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Resumen

La implantacion global de la telefonia movil y el espectacular crecimiento del parque de smartphones y
tabletas ha animado a la industria de los medios de comunicacion a una clara apuesta por el disefio de
estrategias para la elaboracion de productos de contenidos pensados para los nuevos dispositivos.
Este articulo presenta los resultados de catorce plataformas de medios digitales, 14 de ellas europeas
y una de EE.UU. El trabajo analiza las similitudes y diferencias en sus iniciativas con el fin de observar
cdmo producen contenidos para diferentes canales y gestionan la conversacion y el comercio. Para este
proposito se ha usado una metodologia mixta que combina técnicas cuantitativas y cualitativas de
recopilacion de la informacion. El analisis de contenido se centra en los sitios de noticias y sus apps
mdviles. Los resultados muestran que el contenido de la informacion en los mdviles es principalmente
textual pero también incluye fotografias. Hay limitadas posibilidades para la conversacion y los
proveedores de contenido informativo no se aprovechan de las caracteristicas especificas de los
dispositivos moviles.

Palabras clave: periodismo mdvil, apps mdviles, medios online, movilidad, convergencia, sociedad
multipantalla.

Abstract

The global implementation of mobile telephony and the growth the smartphone and tablets market has
galvanized the printed media industry into focusing on the design strategies with the purpose of
producing and re-purposing content for these devices. This article presents findings on 14 digital news
providers mobile platforms, among which 13 operate in Europe and one in the United States. The article
analyzes similarities and differences in their initiatives with regards to how they provide news content
for different channels, how they enable conversation, and also their approach to commerce. For this
purpose, a mixed methodology was used, combining techniques for obtaining both quantitative and
qualitative information. The cross-sectional content analysis focused on mobile news sites and
apps. The findings show that mobile news content is mainly textual, but also includes pictures. There
are limited possibilities for conversation, as the news providers do not take advantage of such mobile
device features much.

Abstract: mobile journalism, mobile apps, online media, mobility, convergence, multiscreen society.

Copyright © 2016 (Alba Silva Rodriguez, Xosé Lopez Garcia, Oscar Westlund and Nancy Graciela Ulloa Erazo). Licensed under
the Creative Commons Attribution-NonCommercial Generic (cc by-nc). Available at http://obs.obercom.pt.



202 Alba Rodriguez, Xosé Garcia, Oscar Westlund and Nancy Erazo Observatorio (OBS*) Journal, (2016)

1. Introduccion y estado de la cuestion

Los teléfonos moviles estan ganando terreno en el espacio comunicativo y buscan su hueco en un mercado que
cada vez tiende mas a centrarse en los contenidos. Los datos que proporciona la ITU en un informe del 2013
corroboran que los servicios moviles siguen siendo los principales impulsores de la Sociedad de la Informacion
(UIT, 2014). En ese proceso de transformaciones, la frontera de los cambios en el campo de los medios online
esta marcado por los productos para moviles (Cebrian, 2009: 13)

Los dispositivos moviles: un nuevo medio de comunicacion interactivo

La importancia de los moviles como medio de comunicacion ha sido apuntada por varios investigadores. Para el
portugués Fidalgo “los moviles se han convertido en el primer medio de comunicacion personal” (Fidalgo, 2009:
123) y Vacas Aguiar afirma que “el movil no es solo un nuevo soporte de transmisién sino un nuevo medio, con
nuevos formatos, sistemas de financiacion y un nuevo lenguaje audiovisual derivado del tamario de las pantallas
y del caracter especialmente interactivo de los terminales” (Vacas, 2007).

La cuarta pantalla, como asi la han denominado muchos autores (Cebrian y Flores Vivar, 2011: 18 y Aguado y
Martinez, 2008) tiene una serie de caracteristicas intrinsecas que le permiten adaptarse al nuevo entorno y
cumplir con las necesidades que demanda la sociedad. Sefiala Antonio Miguel Fumero que se trata de un
dispositivo que refleja a la perfeccion la “hipermultifuncionalidad instrumental” y la complejidad de la nueva
contorna tecnosocial que dibujan algunos pensadores (Fumero, 2010: 1-7).

Este trabajo aborda una investigacién longitudinal centrada en cuatro areas interconectadas que
denominaremos, tal y como lo han hecho en su momento Nel y Wesltund (Nel y Westlund, 2012: 745): 1)
canales; 2) conversacion; 3) contenidos y 4) comercio. La investigacion se llevd a cabo entre el 1 de mayo del
2014 y el 27 de junio de 2014.

La era tecnoldgica y, sobretodo la era movil en la que vivimos, ha ocasionado cambios en la produccién de
noticias, en el consumo, en la edicion y en el papel de los medios sociales en confluencia con el periodismo (Nel
y Westlund, 2013: 179). Han sido muchos los autores que se han preocupado del estudio de la participacion y
la interactividad. Loosen y Schmidt (Loosen y Schmidt, 2012) consideran que las audiencias pueden ser
estudiadas desde tres puntos de vista: como recipientes, como productores o como redes (Nel y Westlund,
2013). Los modos en los que la sociedad accede a la web han pasado por varias fases: acceso directo, en un
primer momento; blsqueda, en un segundo lugar y, por Ultimo, el acceso a través de las redes sociales. Si a
este aspecto se le une el hecho de que las consultas informativas se realizan cada vez mas desde dispositivos
mdviles, nos encontramos con un interesante campo de estudio que conviene analizar. Nos centramos en los
estudios de Nel y Westlund centrados en la interactividad desde dos puntos de vista: personalizacion y dialdgica

que explicamos debidamente en la parte del andlisis propuesto (Nel y Westlund, 2013: 190).
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2. Material y métodos

Este trabajo pretende conocer de qué manera los teléfonos mdviles pueden considerarse o no un soporte
comunicativo. Para eso seleccionamos catorce medios digitales con versiones moviles (todos europeos, excepto
uno norteamericano) que se citan a continuacion: La Voz de Galicia, Faro de Vigo, El Mundo, El Pais, El Pericdico
y La Vanguardia, en Espaia; The New York Times en EE.UU; Timesy The Guardian en el Reino Unido; Le Monde
en Francia; Corriére della Seray La Repubblica en Ttalia y Jornal de Noticiasy Publico, en Portugal.

La eleccion de medios vino determinada por sus indices de audiecia consideradolos de esta manera como “de
referencia”. Debido a que practicamente no existen datos sobre la medicion de audiencia mdvil en los paises
seleccionados, optamos por partir de de un criterio de tirada y difusion de las versiones digitales de los diferentes
diarios. Son todos ellos medios que cuentan con matriz impresa y se trata de los periddicos con mayores cuotas
de audiencia digital en sus respectivos paises. Son diarios considerados de “referencia”. Esta terminologia se
debe a John C. Merrill (Merrill, 1968), quien identifica al “periddico de calidad” con “periddico de referencia” o
“periddico de élite”. Se establece esta sinonimia como una garantia de homologacion de los diferentes medios,
tomando como pauta su prestigio en la matriz impresa y siendo conscientes, a su vez, de que su calidad como
medios de referencia no se hace extensible a su nivel de difusion.

Se parte del modelo de las 4C del profesor Oscar Westlund (Nel y Westlund, 2011) para analizar los canales, el
contenido, la conversacion y el comercio para dar cuenta del desarrollo general que tienen los servicios europeos
en el escenario que nos ocupa. Se parte de un analisis de contenido del objeto de estudio seleccionado a partir
de una ficha que tiene como fin conocer los aspectos formales de las versiones de los medios escogidos. El
analisis de contenido se define como “la observacion cuantitativa de los mensajes que se basa en el método
cientifico” y se trata de una “orientacion empirica, exploratoria, vinculada a fendmenos reales y de finalidad
predictiva” (Kimberly y Neuendorf, 2002: 10). Esta técnica de investigacion permite “la descripcidén objetiva,
sistematica y cuantitativa del contenido manifiesto de la comunicaciéon” (Berelson, 1952). La parte cualitativa la
analizamos en un grupo de discusién con tres expertos, del grupo Novos Medios, que valoraron e interpretaron

los resultados de la cuantificacion.

3. Andlisis y resultados
3.1 Las 4C s de la comunicacion movil

Los moviles y la tecnologia siempre han caminado de la mano. Este articulo opta por la eleccién de cuatro
conceptos, cada uno de los cuales empieza por la letra “C”, que cubren areas relativamente distintas, pero
interconectadas, importantes para nuestra comprension de los cambios que actualmente se dan en el paisaje
mediatico. Por otra parte, cada una de estas “C” son operativas en la medida en la que sirven para recopilar los

datos empiricos pertinentes con los objetivos del presente trabajo.
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La comunicacion en el mévil comprende una amplia oferta de distribucion, que se pueden dividir en tres grandes
categorias: servicios de mensajeria, que incluyen SMS o alertas MMS, las que permiten texto, graficos, fotos,
audio, video o cualquier combinacion entre ambas; plataformas mdviles de noticias con sitios o apps disefiadas
especificamente para el acceso a dispositivos en movimiento, como teléfonos inteligentes, tabletas o e-readers
y las plataformas en las redes sociales como Twitter. Teniendo en cuenta la variedad de oferta de canales de

distribucion, la primera pregunta que planteamos en este analisis es la siguiente:

Pregunta de investigacion 1: ¢Qué tipo de canales de distribucion se utilizan?

Tabla 1. Comparativa del canal de distribucion mdvil en los catorce medios online

oy . Faro de | El El
El Periddico La Vanguardia LVG Vigo Pais Mundo
SMS No Si Si No No No
Email Si Si Si No No Si
Redes No si si|si i Si
sociales
RSS No Si No No Si Si
Agregadores No Si No No No No
Bibliotecas No Si No No No No
& Quioscos No Si Si Si Si Si
(1]
o
# | Podcasting No Si Si No Si Si
. Jornal de
Publico Noticias
No No
SMS
. No No
Email
Redes Si Si
sociales
Si Si
RSS
No No
Agregadores
Si Si
Bibliotecas ! I
- Si Si
% Quioscos
= Si No
S | Podcasting
& The Times The Guardian
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Times

SMS Si Si
Email Si Si
Redes si Si
sociales
RSS Si Si
Agregadores | Si Si
Bibliotecas Si Si
Quioscos Si Si
Podcasting Si Si
Repubblica (S:orrlere della
era
Si Si
SMS
) Si Si
Email
Redes Si Si
sociales
No No
RSS
No No
Agregadores
Si Si
Bibliotecas
Si Si
Quioscos
ol
® Si Si
E Podcasting
Le Monde
SMS Non
Email Si
Redes .
sociales Si
RSS Si
Agregadores Si
Bibliotecas Si
& | Quioscos Si
Q
&
& | Podcasting Si
w - The New York
i
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SMS Si
Email Si
Red_es Si
sociales

RSS Si

Agregadores | Si

Bibliotecas Si

Quioscos Si

3.1.1 Canal

Por una parte, se observa un claro desapego a la distribucién de contenidos a través de alertas SMS. Por el
contrario, los servicios informativos via correo electronico alcanzan mayor popularidad, excepto en £/ Faro de
Vigoy en E/ Pais, que son los Unicos periddicos que no disponen de dicha herramienta. La preocupacion por las
redes sociales es una constante en todos los medios, excepto en £/ Periddico de Catalufia. Es este medio, junto
con Faro de Vigo es el que ofrece una menor diversidad en lo tocante a los canales de distribucion. El catalan
La Vanguardia es el Unico periddico que ofrece todos los modelos de distribucion posibles. Los periddicos
estatales de referencia en Espana, £/ Paisy E/ Mundo coinciden en el modelo adoptado, si bien £/ Pais huye de
los tradicionales métodos de envio de informacidn a través de email o de los SMS. Todos los medios digitales
espanoles estan presentes en quioscos, menos £/ Periddico de Cataluia.

Los periddicos portugueses muestran una clara predileccién por huir de los canales tradicionales de distribucion
movil, las alertas via SMS o el envio de informacion por email, para decantarse por estar presentes en quioscos,
bibliotecas y redes sociales. Ambos medios portugueses también optan por la distribucion a través de RSS. Se
puede decir que el andlisis de la primera de las C que propone Westlund se cumple con amplitud en los diarios
Publicoy Jornal de Noticias, si bien es cierto que no en su totalidad. Por ejemplo, ambos periddicos no tienen
presencia en los agregadores y tan solo Publico dispone de podcasting.

Los medios digitales del Reino Unido y de Italia estan presentes en practicamente la totalidad de los canales de
distribucién contemplados en este analisis. El periddico francés Le Monde distribuye sus contenidos via movil a
través de todos los canales de distribucion posibles, excepto por mensaje de texto. El The New York Times,
junto con los periddicos briténicos, es el Unico que estd presente en todas las categorias de distribucion

contempladas en nuestro analisis.
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3.1.2 Conversacion

En segundo lugar, este estudio explora como los canales moviles y las plataformas son empleados tanto en las
apps moviles como en las versiones de navegador web disponible en las pantallas mdviles, concentrandose en
si los periddicos hacen posible la conversacion. La conversacion a través de los medios digitales sustenta
términos como “Web 2.0"”. El nuevo ecosistema digital hace que se tengan que replantear también los patrones
de acceso al consumo. Los medios sociales estan dibujando un nuevo camino a partir del que la audiencia accede
a la informacion (Nel y Westlund, 2013: 181). En este sentido se podria definir la “conversacion 2.0” como el
didlogo social que hace posible la tecnologia y herramientas de la Web 2.0., a través de diversos canales de
participacion que los cibermedios y otros sitios webs ponen a disposicion de la audiencia, y convierte al publico
en lectores y (co)autores de una audiencia activa o participativa. Deuze alude a “interactividad de navegacion”
para referirse a la accion en la que “el usuario es capaz de navegar en un mayor 0 menor camino estructurado
a través del sitio de contenido (Deuze, 2003: 214). Tal y como apunta Thurman (2011) la ubicuidad en los sitios
web de noticias todavia no tiene sido explorada en las plataformas mdviles.

En este sentido analizamos la conversacion desde el punto de vista de los recursos que ofrece el medio al usuario
para poder llevarla a cabo. Se investiga si existe o no la posibilidad de envio de informacion a través de email
(¢puede el usuario compartir — a través de correo electronico- los contenidos que le intersan?), de conectar a
través de redes sociales propias, de contactar con el autor o con el medio en cuestiéon o de comentar en las

noticias.

Pregunta de investigacion 2. (QuE caracteristicas interactivas estan usando los periddicos para fomentar la

conversacion con los usuarios?

Tabla 2. Comparativa de “conversacion” en las versiones méviles de los catorce medios online

- . Faro de | El El
El Periddico La Vanguardia | LVG Vigo Pais | Mundo
Envio por email Si Si Si Si Si Si
Facebook No Si Si Si Si Si
ESPANA Twitter No Si Si Si Si Si
Comentarios No Si No No Si Si
Rede_s sociales No No No No No No
propias
Contacto No No No No No Si
The Times The Guardian
Envio por email | Si Si
REINO Fac_ebook S! S!
UNIDO Twitter Si Si
Comentarios No Si
Redgs sociales No No
propias
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Contacto No Si
. Jornal de
Publico Noticias
Envio por email | Si Si
Facebook Si Si
PORTUGAL Twitter Si Si
Comentarios No No
Rede_s sociales No No
propias
Contacto No No
Repubblica Corriere della
Sera
Envio por email | Si Si
Facebook Si Si
ITALIA Twitter Si Si
Comentarios N No
Redgs sociales No No
propias
Contacto No No
Le Monde
Envio por email | Si
Facebook Si
Twitter Si
FRANCIA Comentarios Si
Redes sociales
- No
propias
Contacto No
The New York
Times
Envio por email | Si
Facebook Si
EE.UU Twitter Si
Comentarios No
Redes sociales
: No
propias
Contacto No
3.1.2.1 Interactividad

En cuanto a los recursos de conversacion, las principales cabeceras espanolas incorporan dicha funcionalidad de
una forma mas generalizada en el caso de las apps.

Los medios portugueses prescinden del “contacto” en ambas versiones. Tampoco existen redes propias ni la
posibilidad de poder enviar contenidos por correo electrénico, aunque este Ultimo aspecto si que se contempla
en el caso de las apps nativas. Todo esto supone una gran dificultad a la hora de valorar la categoria de
conversacion en las apps o versiones maviles. Con respecto a los comentarios, Jornal de Noticias no dispone de
opcién para comentarios en ninguna de sus ediciones para la pequefa pantalla. Publico, al contrario, si que deja

comentar en su web moévil aunque suprime dicha funcionalidad en su versién nativa.
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Los medios digitales italianos utilizan las principales herramientas interactivas indistintamente en cualquiera de
las versiones para movil estudiadas. Los datos apuntan a que se descuidan aspectos de relevancia como la
presencia del contacto en cada pieza periodistica, de las redes sociales propias y hasta de comentarios, aunque
esta Ultima opcidn si que se deja ver en las webs moviles.

Le Monde permite que sus usuarios interactiien con el medio a través de mdltiples posibilidades: email, redes
sociales como Facebook y Twitter o a través de comentarios.

En tercer lugar, esta investigacion se preocupa de analizar los contenidos que los medios digitales ofrecen para

las plataformas mdviles. ¢Tienden a plagiar contenidos o producen contenido Unico para moviles?.

Pregunta de investigacion 3: ¢Estan los medios digitales creando contenido especifico para los moviles o se

centran en plasmar el que ya habia en la web?,

Tabla 3. Comparativa de los contenidos mdviles de los catorce medios online

. Faro de | El El
El Periodico La Vanguardia LVG Vigo Pais Mundo
Hipertextualidad 23% 27% 90% | 0% 87% 62%
Iméagenes 57% 61% 51% | 65% 87% 69%
Videos 0% 5% 0% 8% 0% 0%
Multimedialidad Audio,s 0% 0% 0% 0% 0% 37%
< .Gal.enas de 0% 0% 0% 0% 0% 0%
S imagenes
§ Infografias 0% 0% 0% 0%
@ Geolocalizacion No No No No No No
Interactividad No Si Si No Si No
The Times The Guardian
Hipertextualidad 0% 68%
Iméagenes 75% 61%
o Videos 25% 5%
8 | Multimedialidad AUdlo,s 0% 0%
§ _Gal’erlas de 0% 0%
° imagenes
4 Infografias 0%
- N .1
u Geolocalizacion No No
Interactividad Si Si
" Jornal de
Publico Noticias
Hipertextualidad 55% 0%
Iméagenes 80%
Videos 0%
I 0,
2 | Mutimediaidad é:fe":lzs — E;Z
S imagenes
e Infografias 0%
2 Geolocalizacién No No
Interactividad Si Si
Repubblica Corriére  della
Sera
Hipertextualidad 0% 0%
Imagenes 50%
Videos 28%
i 0,
E Multimedialidad é:?eur);s . 802
= imagenes
- Infografias 0%
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Geolocalizacién No
Interactividad Si
Le Monde
Hipertextualidad 58%
Iméagenes 100%
Videos 5%
Multimedialidad AUdIO,s 0%
< Galerias de 0%
< oy o
5 imagenes
= Infografias 0%
E Geolocalizacién No
Interactividad Si
The New York
Times
Hipertextualidad 62%
Imagenes 53%
Videos 0%
Multimedialidad é”d'o,s 0%
( a[enas de 13%
imagenes
3 Infografias 0%
u"".; Geolocalizacién No
Interactividad Si

El periddico estadounidense es también uno de los que mayor explotacion hace de los recursos de la

participacion, especialmente en su web movil, donde se puede compartir informacion por email, por las

principales redes sociales o a través de comentarios.

El andlisis de la categoria de contenidos ha permitido concluir lo siguiente:

Los medios catalanes reducen el nimero de imagenes y de videos en sus apps nativas

El gallego La Voz de Galicia emplea un mayor nimero de elementos multimedia e hipertextuales en
su app movil

El Pais orienta su estrategia ofreciendo muchas mas fotografias en su version movil especifica.
Mientras que en la web mdvil tan solo un 30 % de las informaciones destacadas en portada iban
acompanadas de imagenes, en la app, el porcentaje se dobla considerablemente con un 87% de
piezas periodisticas que incluyen una fotografia.

El Mundo, que renunciaba a la inclusién del hipertexto en su web moévil, se decanta en su app mévil
por emplear este recurso en el 62% de sus informaciones. Conserva el porcentaje de fotografias
utilizadas en su version web movil e incorpora audios en un 37, 5% de los contenidos destacados
en portada de su app nativa.

Las webs mdviles y las apps de los seis medios digitales espafioles siguen un mismo patrén a la hora
de comercializar sus contenidos. Se trata de informacién desprovista de publicidad y que responde
a un modelo de negocio gratuito.

Los diarios britanicos siguen criterios diferentes a la hora de concebir cudles son las posibilidades de
participacion que les ofrecen a sus usuarios. Mientras que 7he Guardian incluye todas las
herramientas de interaccién y colaboracidn posibles, excepto las redes sociales propias, 7he Times
opta por disponer de estos elementos exclusivamente en su app nativa.
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- Las apps nativas son, ademas, el medio a través del cual prolifera un mayor uso de imagenes,

especialmente relevante en el caso de 7he Timesy The Guardian.

El uso de la hipertextualidad muestra una tendencia a ser mas utilizado en las apps nativas. Aunque 7he Times
no tenga excesiva representacion, bien es cierto que 7he Guardian muestra cotas de hipertextualidad elevadas
en su doble versién, con un 56 y un 68% respectivamente. Los elementos multimedia que predominan son las
imagenes. Con los videos existe la siguiente disyuntiva. Mientras que el 7he 7imes no incorpora ninguno en su
web mdvil, la app nativa comienza timidamente a hacer uso de ellos. En cuanto a las herramientas de
geolocalizacion y de interactividad, se puede concluir que, si bien ambas versiones moéviles hacen uso de la
interaccion existe una ausencia total del uso de la geolocalizacion en ambos casos.

En los medios digitales portugueses e italianos no existe una notoria diferencia entre el uso de la multimedialidad
y de la hipertextualidad en las webs mdviles y apps y son las imagenes y los videos los que tienen mayor
repercusion en ambas ediciones para la pequefia pantalla.

En el caso de Le Monde el multimedia se centra en el uso de imagenes al aparecer en todas las noticias de
portada de la web y de app mavil. Los videos tienen poca relevancia y no llegan a tener presencia ni en el 10%
de las informaciones analizadas. La carencia de audios, galerias de imagenes o infografias supone un desinterés
por explotar todas las posibilidades que ofrecen los recursos de la multimedialidad.

las cifras de hipertextualidad del 7he New York Times entre la web y la app mdvil son equiparables (un 51 y un
62 % respectivamente). El nimero de fotografias que se publican en una u otra version muestra datos dispares.
Mientras que en la web mdvil un 8 % de las piezas se acompafian de fotografias, en el caso de la app nativa
mas de la mitad de las informaciones que aparecen en la portada incluyen una o mas imagenes. Resulta
significativo que sean las galerias de imagenes las que estén presentes en un 13 % de las piezas analizadas.
Del conjunto de elementos multimedia empleados en la doble versién mévil del periédico norteamericano son
los videos los que tienen una menor relevancia con tan solo un 5 % en la web movil.

En cuarto lugar, el comercio es un motor clave de muchos avances tecnolégicos. No podria ser menos en la
industria de noticias. Sin embargo, a pesar de que han estado explorando las tecnologias digitales desde la
década de 1970, los periodicos estan luchando por obtener ganancias significativas de sus empresas en linea
(Nel, 2010). Los avances en las tecnologias méviles han traido un renovado optimismo comercial sobre las
perspectivas de la tecnologia digital. Es importante saber si los periddicos estan duplicando sus modelos de
negocio tradicionales en el movil y si estan explotando, a su vez, nuevas vias de ingresos. La Ultima pregunta

de investigacion de este trabajo seria:
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Pregunta de investigacion 4: éQué fuentes de ingresos mdviles estan implementando los principales diarios

digitales?
Tabla 4. Comparativa de las vias de financiacion (comercio) de los catorce medios online
El . Faro de | El El
Periodico La Vanguardia LVG Vigo Pais Mundo
o Publicidad No No No - No No
ESPANA
Gratuito Si Si Si - Si Si
Pago No No No - No No
REINO . .
UNIDO The Times The Guardian
Publicidad No Si
Gratuito No No
Pago Si Si
PORTUGAL Publico Jornal de
Noticias
Publicidad No No
Gratuito Si Si
Pago No No
. Corriere  della
ITALIA Repubblica Sera
Publicidad No No
Gratuito Si No
Pago No Si
FRANCIA Le Monde | 1he New York
Times
Publicidad Si No
Gratuito No No
Pago No No
EE.UU Tpe New York
Times
Publicidad Si
Gratuito No
Pago No

A la hora de estudiar el modelo de negocio que siguen los diarios britanicos observamos que tan sélo la versién
para app del periddico 7he Guardian incluye publicidad. Los modelos que adopta el 7he Guardian se rigen por
la presencia de la gratuidad en su web movil y por el pago en el caso de la app nativa. 7he 7imes, por el
contrario, opta por restringir el acceso a los usuarios que paguen por los contenidos en ambas versiones

estudiadas.
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Publico 'y Jornal de Noticias ponen a disposicién de los usuarios un modelo que se basa en la ausencia de
publicidad y en la apuesta por el acceso gratuito.

Los medios italianos tampoco presentan novedades en relacion al resto de medios. Destaca, una vez mas, la
ausencia de publicidad en ambas ediciones. La estrategia adoptada entre Repubblicay Corriére della Sera si que
difiere en funcion del modelo de negocio elegido. El primero distribuye sus contenidos de forma gratuita mientras
que el segundo prefiere que estos se paguen en su app nativa.

Le Monde es uno de los pioneros en disponer de anuncios publicitarios en su doble version movil. La publicidad
se distribuye a través de banners publicitarios, destacados con color gris que se insertan al final de la pagina de
portada siguiendo un disefio y estructura muy similares al de las informaciones. Le Monde opta porque su modelo
de negocio sea freemium independientemente de la version desde la que se tenga acceso.

El The New York Times se suma a los medios digitales que prescinden de incorporar la publicidad en su doble

version movil y se une, a su vez, al Le Monde en lo referente al modelo de negocio empleado.

4. Discusion y conclusiones

La estrategia de los cibermedios para los dispositivos méviles se ha convertido en una prioridad. De la mano del
principio "preferencia al mévil", la gran mayoria de los medios analizados disponen de un plan no solo para
preparar mejoras en el entorno tecnoldgico (las periddicas iniciativas para disefiar nuevas apps que buscan
mayor funcionalidad y mejor presentacion visual) sino de constantes proyectos que alimentan las
experimentacion con renovadas formas narrativas. Aunque los avances son limitados, no cabe duda que hay un
fuerte impulso que, bajo la etiqueta de la innovacion, contribuye a una renovacién constante de unos productos
que transmiten la sensacién de encontrarse en una carrera por la actualizacién para ganarse el favor de los
usuarios. En su carrera de obstaculos, los cibermedios aprovechan el auge del uso de los dispositivos mdviles
para integrar sistemas inteligentes que conviertan las informaciones portatiles en experiencias satisfactorias para
los ciudadanos que viven alrededor del movil.

De este analisis podemos concluir que la mayoria de medios prefiere disponer de una o varias apps para sus
plataformas mayoritarias (iOs y Android) y continuar utilizando la version movil para el resto. Mas de la mitad
de los medios, un 57 %, ofrece la distribucion de sus contenidos a través del doble modelo imperante. Ocho de
los catorce medios analizados presentan mayor nimero de noticias en la web que en la app mdvil, posiblemente
influenciados por la web tradicional ya que, segin pudimos corroborar, la versién mévil de la totalidad de los
medios digitales analizados mantiene un estrecho vinculo con sus respectivos sitios web.

Los medios estudiados disponen en su totalidad de una estrategia para mdviles que van adaptando sobre la
marcha, en un escenario de continuos cambios, donde van experimentando y analizando como responden los
usuarios a sus iniciativas.

Las principales coincidencias de todos los medios analizados son:
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- “C” Canal: Elevada presencia en los principales canales de distribucién via movil, bien sean envios a
través de SMS, email, redes sociales, lectores rss, agregadores, bibliotecas, quioscos o podcasting.

- “C" de Contenidos: Las apps especificas se conciben como un producto diferenciado donde se tienen
en cuenta los recursos interactivos, multimedia e hipertextuales y donde se aboga por una multiplicidad
tematica y una mayor personalizacion de las interfaces.

- “C"de Conversacion: Los diferentes medios analizados muestran una sintonia a la hora de escoger cual
es el canal de conversacion a través del que distribuyen sus contenidos. Son las redes sociales

(principalmente Facebook y Twitter) las mas utilizadas por el conjunto de medios.

Las principales diferencias son:

- “C" de Comercio: Divergencias en la eleccion de un modelo de negocio. Existen medios como los
espafioles, los portugueses y medios como el britancio 7he Guardian o el diario italiano Corriére della
Sera que optan por ofrecer de manera gratuita la web movil y por cobrar una subscripcion en la app
especifica. Y, finalmente, otros como Le Monde o The New York Times que se sitian a medio camino,
entre la gratuidad y el pago, apostando por una estrategia freemium.

- “C"de Canal: A pesar de que existe un elevado grado de presencia en los canales de distribucién moévil
se destacan notables diferencias entre uno u otro medio. Por ejemplo, el catalan La Vanguardia, los
britanicos The Guardiany The Timesy el The New York Times son los Unicos medios con presencia en
la totalidad de canales. Por el contrario, existen periddicos que prescinden de distribuir sus contenidos
a través de las tradicionales vias de comunicacion movil como las alertas SMS, entre ellos, Le Monde.

- Latendencia general es la de darle predomino total a las imagenes. Pese a esto, existen medios como
The Guardian, The Times, Publico, Corriere della Seray Repubblica, Le Mondey el The New York Times
que apuestan timidamente por el video.

Podemos concluir que las principales coincidencias entre medios se sitian en el canal, en los contenidos y en la
conversacion, mientras que en el apartado de comercio las diferencias entre uno u otro medio son mas
significativas.

Las nuevas tecnologias de la informacion son herramientas imprescindibles en el desarrollo del periodismo actual
y los dispositivos moviles, en concreto, han demostrado ser un soporte de gran utilidad para transmitir
contenidos informativos. De lo que no cabe duda es que el presente estudio demuestra que las estrategias
mdviles son una realidad en el seno de las redacciones de los medios analizados. Los méviles se afianzan como
los dispositivos preferidos por los usuarios para consumir informacion y los medios digitales los utilizan como la
nueva plataforma capaz de transmitir contenidos breves, inmediatos, personalizados, visuales y especialmente
interactivos. El éxito o no de sus respectivas apps tendra que ver precisamente con la capacidad de
aprovechamiento de cada una de las caracteristicas anteriores. En todo caso lo que constatamos es que los
medios analizados coinciden, con diferentes estrategias y algunos matices, en su apuesta por las aplicaciones

nativas para el periodismo movil.
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El estudio se basa en los datos recogidos en el marco del proyecto de investigacion del Ministerio de Economia
y Competitividad “Innovacion y desarrollo de los cibermedios en Espafa. Arquitectura de la interactividad
periodistica en dispositivos multiples: formatos de informacion, conversacion y servicios. Referencia: C502012-
38467-C03-03. También en los datos del proyecto “Estudio sobre el periodismo a través de moviles en
Latinoamérica y creacion de una red de investigacion iberoamericana y de los paises nordicos de Europa

Ill

especializada en el analisis de la comunicacién mdvil” de la Universidad Pontificia Catdlica de Ibarra (Ecuador).

Notas

1 Puede consultarse el informe Deloitte en la siguiente direccion:
https://www.deloitte.com/assets/DcomSpain/Local%20Assets/Documents/Industrias/ TMT/TMT%20-
%20Predictions%202014%20-%20TELCO.pdf
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