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RESUMEN

Introduccion. Se analiza el uso que las televisiones publicas autondémicas espanolas hacen de los
videos en formato 360°. Metodologia. Se estudia la produccion de videos 360° en las televisiones
autonomicas espafiolas. Se han analizado su web y las plataformas sociales Facebook y YouTube
estudiando una serie de variables para determinar si se trataba de piezas aisladas o de fragmentos de
una historia con extensiones en otras plataformas o medios, asi como para evaluar si se encuadraban
en una estrategia transmedia. Resultados, discusion y conclusiones. Los resultados evidencian que
la presencia de estos contenidos no pasa de ser testimonial en las televisiones autondmicas espafiolas.
La oferta de contenidos inmersivos es escasa si la comparamos con la de otros formatos multimedia.
Ademas, no se aprovechan las posibilidades que ofrece esta férmula narrativa.

PALABRAS CLAVE: realidad virtual; videos 360°; periodismo inmersivo; transmedia; television
publica.

ABSTRACT

Introduction. The use that the Spanish public regional televisions make of the 360° videos is
analyzed. Methodology. The 360° videos are studied in the Spanish autonomous television channels
analyzing their website and social platforms Facebook and YouTube and considering some variables
to determine if they were isolated pieces or fragments of a story with extensions in other platforms or
media as well as to determine if they fit into a transmedia strategy. Results, discussion and
conclusions. The results indicate that the presence of these contents is testimonial in the Spanish
regional television channels. The offer of immersive content is scarce if we compare it with that of
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other multimedia formats. Furthermore, the possibilities offered by this format are not taken
advantage of.

KEYWORDS: virtual reality; 360° videos; immersive journalism; transmedia; public television.
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Traduccion del resumen de Juan Ignacio Cantero (Universidad de Castilla-La Mancha).
1. Introduccion

La consolidacion de tecnologias como internet y los smartphones ha producido profundos cambios
en el consumo de contenidos y, por ende, en el panorama mediatico. La red se ha convertido en un
espacio que facilita elaborar, integrar y difundir contenidos audiovisuales de todo tipo, bien
generados por las empresas medidticas o por los usuarios. Por su parte, los teléfonos moviles
posibilitan la conexion constante y la capacidad de consumir estos contenidos en cualquier momento
y lugar. Este contexto induce a la ubicuidad de la informacion (Salaverria, 2018).

El constante desarrollo de nuevos medios y herramientas digitales con mayor énfasis en lo
multimedia y la interactividad ha favorecido la aparicion de nuevos formatos narrativos. Los medios
de comunicacion se estan adaptando a este nuevo contexto y estan transformandose cada vez mas en
plataformas de generacion de contenido, lo que les lleva a contar con renovadas rutinas productivas y
a dar un paso mas en materia de innovacion para captar a estas nuevas audiencias.

Paralelamente, la fragmentacion de las audiencias y la multicanalidad han hecho necesaria una
adaptacion de las estrategias de difusion de las historias. En este contexto, las narrativas transmedia
(Jenkins, 1999, 2008, 2009 y 2011) estan demostrando su eficacia en diversos campos como el
entretenimiento o la publicidad.

La television, como el resto de medios de comunicacion de masas, esta expuesta a este entorno
liquido. Hoy en dia, ya practicamente no se discute que la television es mas grande que el televisor;
que el medio es mayor que el dispositivo y que ofrece muchas posibilidades para elaborar historias
siguiendo la 16gica transmedia.

Los formatos tradicionales de television se han transformado radicalmente o incluso han sido
sustituidos por otros de nueva creacion. Los usuarios consumen programacion a la carta y, muchas
veces, acompaian el consumo lineal con la interaccion a través de segundas pantallas, mediante
aplicaciones o las redes sociales.

En estos entornos, surgen utiles herramientas como la realidad virtual, los videos en 360 grados o el
periodismo inmersivo. Todos ellas han empezado a ser parte de la oferta de contenidos en medios de
relevancia y alcance como The New York Times, Euronews o El Pais, por citar algunos ejemplos.

En el ambito de la radiotelevision publica autondémica espanola, es constatable el interés por los
nuevos formatos y narrativas, aunque al ser un servicio publico han de hacerlo de una forma
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particular y diferente a las empresas periodisticas privadas y tener muy en cuenta estas formulas para
adaptarse a las necesidades de su audiencia.

Este trabajo se acerca al uso que las televisiones publicas autondmicas de Espana hacen de los videos
en formato 360° como producto innovador con la intencién de comprobar si lo hacen de forma
experimental o integrandolos dentro de una estrategia transmediatica de largo recorrido. Por tanto,
pretendemos dilucidar si los contenidos multimedia con capacidad inmersiva responden a una
cuestion de moda o al firme convencimiento estratégico de incorporarlos en su produccion habitual.

2. Videos 360° como parte de estrategias transmedia en television
2.1. Usos y aplicaciones de la realidad virtual

Tras anos de olvido, el renacimiento de la realidad virtual se ha consolidado desde 2014. La principal
diferencia respecto a experimentos de tiempos anteriores es que, en esta ocasion, es posible su uso a
través de dispositivos del tipo smartphone y tablet, 1o que simplifica enormemente su consumo. A
ello también han contribuido las facilidades ofrecidas por plataformas como Facebook, Google y
YouTube para su difusion y consumo.

Para Ryan (en Vasquez y Lopez, 2017), la realidad virtual es aquella experiencia inmersiva e
interactiva donde el usuario tiene la sensacion de transportarse a un lugar determinado a través de un
dispositivo con pantalla ubicado en su cabeza. Sidorenko, Cantero y Herranz (2017) van un paso mas
alla al afirmar que “es la posibilidad, mediante una experiencia inmersiva a través de un ecosistema o
entorno digital y/o artificial, de alcanzar sensaciones y reacciones tanto fisicas como emocionales,
similares a las que se experimentan en la vida real”. Estos mismos autores clasifican este tipo de
contenidos en dos categorias atendiendo al tipo de produccion: aquellos generados a partir de
software de disefio tridimensional, a los que denominan Realidad Virtual Virtual (RV2), y los que se
obtienen a partir de equipos especiales de grabacion en 360°, a los que denominan Realidad Virtual
Real (RVR).

Vésquez y Lopez (2017, p. 5), teniendo en cuenta los postulados de Sherman y Craig (2003), se
aportan cuatro elementos imprescindibles de la virtualidad:

e Mundo virtual: un espacio imaginario o la descripciéon de un conjunto de objetos en un
espacio y las reglas y relaciones entre ellos.

e Inmersion: sensacion de estar en un entorno; la inmersion fisica es una caracteristica que
define la realidad virtual; la inmersion mental es el objetivo de la mayoria de creadores.

e Retroalimentacion sensorial: respuesta del sistema basada en la posicion fisica del usuario; en
la mayoria de los casos es de tipo visual. Exclusivamente en entornos de realidad virtual es de
tipo tactil

e Interactividad: la respuesta a la accion del usuario. Puede ser la capacidad de afectar al
mundo virtual o cambiar el punto de vista dentro del mundo, por ejemplo, con el movimiento
de la cabeza.

Ahora bien, hay que tener en cuenta que los contenidos multimedia en 360° no son siempre
sinonimos de realidad virtual. Un contenido virtual debe tener un rango de visiéon completo desde
cualquier angulo para asi asemejar a una vision real. Por lo tanto, un contenido en 360°, consumido a
través de la pantalla del ordenador o del teléfono no aporta una completa inmersioén. Sobre esto,
Dominguez (2013) advierte que, en el caso de fotografias y videos en 360° con capacidad para la
inmersion del usuario, la interfaz, si bien permite una conexion entre el publico y el contenido, no
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alcanza una completa inmersion sensorial dado que la pantalla actiia como cuarta pared, delimitando
el mundo fisico y el que se representa en el relato en cuestion.

La total virtualidad se alcanza cuando los contenidos se consumen a través de dispositivos
especificos -visores de realidad virtual- de tipo mévil (que permiten el acoplamiento de smartphones)
y de ordenadores (que se conectan a equipos informaticos). Hay autores (De La Pefia, 2010; Pavlik,
2001 y Pryor, 2000) que van mas lejos y consideran que la auténtica virtualidad solo se alcanza al
sumar la posibilidad de interactuar con el entorno. Por su parte, Miitterlein (2018) sefiala que tanto
inmersion como presencia son facilmente distinguibles en los contenidos de realidad virtual, pero
que es mas complejo lograr la interaccion.

En los ultimos cuatro afios, ha habido un importante desarrollo de equipos, herramientas y
plataformas que han permitido a muchas areas del conocimiento, disciplinas y campos profesionales
considerar la realidad virtual como una tecnologia 1til y viable para dinamizar procesos y ofrecer
nuevos productos y servicios. Asi, el uso de la realidad virtual y los formatos multimedia con
capacidad inmersiva se ha implementado en ambitos tan variopintos como el de la educacion, la
publicidad, el arte, los videojuegos, el turismo, la medicina o, incluso, la pornografia, por mencionar
solo algunos.

2.2. Un nuevo formato para los medios de comunicacion

La realidad virtual ya es, por tanto, un producto comercial. Los usuarios disfrutan de la experiencia
de sentirse dentro de un partido de futbol, en la antigua Roma, en el interior de una obra de arte o,
incluso, dentro de una escena de contenido sexual, pero ;cudles son las posibilidades reales para los
medios de comunicacion?

La practica del periodismo con tecnologia de realidad virtual es lo que se conoce como periodismo
inmersivo. En 2010, la investigadora y periodista Nonny de la Pefa se refiere por primera vez a este
concepto como “la producciéon de noticias de un modo en el que las personas pueden obtener
experiencias en primera persona de los eventos o situaciones descritos en ellas” (De la Pena, Weil,
Llobera, Giannopoulos, Pomés y Spanlang, 2010, p. 291). El planteamiento inicial de este tipo de
periodismo era producir historias basadas en hechos reales en una propuesta audiovisual que invitara
al usuario a involucrarse y generarle mayores sensaciones sobre lo que estaba viendo.

La idea fundamental de esta modalidad periodistica es la voluntad de trasladar al usuario al centro
mismo de la noticia mediante el uso de tecnologias de realidad virtual e interactividad (Dominguez,
2015). Estos contenidos intentan implicar mas a la audiencia con el relato, para asi establecer un
nexo emocional mayor. El valor del periodismo inmersivo se encuentra en su potencial para suprimir
psicologicamente la barrera espacial y temporal entre el receptor y la narracion, lo que puede
contribuir a percibirlos como mas veraces y a fomentar una respuesta mas activa ante los mismos
(Peters, 2011). El fin ultimo es generar en el espectador la sensacion de “presencia” (De la Pena et al.
2010) en el escenario filmado o mundo virtual (Hardee y McMahan, 2017; Baia, 2016; Doyle,
Gelman y Gill, 2016; Longhi, 2016), lo que implica que el sujeto tenga la impresion de encontrarse
fisicamente en el entorno virtual, aun siendo consciente de que no es realmente asi (Slater y Sdnchez-
Vives, 2016).

En consideracion de Outing (citado en Pérez, 2016) la inmersion en periodismo se consigue cuando
al presentarse la noticia se permite al usuario interactuar con los elementos de las historias o los
datos. A este respecto, la editora de realidad virtual de la BBC, Zyllah Watson (2017), aporta una
serie de conclusiones en su estudio con medios de comunicacion norteamericanos y europeos:
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1. La mayoria de los medios estudiados han adoptado el formato 360-y la realidad virtual como
un elemento mas en su oferta informativa.

2. La mayoria de los contenidos se estan realizando con equipos semiprofesionales que inciden
en la calidad del producto final.

3. La oferta de contenidos inmersivos, en términos globales, es escasa comparada con la de
otros formatos multimedia.

4. Estos contenidos son mas atractivos si presentan historias en lugares de dificil acceso para el
publico.

5. Aun no hay plena conciencia de la plataforma y del dispositivo ideal de distribucion de estos
contenidos.

6. Para el consumo, hay una clara ventaja de los dispositivos méviles en contraposicion a otros,
por el aspecto de los costos.

El periodismo inmersivo se ha establecido ya como una alternativa para elevar el nivel de
implicacion de la audiencia. Sin embargo, “pese a haber transcurrido casi cuatro afios desde la
expansion de los formatos virtuales e inmersivos, ain hay poca comprension de su uso y alcances,
tanto por parte de las redacciones y los profesionales de la comunicacién como por parte del publico
que no los demanda como cabria esperarse” (Cantero, Sidorenko y Herranz, 2018).

El medio pionero en publicar contenido en este tipo de formatos fue Des Moines Register, del grupo
USA Today, en 2014. Sin embargo, actualmente el referente internacional incuestionable es The New
York Times, que empez6 su labor a través de YouTube para mas tarde desarrollar una aplicacion para
dispositivos moéviles Android e 10S, hoy también disponible en las interfaces virtuales de Oculus,
Gear VR y Daydream. Ademas, dispone de una seccion, The Daily 360, donde se publica al menos
una pieza con capacidad inmersiva al dia. Esta iniciativa ha sido seguida por medios como USA
Today, CNN, ABC y Associated Press, siendo estos ultimos los responsables de la edicion de un
manual para el tratamiento y publicacion de la informacion y noticias en formato inmersivo'.

En Europa, destaca la labor de Euromews, que cuenta con un departamento especifico para el
desarrollo de este tipo de contenidos. En Inglaterra, The Guardian y BBC producen en cantidad y
calidad material en estos formatos. Incluso BBC publico su esquema de innovaciéon y produccion de
contenidos digitales, entre los cuales han incorporado la realidad virtual como herramienta ya
consolidada’.

En Espana, El Pais y RTVE son los medios cuya apuesta por estos formatos ha sido mas fuerte y su
produccion de contenidos mas prolija. También el grupo Atresmedia experimentd con la emision de
los informativos en 360° y con la emision del programa Zapeando en directo en 360° a través de
Periscope. El diario El Espariol también utilizd en 2016 esta tecnologia, pero no ha tenido
continuidad en la produccion.

2.3. Radiotelevision publica y formatos inmersivos
El afo 2016 es quizas el momento de mayor eclosion de publicaciones en formato inmersivo. Medios

nacionales, pero también regionales y locales, han apostado por videos en 360° como forma de
innovacidn, intentando llegar a nuevas audiencias.

1 Disponible a través de <http://www.amic.media/media/files/file 352 1328.pdf> (Consultado el 26-12-18).
2 BBC News Lab en Medium <http://bit.ly/2yvtb3M> (Consultado el 26-12-18).
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En este sentido, el periodismo centrado en entornos geograficos concretos ha encontrado en esta
tecnologia una nueva oportunidad para generar piezas que resulten mas cercanas a su publico
objetivo y que sirvan para generar un nexo emocional con él.

En Espafia, una buena cantidad de medios de ambito regional y local han apostado en algin
momento o mantienen la labor en el desarrollo de contenidos inmersivos, como Diario de Navarra,
Sur, Diario de Sevilla, Diario Montaniés, Faro de Vigo, 8 Zamora o El Deporte Conquense. En
algunos casos, se da la circunstancia de que estos contenidos son elaborados por productoras y
creadores externos, como ocurre en E/ Deporte Conquense, que cuenta con la colaboracion del
proyecto E2C VR Encuentra en Cuenca de la Facultad de Periodismo de la Universidad de Castilla-
La Mancha.

Centrandonos ya en el ambito de la television publica, en palabras de Salaverria (2016), la realidad
virtual y las técnicas de grabacion en 360° permiten a los entes publicos el enriquecimiento del
multimedia. El estudio de Pérez y Campos (2017) indica que entre 2013 y 2016, 13 de 24
televisiones publicas europeas analizadas ya incorporaban estos formatos en sus productos
audiovisuales.

Por otro lado, Ramonet (2002, p. 8) considera que la transformacion digital estd haciendo
desaparecer el concepto de “publico en general” y considera que las televisiones autondmicas y
locales cuentan con elementos que las hacen mas idoneas para adaptar los contenidos a una audiencia
cada vez mas segmentada. Tras el impulso innovador de las grandes corporaciones de television
estatales, llegd el turno de los entes publicos autonémicos (Azurmendi, Lépez y Manfredi, 2014).

Pese a que la tecnologia no es el tnico factor que influye en la transformacion digital, si que es cierto
que ha dinamizado claramente los procesos de innovacion en el ambito de las radiotelevisiones
publicas en toda Europa (Trappel, 2008). Pero, aunque la ventaja creativa que la tecnologia aporta es
relevante, hay autores como Doyle (2010) que otorgan mayor importancia a la reduccion de costes
que permite. Esto se hace especialmente significativo para las televisiones publicas autonémicas ya
que tienen mas problemas para reducir costes sin que afecte a la calidad de sus contenidos, segun el
Informe sobre el papel de la Television Publica Autonomica en Espaiia (FORTA, 2012). Ademas, las
corporaciones con lengua propia han de poder conjuntar sus soportes y contenidos con la
normalizacion lingiiistica, como es el caso de EITB Euskal Irratia Televista, CCMA Corporacid
Catalana de Mitjans Audiovisuals, CRTVG Compafiia de Radio e television de Galicia e IB3 Radio 1
Televisio de les Illes Balears (Azurmendi, 2014, p. 376).

2.4. Contenidos transmedia y television de proximidad

Tal y como afirman Manfredi y Artero (2014), la industria de los medios de comunicacion ha
experimentado una gran transformacién en las ultimas dos décadas como consecuencia de la
digitalizacion, la aparicion de internet y de nuevos medios, los cambios en las pautas de consumo de
contenidos, la liberacién de los mercados y la convergencia tecnologica. La television no ha sido
ajena a estas transformaciones. Es cierto que el tradicional consumo lineal y pasivo sigue gozando de
buena salud, pero ya pueden apreciar cambios en los habitos de consumo que han despertado las
alertas en el sector (Galan, Rodriguez y Marzal, 2018).

Segun el estudio de la consultora Barlovento Comunicacion (2019), el consumo promedio diario de
television en Espafia es de 234 minutos por persona y dia, de los cuales 228 corresponden a la
emision lineal y seis minutos en diferido. Sin embargo, esta cifra ha ido disminuyendo desde 2012,
cuando se contabilizaron 246 minutos por persona y dia.

Recibido: 15/02/2019. Aceptado: 17/12/2019. Publicado: 15/01/2020 420



RLCS, Revista Latina de Comunicacion Social, 75, 415-433
[Investigacion] DOI: 10.4185/RLCS-2020-1433| ISSN 1138-5820 | Afio 2020

El informe de Barlovento Comunicacion (2019, p. 13) aclara algunas cuestiones que suelen ser
motivo de debate:
Es muy comin que se verbalice y parezca una verdad absoluta el dicho que “nifios”,

“jovenes” o “millenials” ya no ven la television tradicional, que s6lo consumen en los nuevos
dispositivos, no en el televisor tradicional, y si en otras opciones consecuencia de la era
digital. Pero no es cierto, sino mas bien al contrario, todo ello compatible con las nuevas
formas de visionado en diferentes dispositivos: los nifios dedican més de dos horas a la
television tradicional; los jovenes cerca de dos horas; y los adultos jovenes rozan las tres
horas diarias. Y, por supuesto, los maduros cerca de cinco horas diarias y los mayores mas de
seis horas cada jornada.

Es un hecho incontrovertible. Uno de los axiomas que preside la actividad televisiva es que,
“a mayor edad mayor consumo”.

Junto a esta realidad, cada vez dedicamos mads tiempo a navegar por internet. El mismo informe de
Barlovento Comunicacion (2019), haciendo en este caso referencia a los datos de la multinacional
Comscore, encargada de la medicion del consumo de internet en Espana, refleja que 32.121.000
personas se conectaron a la red en noviembre de 2018, registrando un tiempo medio de navegacion
de 180 minutos. En un afo, se han incrementado los usuarios en 175.000 personas y el consumo en
36 minutos, lo que demuestra el imparable ascenso que sigue teniendo el medio internet.

Antena 3 (21 millones de visitantes Unicos), Mediaset Espafia (12,3 millones), Spotify (10,2
millones), Grupo editorial RBA (9,9 millones) y RTVE (9,4 millones) encabezan la clasificacion de
webs en la categoria de entretenimiento (Barlovento Comunicacion, 2019).

Ademas, la television de pago sigue creciendo. De cada cuatro minutos que pasamos delante del
televisor, uno se realiza en la modalidad de pago en cualquiera de sus formatos —IPTV, cable, satélite
o web tv-, aunque el 66% de tiempo total de consumo se dedica a las cadenas en abierto y un tercio a
los canales exclusivos de pago (Barlovento Comunicacion, 2019).

Segiin el Estudio General de Medios (AIMC, 2018) correspondiente al periodo de febrero a
noviembre de 2018, la television disfruta de una penetracion del 85%, siguiendo la paulatina
reduccion que comenzo6 en 2012 cuando alcanzo el 89,1%, mientras que internet se sitiia ya en el
77,9% en un continuo incremento desde 1997.

Todas estas cifras demuestran que los contenidos audiovisuales tienen una gran aceptacion entre el
publico y que la television, lejos de lo acontecido con otros soportes, se mantiene y adapta al nuevo
entorno. En este sentido, las plataformas online de television a la carta han sido una de las
herramientas mas utilizadas en el proceso de digitalizacion, con el interés de rentabilizar recursos y
atendiendo a los intereses de audiencias cada vez mas segmentadas que demandan la creacion de
segundas pantallas.
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Sin embargo, tal y como afirma Larrondo (2016, p. 108), “la estrategia multiplataforma ha avanzado
hacia desarrollos mas complejos que permiten promover contenidos transversales o cross-media para
radio, television y web, lo que implica ya un tipo de produccion diferente y unitaria en origen para
todos los soportes”.

Y es que el nuevo entono en el que se mueven los medios de comunicacion ha sido caracterizado por
Pérez Tornero (2018) por la digitalizacion de la informacién, la convergencia de medios, el
aligeramiento de los sistemas y dispositivos de produccion medidtica, la extension de internet, la
interoperatividad entre redes y la comunicacion movil. En este ecosistema, el autor considera que los
contenidos deben trasladarse con facilidad de unos medios a otros, expandirse en varios medios con
formatos distintos relevandose o complementandose y que permitan acceder a ellos en diferentes
circunstancias de espacio y tiempo. A todo ello se adaptan los contenidos transmedia.

Desde que Henry Jenkins incorporase el concepto de narrativa transmedia al debate publico en 1999,
diversos autores (Jenkins, 2008; Jenkins, 2009; Jenkins, 2011; Scolari, 2013; Costa, 2013; Porto y
Flores, 2012; Costa y Pifeiro, 2012; Guarinos, Gordillo y Ramirez, 2011; Moloney, 2011; Haye,
2011; Ossorio, 2012; Irala, 2014; Mayor, 2014; Lamelo, 2016; Larrondo, 2016; Rost y Berguero,
2016; Serrano, 2016; Rodriguez, Paino, Ruiz y Jiménez, 2017; Galan, Rodriguez y Marzal, 2018)
han realizado aportaciones teoricas desde distintos ambitos (ficcion, publicidad, periodismo, etc.)
para caracterizar esta forma de contar historias. Como compendio de todas ellas, podemos determinar
que un relato transmedia es una historia que se narra a través de distintos fragmentos autonomos que
se distribuyen adaptandose al lenguaje propio de cada canal y fomentan la interaccion de los usuarios
para aumentar su difusion y aportar nuevos contenidos (Calvo, 2018 y Sidorenko, Calvo y Cantero,
2018).

La produccioén y la distribucion de la formula transmedia estan pensadas para aportar un consumo
mas participativo, interactivo, creativo y empatico por parte de los usuarios. Nos encontramos por
tanto ante un contexto en el que afloran proyectos y contenidos periodisticos y de
infoentretenimiento innovadores que pretenden aunar todas estas caracteristicas. Los formatos
multimedia con capacidad inmersiva se erigen como una herramienta de utilidad para estos
proyectos, proporcionando un nuevo recurso de diversificacion de contenidos basado principalmente
en la participacion y la empatia de los usuarios.

Los contenidos transmedia no son nuevos en television. Costa (2013, p. 564) pone como ejemplos la
serie sueca Sanningen om Marika (STV; The 422ompany P., 2007) o Défiance (Universal Cable
Productions; Trion Worlds, 2013). En Espafia, Mayor (2014, pp. 81-82) destaca las producciones de
Antena 3 Los Protegidos, Hispania y El Barco. Los concursos La Voz de Telecinco, Top Chef de
Antena 3 o Master Chef y El Ministerio del Tiempo de Television Espafola también conforman
universos transmedia con contenido auténomo en multiples plataformas y con una clara busqueda de
la participacion de los espectadores.

Ademas, el uso de estrategias transmedia es especialmente util para contribuir a la diferenciacion de
los contenidos en un momento en el que hay una dura pugna por ganar la atencioén de un publico que
recibe multitud de impactos informativos, para difundir contenidos a diferentes ritmos y para crear y
mantener una comunidad de usuarios entorno a los contenidos (Serrano, 2017).

A pesar del contrastado éxito de algunas iniciativas mencionadas que siguen esta logica en television,
lo cierto es que los productos que responden a estas caracteristicas no son muy numerosos. Si nos
circunscribimos al ambito de las televisiones publicas autondmicas objeto de este estudio,
Azurmendi (2018) ha constatado que los contenidos transmedia son limitadas, pese a que se ha
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comprobado que este tipo de productos conectan con la audiencia joven. Larrondo (2016, p.109)
afirma que “la apuesta transmedia, aunque timida aun, resulta ciertamente sintomatica y reveladora
del interés de las radiotelevisiones autonémicas en Espafia por situarse a la vanguardia, aunque su
condicion de servicio publico les condicione y obligue a enfrentarse, de manera muy particular, a
retos decisivos de tipo empresarial y profesional y, por ende, productivo y creativo”. Como afirma
Manfredi (2004, p. 296), las televisiones de servicio publico tienen que transformarse y adaptarse a
los cambios, entre los que se encuentra la “cultura de la innovacion”.

3. Objetivos y método

El presente trabajo pretende conocer como se emplea el formato de video 360° en las 13 televisiones
autonomicas espafiolas: Radio Television Andalucia (RTVA), la Corporacién Aragonesa de Radio y
Television (CARTYV), el Ente Publico de Comunicacion del Principado de Asturias (RTPA), el Ente
Publico de Radiotelevision de las Islas Baleares (EPRTVIB), la Radiotelevision Canaria (RTVC),
Castilla-La Mancha Media (CCM), la Corporacié Catalana de Mitjans Audiovisuals (CCMA) con
sus cinco canales de television (TV3, Canal 3/24, Saper 3, Canal 33, Esport 3 y TV3 Cat), la
Corporacion Extremefia de Medios Audiovisuales (CEXMA), la Corporacion de Radio e Television
de Galicia (CRTVG), Radio Television Madrid (RTVM) con Telemadrid y La Otra, la
Radiotelevision de la Region de Murcia (RTRM), Euskal Irrati Telebista (EiTB), la Corporacién
Valenciana de Medios de Comunicacion (CVMC) y Radio Television Publica de Ceuta (RTVCE).

Tras la aproximacion a los conceptos tedricos que se van a emplear y la revision de la literatura
relacionada con la producciéon de videos en formato 360° por las cadenas de television y la narrativa
transmedia, se plantea una metodologia que auna técnicas cuantitativas y cualitativas estructuradas
de la siguiente manera. En un principio, y con el objetivo de conocer la produccion de contenidos de
360° de cada una de las cadenas autondémicas, se han analizado su web y las plataformas sociales
Facebook y YouTube, con lo que el marco temporal se extiende desde los primeros contenidos
difundidos en este formato hasta la fecha de elaboracion de esta investigacion (diciembre de 2018).
La eleccion de estos medios obedece a que es habitual que las televisiones tengan a disposicion de
los ciudadanos sus contenidos en un repositorio en su pagina web. Por otro lado, Facebook y
YouTube son plataformas utilizadas con asiduidad para la difusion de contenidos en formato 360° ya
que permiten una facil visualizacion.

Los datos obtenidos se han codificado en una tabla con las siguientes variables: medio, titulo del
video, plataforma de difusion, fecha, tipo (entretenimiento, informacion, ficcion), adaptacion a los
codigos propios de los videos 360° para una comunicacion efectiva (uso en un escenario adecuado,
ubicacion de la cdmara, voz en off, titulacion, etc.) y temadtica.

En una segunda fase, se realiz6 un estudio cualitativo de cada uno de los videos encontrados en el
primer paso con el fin de determinar si se trataba de piezas aisladas o de fragmentos de una historia
con extensiones en otras plataformas o medios. El andlisis continu6 con los elementos del segundo
grupo para determinar si se encuadraban en una estrategia de narracion transmedia. Para ello, se han
tenido en cuenta una serie de indicadores refrendados por el marco tedrico: la transmision de la
historia por varios canales, la existencia de distintos fragmentos autonomos, la adaptacion de los
mensajes al canal por el que circulan y la participacion del usuario (Calvo, 2018 y Sidorenko, Calvo
y Cantero, 2018).

Antes de avanzar, es preciso realizar una acotacion a este trabajo: no se profundizé en cada una de
las historias que se encontraron vinculadas a los videos 360° para conformar todo el universo
transmedia a su alrededor, pues los medios de esta investigacion no permitian realizar un trabajo de
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esa envergadura. Ahora bien, consideramos que esta circunstancia no resta ni credibilidad ni
relevancia al estudio por cuanto para hablar de una narrativa transmedia no es preciso que exista un
minimo numero de canales para la difusién; nos basta con comprobar que existen al menos dos
medios en los que el relato pueda difundirse en fragmentos autdbnomos —con sentido propio sin
necesidad de consumir otras partes del relato- que aprovechen el lenguaje propio de cada soporte y
que, de alguna forma, se facilite la participacion de los usuarios a través de “remediaciones y ecos”
(Salaverria, 2018, p. 25).

Como estadio final, a la luz de los resultados obtenidos, y tras su anélisis, se ofrecen una serie de
conclusiones.

4. Resultados
4.1. Videos 360 en las televisiones autonomicas

El estudio de las paginas corporativas en internet y de los perfiles en Facebook y YouTube de las 13
televisiones autondomicas espaiolas ha desvelado que tan solo 7 de ellas han distribuido en estas
plataformas videos en formato 360° Castilla- La Mancha Media (antes television de Castilla-La
Mancha), TV Galicia, Canal Sur, TV3, la Television de las Islas Baleares (IB3), Radiotelevision
Castilla y Le6n y Canal Extremadura.

En total, se han contabilizado 84 videos en formato inmersivo, todos ellos utilizando como
plataforma para su visualizacion los respectivos canales de YouTube y, en algunos casos, apoyando
la difusion a través de Facebook.

La mayor producciéon de este tipo de contenidos corresponde a TV3, con 32 videos, seguida por
CMM (30 videos) y Canal Extremadura (17 piezas). Lejos de ellas, IB3 ofrece dos videos y TV
Galicia, Canal Sur y Radio Television Castilla y Leon tan solo uno.

En cuanto al tipo de contenido, un 78,6% estdn relacionados mayoritariamente con el
entretenimiento, mientras que un 19% estarian mas cerca de la informacion. El restante 2,4% se trata
de video de dificil catalogacion, bien por su brevedad o por su contenido.

Abundando en el analisis del contenido, comprobamos que la tematica mas repetida es la salud
animal (20%). Esto es debido a que los 17 videos en 360° de Canal Extremadura forman parte de la
serie Veterinarios® emitida durante 2016 y 2017. Justo por detras, aparece la cultura (19%). En este
caso, la mayoria de los videos (13) corresponden al programa El lloc de fets* de TV3, una serie de
recreaciones histéricas basadas en la investigacion historica que tienen como escenario diferentes
puntos de la geografia catalana.

También destacan los contenidos relacionados con el turismo y la puesta en valor del patrimonio
artistico y natural (14%). Aqui, destaca la produccion de CMM acercandose a lugares como las
minas de Almadén, el rio Mundo, el parque cinegético de El Hosquilo, el Hayedo de la Tejera Negra,
la casa del judio de Toledo o la catedral de Cuenca, entre otros lugares’.

3 Un ejemplo de estos videos pude consultarse en https://youtu.be/nQRKdS32vX4 (Consultado el 3-04-2019)

* Disponibles en la lista < https://www.YouTube.com/playlist?list=PLHF437Sz2MHo9wDXCbkaogNUa7IHHITbF>
(Consultado el 3-04-2019)

> Video sobre la catedral de Cuenca de CMM <https://youtu.be/tNuLE39Saxg> (Consultado el 3-04-2019).
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Los videos en 360° son también utilizados por las televisiones publicas para mostrar la trastienda de
sus programas. Un 13% de la muestra estd relacionada con producciones que ensefian a los
espectadores como se realizan programas de television y radio, como son los dispositivos especiales
para cubrir determinados acontecimientos (la Diada® o los comicios del 26]7) o que permiten vivir en
primera persona la presentacion de nuevas temporadas de series televisivas (Mer/i®, de TV3).

El deporte y los temas de sociedad acaparan, cada uno, el 9,5% de los videos estudiados. En el
primer caso, destacan los trabajos de CMM entorno al ascenso del Albacete Balompié. En sociedad,
TV3 acumula la mayor produccion dentro del documental sobre los refugiados My friend’.

Tradiciones y celebraciones como la Diada en Cataluna, el Corpus en Toledo, Sant Joan en
Ciutadella, la Alvarada de Cafiete o la Feria de Albacete copan el 8% de los videos en formato
inmersivo'’.

La tecnologia, el humor y los programas de dificil catalogacion completan las tematicas elegidas para
la produccion en 360° de las televisiones autondmicas espafolas.

4.2. Estrategias transmedia

Una vez completado el analisis individual de cada una de las piezas llega el momento de ponerlas en
contexto para determinar si forman parte de una estrategia de contenidos transmedia o, simplemente,
son producciones individuales o proyectos piloto. Tal y como se indico en el epigrafe dedicado a la
metodologia del estudio, se han comprobado cuatro indicadores: la expansion del relato a través de
varios canales, la autonomia de cada uno de estos fragmentos, la adaptacion de los mensajes al canal
por el que circulan y las facilidades ofrecidas para la participacion del usuario.

El primer paso es determinar el uso de distintos canales para difundir una misma historia. Los datos
evidencian que un 17% de los videos que han sido objeto de este estudio no tienen contenidos
directamente relacionados en otros canales de los que habitualmente utiliza el medio. En el 83% de
los casos hemos comprobado como existen partes de la misma historia en otros medios, aumentando
el relato a través de distintos canales. En este Gltimo apartado, los trabajos que podriamos considerar
multiplataforma pertenecen a CMM, TV3, IB3 y Canal Extremadura.

Las historias seleccionadas en el estadio anterior pasaron a una segunda etapa en la que se pretendia
confirmar si los fragmentos localizados contaban un sentido auténomo; esto es, si no era necesario
recurrir a otras partes en un medio distinto para comprender su significado. En un 13% de los casos,
solo con el visionado del video era posible tener un sentido completo del fragmento del relato. En el
resto, predominan las grabaciones desde un punto fijo de celebraciones, programas de television,
intervenciones veterinarias, edificios histdricos, etc. pero sin que elementos infograficos o la voz que
aporte informacion de contexto que permita determinar, en la mayor parte de las piezas analizadas,
de qué se trata.

% Video en 360 sobre el dispositivo especial de TV3 para la Diada https://youtu.be/SG_6fdiRJRE (Consultado el 3-04-
2019).

’ Disponible en https://youtu.be/4BEY 1aghWu4 (Consultado el 3-04-2019).

¥ Disponible en https://youtu.be/k3FfUD_Hhpg (Consultado el 3-04-2019).

? Un ejemplo de los videos en 360° de My friend: https://youtu.be/OnMrZxfzzWg (Consultado el 3-04-2019)

" Una muestra de este tipo de videos es el realizado sobre la Alvarada de Caiiete, accesible en
https://youtu.be/eX4q2kwRIK g (Consultado el 3-04-2019).
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Ahora bien, puesto que YouTube es el canal dominante a la hora de la difusion de este tipo de
contenidos, apoyandose en el titulo y la descripcion que permite esta plataforma, se ofrece
informacion que se convierte en imprescindible para conocer el significado de las imégenes. Si
tenemos estos elementos en cuenta, podemos considerar que el total de los videos son autonomos.

1,9% 1,9%
del total de del total de Videos que forman
videos 360° videos 360° parte de una
’ ’ ESTRATEGIA
El relato se extiende 17% TRANSMEDIA
a otras plataformas ;’ig'egﬂgoe,
Contenido Adaptacion a Participacion
auténomo los cédigos
del canal

Los titulos y el resumen
en Youtube ayudan a
la interpretacion del relato

El relato NO se
extiende a
otras plataformas

Porcentaje de videos 360° sobre el total
que cumple con la caracteristica de las
estrategias narrativas transmedia

Porcentaje de videos 360° sobre el total
que NO cumple con la caracteristica de las
estrategias narrativas transmedia

Total videos 360°

Grafico 1: analisis de los videos en 360° como parte de una estrategia transmedia.
Fuente: perfiles en YouTube y Facebook de las cadenas de television autondmicas espafiolas.
Elaboracion propia.

Relacionado con el apartado anterior, en una fase de estudio posterior se revisé la adaptacion de los
contenidos a los codigos del medio en el que se distribuye, explotando asi las posibilidades que
ofrece para una mayor eficiencia en la comunicacion. En este apartado, los resultados evidencian que
tan solo un 11% de los considerados multiplataforma fueron editados incluyendo elementos (titulos,
infografias, cabeceras, voz en off, totales, etc.) que permitiesen una adecuada adaptacién a los
codigos propios del lenguaje.

Como ultimo paso, se escrutd la ultima seleccion en busca de elementos que permitiesen la
participacion del usuario. Esta participacion puede llegar a través de la co-creacion de contenido, la
aportacion de nuevos significados a través de comentarios o la redifusion, todo ello contribuyendo a
la creacion de una comunidad en torno al relato. En el caso que nos ocupa, nuevamente apoyandose
en los recursos propios de la plataforma de distribuciéon YouTube, en todos los videos se permitia
compartir y comentar el contenido, lo que constituye una via de participacion.

5. Discusion y conclusiones

Alejadas de la dura pugna por la audiencia y el reparto de la publicidad, las televisiones publicas
tienen la oportunidad de abrirse a la innovacion sin una contraprestacion en el corto plazo que se
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refleje en la cuenta de resultados. Su estatus de servicio publico les obliga a buscar las formulas para
conectar con una audiencia que, en los ultimos afios, ha modificado la forma de consumir contenidos
informativos y de entretenimiento.

Las plataformas de difusion a la carta, los contenidos adaptados al consumo movil o las vias de
participacion del espectador a través de la tecnologia, obliga a las televisiones a ir mas alla de la
tradicional difusién de contenidos lineales.

Este contexto exige, ademds, una adaptacion de los procedimientos narrativos. Audiencias
fragmentadas, multiples pantallas a las que adaptar el contenido para una comunicacion eficiente y
nuevos lenguajes hacen necesaria una modificacion de los modelos narrativos y de las estrategias de
contenidos.

Entre los nuevos lenguajes se ha popularizado el uso de videos en formato 360° que permiten una
experiencia inmersiva a los usuarios. Sin embargo, la presencia de estos contenidos no pasa de ser
testimonial en las televisiones autondmicas espafiolas. Solo 7 de los 13 entes publicos regionales han
ofrecido los 84 videos 360° contabilizados desde 2016 hasta 2018. Es el caso de Castilla- La Mancha
Media, TV Galicia, Canal Sur, TV3, IB3, Radiotelevision Castilla y Le6én y Canal Extremadura. En
el caso de las televisiones gallega, andaluza y castellano-leonesa la produccion se limita a un Unico
video. La balear IB3 ofrece en sus plataformas dos, por lo que el grueso de la produccion recae el
CMM y TV3. Por tanto, en este escenario de medios liquidos (Cerezo, 2018), podemos concluir que,
en linea con lo que ocurre en otros paises europeos (Watson, 2017), la oferta de contenidos
inmersivos es escasa si la comparamos con la de otros formatos multimedia.

La realidad virtual y los formatos multimedia con capacidad inmersiva han irrumpido en el contexto
de la revolucion digital y mévil, como un nuevo recurso para informar y entretener. No se trata de un
recurso que sustituya o modifique la praxis periodistica, sino todo lo contrario: permite abrir el
abanico de posibilidades de elaborar contenidos que atiendan la cada vez mayor segmentacion de las
audiencias.

Estos formatos no vienen por tanto a cambiar radicalmente al periodismo ni a darle un nuevo giro a
la profesion, sino que se ponen al servicio de la misma para aportarle mayores posibilidades. La
historia y el contenido periodistico siguen siendo el centro y el eje del producto, y el formato
unicamente aporta sus potenciales cualidades diversificar la difusion.

Pero cabe preguntarse si las televisiones autonomicas que hacen uso de los videos 360° lo hacen
como experiencias piloto o como una limitada apuesta por este tipo de contenidos. En este tltimo
caso, /se incluyen los videos 360° en estrategias transmedia? El andlisis de esta produccioén nos ha
llevado a determinar que un 73% de las piezas con inmersivas guardaban relacion con contenidos en
otras plataformas o perfiles digitales de la cadena, ayudando a profundizar en las historias narradas.
Sin embargo, se echa en falta un adecuado aprovechamiento de las posibilidades que ofrece esta
formula narrativa. Pocos son los casos (10%) en los que el trabajo de grabacion se complete con una
adecuado montaje y postproduccion en el que se incluyan los elementos que faciliten la completa
comprension del relato.

No se puede afirmar rotundamente si las televisiones regionales publicas han incorporado los
formatos multimedia con capacidad inmersiva por una cuestion de moda o con el firme
convencimiento de apostar por ellos, pero si se puede constatar que su utilizacion ha sido testimonial
y reducida. Ademads, por el momento, se han aplicado de forma aislada y desestructurada sin
integrarlos dentro de estrategias transmedia solidas. La sensacion que ofrecen las producciones de las
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emisoras analizadas es la de encontrarse en una fase experimental que sirva para testar la aceptacion
y penetracion de estos nuevos formatos. Solo el tiempo confirmara si la apuesta se extiende y asienta,
o si por el contrario adquiere un papel residual dentro de las nuevas formas narrativas.
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