiza difusiones diarias y De
Correspondent de manera mas esporadica. Todos los
medios realizan descripciones largas de las fotografias
o videos, lo que exige al usuario hacer un nuevo clic para
‘ver mas' Estas descripciones aparecen siempre acom-
panadas de hashtags, un recurso linglistico propio de
esta red, salvo en el caso de Observador, que, por otra
parte, presenta la singularidad de emplear una técnica
transmedia en todas las descripciones, ya que propone
al usuario la alternativa de completar el relato acce-
diendo al link corporativo que figura en la bio. En Twitter
el uso de hashtags es mas limitado, a pesar de tratarse
de un formato narrativo que se originé en esta red, y solo
los emplean a veces eldiario.es y Mediapart. En cambio,
es comUn la mencién @ que permite identificar la autoria
de la pieza periodistica, lo que no implica necesaria-
mente la existencia de una narrativa transmedia, pero
si la posibilidad de poder establecer un contacto entre
usuario y periodista.

La participacién en YouTube es menos frecuente, en
especial en el caso de De Correspondent, donde pueden
encontrarse periodos de dos meses sin subir un video
nuevo. Las frecuencias de actualizacién varian entre los
2-3 videos por semana en eldiario.es y Mediapart y los
7-10 videos semanales en Observador y Nius. Todos los
cibermedios estructuran los videos en listas de repro-
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duccién y sobresale el nimero de emisiones en live que
realiza Nius. En LinkedIn las publicaciones se realizan
de forma esporadica en esos periédicos, mientras que
Mediapart también utiliza esta red para hacer difusién
continua de los contenidos. De Correspondent vy eldiario.
es la emplean con una frecuencia similar a YouTube.

De los espacios en que los cibermedios tienen presencia
y que permiten la emisién de contenido autodestruible,
es decir, WhatsApp, Instagram, Facebooky YouTube, solo
se confirma la existencia de historias en Instagram y
Facebook. Para Nius'y Observador este modelo narrativo
forma parte de su quehacer diario y en ambos casos se
recurre a swipe up para completar el relato informativo
en la web corporativa, por lo que nos encontramos ante
un nuevo caso de narrativa transmedia. Nius apuesta
por la fragmentacién en varias historias de una misma
pieza, generalmente un reportaje, y Observador opta
por la difusién de historias consecutivas que no estan
interrelacionadas y que presentan un disefio dinamico.
En estos dos medios se recurre diariamente a este tipo
de narrativa, mientras que en De Correspondent, eldia-
rio.es y Mediapart la difusién se realiza de manera de
forma ocasional, si bien es cierto que en todos los per-
files de Instagram se presentan historias destacadas
—aquellas que permanecen fijadas en el perfil sin desa-
parecer a las 24 horas3- organizadas por tematicas.

Por ultimo, otro de los mecanismos que ofrecen los
espacios digitales para la difusiéon de contenidos es el
email marketing, que en el caso de los cibermedios se
materializa en el envio de una newsletter a una base
de datos conformada por usuarios previamente sus-
criptos, de modo que se utiliza como una estrategia de
marketing directo para crear lealtad entre los usuarios
y generar trafico hacia la web. Salvo De Correspondent,
gue solo envia boletines comerciales, todos los ciber-
medios emplean esta técnica con finalidad editorial para
trasladar un resumen de los contenidos-incluso perso-
nalizados, como sucede en Observador- a los publicos,
pero que necesariamente se ven obligados a completar

b
£ T 'g_T_é
< e -4
S TS ® £
] LT S0
2 wo wu
De Correspondent Si X
eldiario.es Si X X
Mediapart Si X X
Nius Si X
Observador Si X

Tabla 6. Empleo del email marketing en los cibermedios y fina-
lidad. Elaboracién propia.
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el relato informativo en las webs corporativas, por lo
gue podemos referirnos a hipertextualidad vinculada a
narrativa transmedia (Tabla 6).

5. Conclusiones finales

Los cibermedios emplean cuatro espacios digitales para
la difusién crossmedia de los contenidos que publican:
las redes sociales, los servicios de mensajeria instan-
tanea, las aplicaciones moéviles y el email marketing.
En todos los casos se diagnostica una distribucién
cross-content que no acarrea produccién de contenidos
nuevos para cada soporte, sino adaptacién de las piezas
a la distribucién multiplataforma, empleo de los lengua-
jes especificos y ajuste tecnolégico basado en un disefo
responsive para posibilitar la visualizacion de conteni-
dos en pantallas diferentes y a la vez (multiscreen).

Existe coincidencia entre las redes donde mas seguido-
res concentran los cibermedios y las que utilizan para
difundir contenidos, en particular Facebook y Twitter,
donde la tendencia es distribuir contenidos de forma
continuada. Las frecuencias de difusién disminuyen en
Instagram, YouTube y LinkedIn, por este orden, sin que
se aprecie desatencién a estas redes en ningln caso.
Sin embargo, las redes sociales se utilizan mas como
un escenario de difusién de contenidos que como un
espacio dialégico, lo que refleja mas interaccién de los
publicos que de los medios, que apenas intervienen en la
comunidad de usuarios. Esta tendencia se reproduce en
los servicios de mensajeria instantanea como Telegram,
gue se emplea Unicamente de forma unidireccional sin
ofrecer al usuario la posibilidad de plantear pregun-
tas o participar en un dialogo, por lo que, en realidad,
se utiliza a modo de newsletters y no como escenarios
conversacionales verdaderos.

Se aprecia explotacién de las estrategias de cross-pro-
motion en todos los cibermedios, pues existe una fuerte
apuesta por conducir al usuario de unas plataformas a
otras, esto es, de la web a las redes, de las redes a la
web, de los boletines electrénicos a la web, de los ser-
vicios de mensajeria instantanea a la web y a las redes,
y de unas redes a otras. La finalidad con que se imple-
mentan estas estrategias responde, por tanto, a un
aumento del trafico, lo que se traduce en mas audiencia
y consecuentemente en beneficio empresarial. En todo
este proceso de derivacién de unos espacios a otros
se constata la existencia de narrativas transmedia que
estan mas vinculadas a la hipertextualidad que a la
fragmentacion del storytelling en varios espacios. En
este sentido, tanto las newsletters como las historias
efimeras de Instagram o Facebook se emplean como
recursos call to action que mediante técnicas como

swipe up exigen acceder a otro espacio digital para
obtener una visién integral del relato informativo.

En resumen, y a modo de conclusion, es evidente que
los cibermedios no limitan la distribucién de su pro-
duccién informativa a los espacios corporativos, sino
que emplean los principales recursos interactivos y de
distribucién que habilita la web 2.0 para realizar una
difusién crossmedia de sus productos informativos.
No se trata de espacios excluyentes, sino complemen-
tarios, que se refuerzan unos a otros, lo que explica en
parte que no se preparen piezas exclusivas para cada
espacio y que se opte por una adaptacion a los lengua-
jes vy estilos de cada soporte. En el caso de los mdviles
la adaptacion es simplemente tecnolégica, de modo que
se procura una visualizacién acomodada al tamafio de
la pantalla, pero los contenidos son idénticos a los acce-
sibles desde otro dispositivo fijo o portatil. Narrativas
cross-content, técnicas de cross-promotion y narrati-
vas transmedia vinculadas a la hipertextualidad se usan
de manera conjunta para satisfacer las necesidades de
unas audiencias cada vez mas amoldadas a navegar de
un sitio digital a otro a través de dos o mas pantallas y,
por otra parte, para hacer viables iniciativas periodisti-
cas nacidas en y para Internet, algunas sin financiacion
publicitaria y dependientes Gnicamente de las aporta-
ciones de los socios, donde se hace imprescindible la
adaptacién al necesario convergente tanto desde los
puntos de vista empresarial y tecnolégico, como de los
contenidos y los profesionales de la informacidn.

Notas a final de pagina

1 Ademas de los limites diarios, existen tasas de seguimiento que
entran en vigencia al seguir un nimero determinado de cuentas.
Una cuenta puede seguir por defecto otras 5.000 hasta tener mas
seguidores, aunque esa cifra es diferente para cuentay la calcula
Twitter automaticamente en base a la proporcién entre seguido-
resy seguidos.

2 Una cuenta con una ratio superior a 1 se considera que no es
relevante. Entre 0,5 y 1 puede ser aceptable, aunque siempre es
preferible situarse por debajo de los 0,5 puntos. Una ratio inferior
a 0,2 implica que la cuenta tiene influencia y que marca tendencia
y corrientes de opinién. Las cuentas con una ratio que no supere
los 0,1 puntos son ya influencers destacables y las que presentan
un resultado menor a 0,005 puntos corresponden a marcas per-
sonales de personajes publicos o a marcas organizacionales muy
conocidas (Sixto, 2018a).

3 Las historias de YouTube desaparecen a la semana de su publica-
cioén.

Financiacion

Este texto estd elaborado en el marco del proyecto

Cibermedios nativos digitales en Espafa: formatos

narrativos vy estrategia maévil (RTI2018-093346-B-(33),
del Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades.
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