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Esta obra es el resultado de una parte del tra-
bajo de investigacidn realizado por un conjunto
de profesionales e investigadores de la Universi-
dad Auténoma de Barcelona, de la Universidad
CEU San Pablo y de la Radio Televisién Espafiola
(RTVE) durante el pasado 2015. El contenido de
la publicacién estd centrado en los resultados
del encuentro que tuvo lugar en Sant Cugat, en
el que participaron destacados profesionales de
los informativos de France 24, RAl y ZDF.

La obra tiene un importante valor tedrico, de re-
flexion, sobre los informativos en el nuevo en-
torno digital. Constituye también un referente
practico sobre cdmo los departamentos infor-
mativos de las televisiones publicas europeas
estan abordando la innovacién en sus areas.

Es interesante destacar que cada una de estas
televisiones internaliza la innovacién de mane-
ra diferente, potenciando y lanzando aspectos y
productos distintos. Asi, por ejemplo, la inclusién
de Les Observateurs en France 24 o la puesta en
marcha del Heute+ en ZDF, marcan distintas al-
ternativas posibles reales y dutiles.

Estas realidades, estas innovaciones informati-
vas, han sido enmarcadas dentro del contexto
con referencias al lenguaje y a la produccién.
El conjunto —fruto en cada caso de un trabajo
de investigacion detallado— permite una visién
completa y contextualizada, de estos aspectos
en cada una de las cadenas.
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Quisiéramos, finalmente, subrayar la voluntad de
las entidades y de los equipos de investigacion,
antes mencionados, de continuar estas labores
y aportar en un futuro inmediato trabajos y pu-
blicaciones como el presente, que nos ayuden a
entender la innovacién en los informativos con
caracter general y que nos alienten a desarrollar
aplicaciones practicas y nuevos productos.

Especificamente, RTVE y el Instituto RTVE —co-
mo editor de este libro—, consideran que traba-
jos como este, y las futuras investigaciones so-
bre la innovacién digital, dan sentido a uno de
sus mandatos de servicio publico: contribuir a la
reflexién y la difusién de los cambios que nos
rodean en la sociedad digital. Una realidad vir-
tual que no deja de influir todos los dias en la
manera en que nos informamos y consumimos
imagenes y sonidos.

Esperamos que la lectura de este informe les
aporte nuevas ideas, les permita la visién de
nuevas posibilidades y les ayude a comprender,
en profundidad, las tendencias y las posibilida-
des que ofrecen la tecnologia, la sociedad y la
organizacion del trabajo en los nuevos informa-
tivos de television

Director de Tecnologia,
Innovacién y Sistemas TVE

Director del Instituto RTVE

OI

Un reto para los informativos: la innovacién en
un contexto crecientemente digital.

Tres de los mayores paises europeos: Francia, Ale-
mania e Italia. Tres empresas publicas de televi-
sion con modelos bien distintos: centralizado y
con aspiraciones globales, en el caso de la tele-
visién publica francesa. Federal y descentralizado
en el caso de ZD, en Alemania.Y nacional y cen-
tralizado en el caso de Italia. Por otro lado, estra-
tegias de emisién bien diferentes. France 24: tres
cadenas —de emisién continua en tres idiomas:
francés, arabe e inglés— que buscan una audien-
cia muy global, con énfasis en regiones concre-
tas del globo. ZDF: un canal generalista, pero con
énfasis claro en la informacién y RA/24: un canal
solo de noticias de 24 horas de emisién continua.

¢Cémo se plantean estas tres empresas y cada
una de sus cadenas y programaciones el reto de
la innovacién en la era digital? ;Qué formatos
narrativos emplean?;De qué manera respon-
den a los retos y a las nuevas posibilidades del
desarrollo tecnoldgico? ;Cémo utilizan las nue-
vas plataformas y los nuevos lenguajes? ;Qué
hacen para responder a la evolucién de sus pu-
blicos? ;Qué estrategias siguen para responder
a sus nuevas demandas? ;Cémo trabajan sus
periodistas y organizan sus redacciones para
responder a nuevos tiempos? En resumen, ;qué
modelo de innovacidn estan desarrollando estas
cadenas europeas? Y, en general, ;qué podemos
aprender de ellas para afrontar el reto del cam-
bio en materia de informativos televisivos y au-
diovisuales en el contexto de la era digital?

A estas preguntas trata de empezar a responder
el informe que el lector o la lectora tienen de-
lante de si.

Para tratar de responder del modo mas completo
y sistematico a estas peguntas hemos seguido
un concreto camino. Hemos creado el Observa-
torio de Innovacién de los informativos en la era
digital (OI?) combinando la experiencia profesio-
nal de RTVE con la investigadora y formativa de
la Universidad Auténoma de Barcelona y el CEU
San Pablo de Madrid.Y con él hemos lanzado una
linea de investigacion y aprendizaje cuyo primer
resultado en forma de publicacién es este infor-
me editado conjuntamente por el Observatorio
y el Instituto RTVE. El informe recoge los resul-
tados de una tarea que abarca varias vertientes.

Un trabajo de busqueda, identificacion
y seleccién de casos realizado por un
equipo de profesionales de RTVE y de
investigadores de la UAB. Se trataba de
identificar casos de buenas practicas
que pudieran servir de referencia.
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Un estudio descriptivo y analitico de cada
uno de los casos identificados —dedicado
especialmente a la descripcién general y
a los contenidos y formatos televisivos
(UAB) y de la comunicacién en red (CEU).

Un estudio cualitativo de cada caso
realizado a partir del estudio de las es-
trategias y practicas de cada cadena
seleccionada mediante entrevistas a
directivos y periodistas, y, sobre todo,
a partir de la organizacién de unas jor-
nadas de discusién publica con parti-
cipaciéon de profesionales, expertos e
investigadores —jornadas que se cele-
braron en RTVE, Sant Cugat en noviem-
bre de 2015. En este trabajo participa-
ron activamente profesionales de RTVE
e investigadores de la UAB y CEU.

El texto del informe se distribuye en tres partes
principales en las que se aborda en profundidad ca-
da uno de los casos seleccionados: France 24, RAI24
y ZDF. En cada una de ellas, se presenta el estudio
de cada caso —realizado a partir del analisis docu-
mental, de emisiones y de la web de las cadenas—y
se concede especial relevancia a las explicaciones
y declaraciones de los directivos de las cadenas. EL
texto recoge un resumen de entrevistas que pue-
den encontrarse en formato audiovisual en la web.

Los lectores apreciaran que en el estudio de cada
caso se presenta un andlisis general de la cadena
y de sus programas y, cuando se aborda el estudio
France 24 y de ZDF, se presta especial atencion a
uno o varios de los programas que, a juicio de los
analistas, reflejan el estilo singular de la cadena o
introducen un alto grado de innovacidn.

Tras el estudio de casos, el informe presenta una
conclusiones generales fruto del analisis compara-
do. Estas conclusiones tratan, por un lado, de iden-
tificar buenas practicas y, por otro, obtener algu-
nas ensefianzas que peritan dar un paso adelante
en la necesaria innovacién de los informativos.

A modo de complemento, el texto introduce,
también, a) entrevistas realizadas a profesiona-
les implicados en la transformacidn digital de la
informacién y b) una guia documental y biblio-
grafica que pueda servir de consulta y de punto
de partida para el estudio.

En resumen, este informe es un primer docu-
mento de un trabajo que continda todavia y que
quiere ser util, sobre todo, a las personas, a los
profesionales y a los entes de televisidn que se
plantean innovar en la informacién de la era di-
gital. Por esto, a este documento le sucederan,
en un inmediato futuro, nuevos estudios de ca-
sos, nuevos andlisis y aportaciones tedricas en el
marco de la actividad regular del OI%

A todos los que hemos colaborado en este tra-
bajo nos animaria y enriqueceria nuestro estu-
dio el contar con las aportaciones y la colabora-
cién de todos los que, desde distintos ambitos,
se sientan, directa o indirectamente, compro-
metidos con la responsabilidad de innovar en
materia de informacidn televisiva.

Cétedra RTVE-UAB para la Innovacién
de los Informativos en la Sociedad Digital

OI

El 21 de abril de 2016, ya en galeradas el libro
que tienes ahora en tus manos o en tu pantalla,
RTVE lanzé la primera retransmisiéon multica-
mara en directo en Ultra Alta Definicién (UHD),
también denominada 4K. Se traté de la épera
Parsifal desde el Teatro Real, sintonizable solo
por un pufiado de receptores a través del saté-
lite Hispasat y de una banda reservada de TDT.
Cuarenta afios antes, en 1976, RTVE alternaba
aun programas en blanco y negro y en color.
Una espectadora de la television de enton-
ces, vecina de mi escalera, se quejaba de que
era mentira: en su televisor seguia viendo to-
dos los programas en blanco y negro. Después,
mas recientemente, una montafia de aparatos
receptores, formatos, pantallas, ordenadores y
teléfonos, que se usan menos para llamar que
para mirar, pueden crear un desconcierto mas
que notable sobre qué podemos esperar de la
oferta y el consumo televisivo.

Estd claro que la recepcién del audiovisual ya
no depende de un Unico aparato. Hoy se repiten
hasta la saciedad palabras como multipantalla,
segunda pantalla, multiplataforma, multisopor-
te o multidifusién no lineal, que se acomparian
de contenidos que también reflejan palidamen-
te un nuevo proceso comunicativo. Una auténti-
ca jungla de palabras ha confundido el término
complicado por avanzado.

Con mas pantallas que habitantes en la Tierra,
se da en paralelo una convergencia hacia la por-
tabilidad en la produccién y una atomizacién de
los contenidos. Ya no es qué y cuando se consu-
me, pulverizadas las parrillas de programacion,
sino dénde y cémo.
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En los dltimos afios asistimos a la eclosién de un
nuevo espectador que, de pronto, es activo en el
consumo audiovisual, hasta el punto de consti-
tuirse en prosumidor, consumidor de los conte-
nidos generados por él mismo.

En un mundo conectado, ese prosumidor mues-
tra una pasién incansable por mantenerse infor-
mado, al tiempo que los canales de noticias han
pasado de ser escuchados a ser compartidos,
de la media hora del telediario a los canales de
24 horas. Equilibrar el periodismo participativo
con el periodismo profesional parece ser una de
las claves para conservar una informacién de
calidad.

Puede que el futuro de la televisidn esté en las
aplicaciones. Multitud de usuarios, a través de
sus dispositivos mdviles, estan dispuestos a co-
laborar aportando sus vivencias. Del nuevo ge-
nerador de contenidos profesional o practicante
del periodismo mdvil y participativo, se espera
la sensibilidad del periodista, la mirada del ci-
neasta, la habilidad del técnico y la elegancia del
programador. Todo ello para no perderse en el
ruido de las miles de horas de video y audio que
se suben por minuto a la red. Las grandes empre-
sas de comunicacién tienen una responsabilidad
cierta en no diluir la produccién del periodismo
participativo y ciudadano.

En el fragil club de los broadcasters publicos eu-
ropeos, agitados en una lucha con los distribui-
dores emergentes, que hoy también son produc-
tores de contenidos, RTVE debe estar en todas
las plataformas y, ademas, por su vocacién de
servicio publico, esta obligada a avanzar en la
vanguardia para una sociedad informada y libre.

Gracias al mundo digital, la responsabilidad del
ciudadano en estas nuevas polis globales vuelve
a ser determinante.

El Observatorio para la Innovacién de los Infor-
mativos en la Sociedad Digital (OI?) —arrancado
por la Corporacién RTVE, una de las televisiones
publicas mas importantes de Europa, y el mun-
do universitario, a través de las prestigiosas Uni-
versidad Auténoma de Barcelona y Universidad
CEU San Pablo de Madrid—, es un instrumento
para entender hacia dénde vamos en esta socie-
dad digital de informacién ubicua y liquida.

Y este libro es un punto y seguido en las re-
flexiones del Observatorio para la Innovacién de
los Informativos en la Sociedad Digital (OI?). Los
estudios de caso que aqui se presentan, sobre
ZDF, RAl'y France 24, son un buen ejemplo del
estado de la cuestidn y, a la vez, de iniciativas
que ponen de manifiesto los problemas con-
ceptuales, técnicos y econémicos en la practica
informativa. La sociedad digital nos puede lle-
var a cualquier puerto mientras siga latiendo
esa pasion por contar historias, por estar infor-
mados, no aplastados de bits comprimidos en
efimeros trending topics en cadenas incansables
de 140 caracteres. El camino es apasionante y
lo recorremos desde un momento actual de cri-
sis y cambios. Como decian los maestros ances-
trales: vayamos por la vida mirando, mirando
sin aliento.

Corporacion RTVE
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El pensador, orador y escritor romano Lucio An-
neo Seneca reflexiond sobre los retos que acom-
pafian a nuestro dia a dia y apunté: «No nos
atrevemos a muchas cosas porque son dificiles,
pero son dificiles porque no nos atrevemos a
hacerlas».

La reflexién del filésofo, también conocido como
Séneca «El joven», suponia una invitacién a
perseguir grandes retos, a intentar hitos com-
plicados, a atreverse a lo nuevo. Mucho tiempo
después, un fisico reforzaria este planteamiento,
enriqueciéndolo con un matiz decisivo: la im-
portancia del cambio. Decia Albert Einstein: «Si
buscas resultados distintos, no hagas siempre lo
mismo». Y, en este improvisado y ficticio «dia-
logo» entre dos desconocidos, la periodista y
escritora Francoise Giroud afadia un matiz deci-
sivo: siempre queda algo por mejorar, por perfec-
cionar o, simplemente, por modificar. Decia Gi-
roud: «Nunca crei que pudiéramos transformar
el mundo, pero creo que todos los dias se pueden
transformar las cosas».

Estas tres miradas redundan en una accién que
hoy, en plena eclosion de la Sociedad Red, se ha
tornado decisiva en muchos escenarios: la inno-
vacion.

Innovar es, sencillamente, «desarrollar o produ-
cir algo nuevo en un dmbito o actividad». Afecta
a todos los campos de nuestras sociedades: a la
salud, a la educacidn, a los servicios, a la indus-
tria... Y por descontado, a los medios de comu-
nicacién. La Sociedad de la Informacién, o para
algunos la Sociedad de la Infoxicacién, ha intro-
ducido importantes cambios en los actores y en
los procesos de produccidn, de transmisién y de

recepcién de los mensajes informativos. La bue-
na —y algunas veces, la mala— noticia es que hoy
dia todos podemos ser emisores de contenidos.
De este modo, lo que deberia ser melodia infor-
mativa se transforma, demasiadas veces, en un
ruido de datos, de mensajes, de rumores. En este
contexto, la televisidn se enfrenta a la necesidad
—y casi urgencia— de reinventar sus contenidos y
de apostar por unos mensajes informativos que
se adapten a los nuevos habitos y a los nuevos
perfiles de una audiencia cada vez mas particu-
lar: «micro», colaborativa, multitarea, «prosumi-
dora», de nativos, de inmigrantes e, incluso, de
«residentes» digitales.

De este modo, la innovacién se torna una meta
tan estimulante como necesaria. La infoxicacién
inaugura un reto crucial: fomentar la alfabetiza-
cién digital mediatica en aras de conseguir unos
ciudadanos criticos, selectivos y responsables
en el consumo de los mensajes informativos.
Se trata, por tanto, de idear proyectos e investi-
gaciones donde converjan disciplinas, enfoques
y objetos de estudio. En definitiva, nos enfren-
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tamos al reto de analizar de forma continuada
todo el proceso comunicativo: desde las historias
que gustan, interesan y que pueden aparecer en
cualquier rincén del planeta, hasta la forma de
organizacién de las redacciones periodisticas y
sus rutinas de produccidn, pasando por la tipolo-
gia de los mensajes y la formas de compartirlos
(ya no se trata Gnicamente de difundir) con los
destinatarios.

Este proceso de busqueda de nuevas férmulas
se ha extendido a todos los medios. Diferentes
cabeceras digitales de referencia ya estan expe-
rimentando, por ejemplo, con la generacién au-
tomética de contenidos. Los diarios estadouni-
denses The New York Times y Los Angeles Times
producen actualmente informacién deportiva a
partir de algoritmos matematicos. La publicacién
Narrative Science —aliada en este tipo de proyec-
tos con la revista Forbes— ha adoptado el eslogan:
«Descubre las historias que esconden los datos».
La agencia internacional de noticias Associated
Press —en alianza con la empresa Automated In-
sights— investiga la creacién de robots producto-
res de noticias sobre la informacién bursatil. En
el escenario televisivo, la gran pantalla dio paso
a las pequenas pantallas. Y estas se conectaron
rapidamente a las redes sociales, convirtiendo -y
enriqueciendo— el tiempo del tradicional y pasivo
visionado en un tiempo activo de participacion,
de intercambio e incluso de aprendizaje, siempre
en conexién con la red.

En este escenario, se necesitan ideas. Se necesi-
tan nuevas ideas. La coyuntura introduce, en este
sentido, grandes interrogantes y, a la vez, estimu-
lantes retos para los profesionales de la comuni-
cacion y el periodismo, los docentes y los investi-

gadores. La universidad debe, en estrecha alianza
con el sector profesional, generar espacios para la
reflexién, la investigacién y la accién. Se requie-
ren investigaciones aplicadas, prototipos o mode-
los experimentales y una gran apuesta creativa.

Este libro, junto a la conformacién del Observa-
torio para la Innovacién de los Informativos en la
Sociedad Digital (OI2), comienza a dar forma a un
«laboratorio» de ideas que cuenta con la parti-
cipacién de la Corporacion RTVE, la Universidad
CEU San Pablo de Madrid y la Universidad Auté-
noma de Barcelona. Ahora es momento de idear,
conceptualizar, desarrollar, testar y promover
mensajes, rutinas de produccién y canales de difu-
sion diferentes, creativos y elocuentes. Se trata de
seguir buscando caminos para comunicar de for-
ma atractiva, solvente y cualitativa historias au-
diovisuales. O mejor: historias audiovisuales enri-
quecidas por el multimedia y la interactividad.
Todo o casi todo parece posible. Lo fundamental
sera no olvidar aquella maxima de Einstein: «Lo
importante es no dejar de hacerse preguntas».

Gabinete de Comunicacién y Educacidn.
Departamento Periodismo
y Ciencias de la Comunicacién UAB.
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El proceso de digitalizacion del audiovisual, uni-
do al auge de los nuevos dispositivos (tabletas,
smartphones, televisores conectados), han con-
tribuido favorablemente a que en los ultimos
afos las empresas que gestionan los canales de
televisidn lineal tengan también en cuenta estos
soportes a la hora de publicar sus contenidos.

Los 177 minutos que pasaron de media en 2015
los usuarios en el mdévil superaron por primera
vez a los 168 minutos dedicados a ver televi-
sion’, y es previsible que esto sea una tendencia
al alza en los préximos afios. Ademas de consul-
tar el correo electrénico y navegar por internet,
los usuarios de dispositivos mdviles cada vez
demandan mas contenidos audiovisuales, favo-
recidos por el uso de redes wifi y banda ancha
movil (4G).

Las publicaciones sobre los nuevos soportes es-
tan evolucionando a gran velocidad. De las pri-
meras publicaciones, simplemente con texto
y alguna imagen fija, solamente para PC y con
redes poco establecidas, hemos pasado a con-
tenidos a la carta y en directo, para multiples
soportes y sobre redes mas amplias y capilariza-
das. Las potencialidades de estos nuevos sopor-
tes estan muy por encima de las posibilidades
de la televisién tradicional. Los grandes medios
de comunicacién siguen buscando la férmula
para «mantener la convivencia entre el producto
tradicional y las casi infinitas posibilidades que
ofrecen los nuevos soportes digitales»?.

Estos soportes tienen unas caracteristicas propias.
Poseen lenguajes especificos, posibilidades de in-
terrelacion e interaccion. Estas caracteristicas van
evolucionando y se van dibujando a medida que

avanza la tecnologia y los usuarios se sienten in-
tegrados dentro de esos nuevos espacios.

Hoy, el 53% de los internautas accede a conteni-
dos televisivos a través de internet, empleando,
por este orden, los siguientes dispositivos: orde-
nador portatil, ordenador de sobremesa, tableta
y smartphone®. El hecho de no ser el smartphone
la principal pantalla de acceso a estos contenidos,
cuando es la mas cercana al usuario, podria dar la
razén al periodista Jeff Jarvis cuando afirma que
el «modelo apropiado para el video en el mdvil es
el video mudo: texto e imagenes en movimien-
to que proporcionan informacién y cuentan una
historia sin que tengamos que oir nada»*.

Profesores de la Facultad de Humanidades
y Ciencias de la Comunicacién
Universidad CEU San Pablo

' Ditrendia (2015). Informe Mobile en Espaiia y en el
mundo 2015. Disponible en: http://www.ditrendia.es/
wp-content/uploads/2015/07/Ditrendia-Informe-Mo-
bile-en-Espa%C3%B1a-y-en-el-Mundo-2015.pdf

2 Yunquera Nieto, Juan (2015). «Tabletas y smartphones.
El disefio editorial obligado a adaptarse a los nuevos
soportes informativos digitales.» En adComunica.
Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacién
en Comunicacién, n°9. Castelldn: Asociacién para el De-
sarrollo de la Comunicacién adComunica, Universidad
Complutense de Madrid y Universitat Jaume I, 133-155.

3 AIMC (2015). Nota de prensa Estudio AIMC Q Panel
«Test de Television».

4 Jarvis, Jeff (2015). El fin de los medios de comunicacién
de masas. Barcelona. Gestién: 2000.
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1. Introduccion

FRANCE

S

|

El canal France 24 es un canal de informacién
continua que se dirige, al mismo tiempo, a un
publico internacional y a los ciudadanos france-
ses residentes fuera de su pais®. Pertenece a la
sociedad France Médias Monde, el primer grupo
mediatico francés de informacién internacional.
Anteriormente, existia un organismo dedicado a
la supervisiéon de la accién publica audiovisual
francesa en el exterior, Audiovisuel Extérieur de
la France (AEF), pero con la creacion de France 24
surge un organismo enteramente nuevo®. France 24
se financia principalmente con fondos del esta-
do francés y cuenta con un presupuesto anual
de unos 80 millones de euros.

France 24 inicia sus emisiones en diciembre de
2006 con un canal en francés y otro en inglés, a los
que se afiade, en 2007, un tercer canal en lengua
arabe. Este ultimo empez6 solo con cuatro horas
de emision y alcanzé el formato de 24 horas de
emisién diaria en octubre de 2010. Asimismo, ade-
mas de estos tres canales, se espera, para 2017, la
incorporacion de un cuarto canal en espafiol, tal y

como anunci6 el presidente francés, Francoise Ho-
llande, en su visita a Argentina en febrero de 2016.

France 24 se encuentra disponible en 177 paises
de los cinco continentes. Los tres canales televi-
sivos citados —francés, inglés y arabe— difunden
sin solucién de continuidad 24 horas sobre 24,
los siete dias de la semana. Lo cual equivale a un
volumen total de 26.280 horas de produccién
—datos del ejercicio de 2013-.

En la redaccion de France 24 trabajan aproxima-
damente 400 periodistas de mas de 35 naciona-
lidades, ademas de disponer de corresponsales
en casi todos los paises del mundo.

Las tres cadenas existentes —en francés, en inglés
y en arabe— comparten una misma linea editorial,
pero se adaptan a su publico especifico y al contex-
to de cada emision. France 24, segin manifiesta ofi-
cialmente, trata de desarrollar una «visién francesa»
de la actualidad. Pero los mismos profesionales de la
cadena reconocen que en esa vision francesa no hay
exactamente ni una ideologia, ni una «doctrina»
sistematica; sino, sobre todo, una visién periodistica
clasica que, eso si, es mas sensible a las cuestiones
que pueden afectar a las opiniones publicas france-
sa y europea, respetando, en todo caso, el interés de
sus publicos internacionales. Seria aceptable decir,
por tanto, que France 24 pretende ser una referencia
mundial en informacién desde Francia y Europa.

> Enun inicio se fijé que France 24 no se difundiera en
territorio francés, lo que generd un gran debate en su
momento. Posteriormente, desde septiembre de 2014,
France 24 comienza a difundirse en digital en la regién
de lle de France.

5 Enel Decreto n® 2012 — 85 del 25 de enero de 2012 se
establecen las especificaciones de la sociedad nacional
de programas a cargo del audiovisual exterior de Francia.
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2. Distribucién, audiencia y publicidad

2.1 Distribucion

La cobertura satélite de France 24 estd asegu-
rada mundialmente, por 17 sefiales primarias y
23 posiciones satelitales que contribuyen a ali-
mentar las sefales terrestres. Ademds, aumen-
ta su difusion a través de redes de cable, ADSL,
teléfonos mdviles, tabletas, etc. También se en-
cuentra disponible via television digital terrestre
en varios paises del mundo: Italia, Dinamarca,
Republica Democratica del Congo, Tanzania, Ke-
nia, Burundi, Ruanda, Nigeria, Uganda, Cabo Ver-
de, Guinea, Isla Mauricio, Estonia, Haiti, Estados
Unidos, Laos y Camboya.

El nimero de hogares que recibe France 24 en
directo 24 horas se sitda en torno a los 256 mi-
llones. De ellos, 71 millones de hogares acceden
a France 24 a través de acuerdos de distribucién
parcial con operadores televisivos nacionales o
locales. En este sentido, hay que destacar que,
en 2013, France 24 alcanzé un acuerdo de dis-
tribucién en la India, lo que le llevé a aumentar
su audiencia en 40 millones de hogares. Actual-
mente, la versidn en inglés de France 24 puede
ser vista en uno de cada cuatro hogares indios.

2.2 Audiencia

Dada su cobertura global, no resulta facil cuan-
tificar las audiencias de France 24 (por pais y zo-
nas de difusién cubiertas). Segin datos aporta-
dos por France Médias Monde, en el afio 2013 la
audiencia total del canal llegaba a 41,4 millones
de telespectadores. En el afio 2014, segun infor-
ma la propia pagina web de la cadena, se habian
alcanzado los 45,9 millones de telespectadores’.

Por zonas geogréficas, destaca que en el Afri-
ca francéfona, France 24 es el primer canal de
informacién internacional. En la zona del Ma-
greb®, France 24 es uno de los canales mas vistos
cada semanay retine a un 24,4 % de la poblacién
(estudio Maghreboscope 2014).

7 Datos de audiencia acumulada semanalmente medida
en 64 de los 177 paises donde se distribuye France 24.

& En la zona del Magreb, France 24 esta disponible en
francés, en inglés y en arabe. La versién drabe es la mas
seguida por los telespectadores: retine al 81 % de la
audiencia del canal en Argelia, el 88 % de la audiencia
en Marruecos y el 93 % en Tunez.


http://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000025199244&dateTexte=20141024
http://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000025199244&dateTexte=20141024
http://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000025199244&dateTexte=20141024
http://www.france24.com/fr/maghreboscope-france24-audience-maghreb-algerie-tunisie-maroc
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France Médias Monde también destaca en su
pagina web que se ha producido un fuer-
te aumento en el acceso a los sitios web de
France 24, con un volumen de visitas mensuales
de 13,8 millones. De acuerdo a los datos de 2013,
en la versidon web francesa, el 44 % de las visi-
tas se habian realizado desde Francia (5 % desde
Marruecos, 4 % Costa de Ivory, 4% desde Esta-
dos Unidos, 4 % desde Canada, 4 % desde Bél-
gica, 3% desde Senegal, 3% desde Tunez, 2 %
desde Suiza y 24 % desde el resto del mundo).

France Télévisions Publicité es la responsable de
la publicidad de France 24. De acuerdo con datos
aportados por el Conseil Supérieur de [’Audiovi-
suel, la duracién media de publicidad por hora
de difusién fue de 22 segundos en la version
francesa, 12 segundos en la versién inglesa y 8
segundos en la versién arabe, con una duracién
maxima de 6 minutos por hora difundida en las
tres versiones (ver informe del CSA 2013).
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Tal y como se establece en el Decreto 2012-85,
en el que se enumeran las especificaciones del
audiovisual exterior de Francia, entre los objeti-
vos de France 24 se encuentra «cubrir la actuali-
dad internacional y francesa y vehicular los valo-
res comunes de los medios editados por France
Médias Monde». La realidad es mucho mas am-
plia y diversa. Las diversas cadenas de France 24
se rigen por criterios periodisticos estdndares y
prestan atencidn sistemadtica a los grandes te-
mas de la actualidad internacional.

Los programas son realizados por «tres redac-
ciones lingiisticas distintas que siguen una
misma linea editorial con una contextualiza-
cion diferente para cada antena». Esta con-
textualizacién, puesta en marcha desde el afio
2013, tiende a adaptar la programacién de la

cadena a los publicos de cada servicio televisi-
vo, teniendo en cuenta, por tanto, sus caracte-
risticas politicas y culturales. La programacién
de las tres cadenas es, generalmente, bastante
similar; tal vez, la mas especifica sea la realiza-
da en lengua arabe.

En cuanto al pluralismo y a la diversidad, segtn el
informe de ejecuciéon de France Médias Monde,
«las entrevistas, debates y andlisis difundi-
dos en los programas de los canales de France
Médias Monde permiten a mujeres y hombres
de cualquier nacionalidad dar su punto de vista
sobre la actualidad internacional. Los invitados
son elegidos en funcién de su conocimiento de
los temas tratados. Todos los canales editados
por France Médias buscan privilegiar el analisis y
la diversidad de opiniones».
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http://www.legifrance.gouv.fr/affichTexte.do?cidTexte=JORFTEXT000025199244&dateTexte=20141024
http://www.csa.fr/Etudes-et-publications/Les-comptes-rendus-et-les-bilans/Les-comptes-rendus-et-les-bilans-des-chaines-de-television-publiques-et-privees/Rapport-sur-l-execution-du-cahier-des-charges-de-France-Medias-Monde-RFI-France-24-MCD-France-Medias-Monde-Annee-2014
http://www.csa.fr/es/content/download/63898/527872/file/Rapport+France+M%C3%A9dias+Monde+2013.pdf
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En la parrilla de programacion de los tres canales
se emiten cada media hora espacios informativos
de actualidad de unos 15 minutos que van pre-
cedidos de una informacién meteoroldgica mun-
dial (mapa con imagenes de las temperaturas del
mundo). Estos informativos se emiten en directo
y van modificando su contenido en funcién del
desarrollo de la actualidad. Por supuesto, los in-
formativos de cada cadena son especificos y, aun-
que comparten fuentes y contenidos, se rigen con
autonomia. En ningln caso, los canales inglés y
arabe traducen la emisién en francés.

Ademas de estos espacios informativos regula-
res, se emiten programas temadticos sobre diver-
sos aspectos de la actualidad politica, econémi-
ca, social o cultural.

La mayoria de los programas de la cadena tie-
ne una duracién de entre 12 y 20 minutos; aun-
que algunos, muy especificos, duran menos de
6 minutos —Le Journal de ’Eco (versiones fran-
cesa e inglesa), Vous étes ici (versiones francesa,
inglesa y arabe), Mode (versiones francesa, in-
glesa y arabe), Un Oeil sur les Médias (versiones
francesa, inglesa y arabe), Revue de Presse (ver-
siones francesa, inglesa y drabe) y Les Observa-
teurs (versiones francesa, inglesa y arabe), entre
otros—; otros superan los 20 minutos —Le Débat
(versiones francesa, inglesa y arabe), Une Semai-
ne dans le Monde (versiones francesa, inglesa y
arabe), L'Europe dans tous ses Etats (versiones
francesa e inglesa), Le Journal de ['Afrique (ver-
siones francesa e inglesa) y La Semaine de ["Eco
(versién francesa)-.
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Por tematica de la programacion, destacan los
programas que ofrecen una perspectiva francesa
de la actualidad, ya sea a través de debates, ana-
lisis en profundidad o entrevistas. Uno de estos
programas, Le Débat (versiones francesa, inglesa
y drabe), presenta un debate diario en directo so-
bre el tema mas destacado de la actualidad con
varios invitados. Cada canal presenta un debate
distinto con invitados diferentes que recoge un
analisis de diferentes acontecimientos de actua-
lidad seleccionados por la cadena. Las personas
que intervienen en antena, tanto los periodistas
como los invitados, confrontan y cruzan sus opi-
niones. Estos debates se emiten de lunes a jue-
ves y tienen una duracién de 45 minutos. Cada
programa esta organizado siguiendo un formato
interactivo que permite a los telespectadores
interactuar en directo con los periodistas y los
invitados a través de internet y las redes sociales
—cada debate tiene su propio perfil en Facebook
y Twitter—. Por ejemplo, mediante el uso del
hashtag #DebatF24 los telespectadores pueden
intervenir a través de las redes sociales o de su
pagina web interactiva. Las reacciones seleccio-
nadas son mostradas en antena en tiempo real
permitiendo asi enriquecer el debate. Otros pro-
gramas que también realizan debates son Une
Comédie Francaise o Face a Face, ambos emiti-
dos en los tres canales de France 24.

Entre los programas que realizan un andlisis
en profundidad se encuentra 7 Jours en France,
que también se emite en los tres canales de
France 24 y tiene una duracién aproximada de
13 minutos. El programa realiza un andlisis de la
actualidad politica, cultural y social francesa que
ha marcado la semana y siempre emite desde
lugares emblematicos de Paris. Focus, progra-
ma que se emite en los tres canales, también
realiza un andlisis en profundidad de la actua-
lidad y ofrece reportajes realizados sobre un
tema que ha sido noticia en los paises donde es-
tan destinados los corresponsales de France 24.
Reporters, programa semanal con una duracién
aproximada de 15 a 20 minutos, también desa-
rrolla un analisis en profundidad de la actualidad.
Entrevistas se pueden encontrar en L'Entretien,
programa de una duracién aproximada de 12 mi-
nutos, que se emite en los tres canales dos dias
por semana. Normalmente, aborda una entrevis-
ta con una personalidad francesa o internacional
del mundo de la economia, la politica, la cultura
o la diplomacia. También en Politique, programa
que se emite semanalmente en asociacién con
slate.fr, los periodistas reciben en platé a una
personalidad que habla sobre los grandes temas
de actualidad.



http://www.france24.com/fr/2016-04-20-le-debat-france-24-primaires-americaines-clinton-trump-elections
http://www.france24.com/fr/20160318-sept-jour-france-expatries-francais-travail-vacances-retour-aeroport-cdg
http://www.france24.com/fr/20160414-focus-bhoutan-bonheur-national-brut-transition-democratique
http://www.france24.com/fr/20160415-reporters-turquie-grece-naufrages-oublies-mer-egee-migrants
http://www.france24.com/fr/20160418-juan-martin-guevara-frere-che-cuba-fidel-castro-havane
http://www.france24.com/fr/20162104-politique-thierry-mandon-francois-hollande-emmanuel-macron-jeunes-travail-universites
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3.2.2 Economia

Los programas que abordan la economia tienen
mucho peso en la programacién, principalmen-
te con programas de debate y andlisis como
Le Journal de [’Eco (versiones francesa e inglesa),
con una duracién aproximada de 5 a 6 minutos,
que informa de las ultimas noticias econémicas y
empresariales. La actualidad micro y macro-eco-
némica es tratada por L'Invité de ['Eco, programa
que se emite semanalmente en la versién fran-
cesa, con una duracién aproximada de 12 minu-
tos. La Semaine de [’Eco (versién francesa) cuenta
con especialistas en platé que analizan semanal-
mente grandes temas econdmicos. Por ultimo,
destacar Le Duel de ['Economie, programa que se
emite semanalmente solo en la versién francesa
y presenta un cara a cara entre expertos sobre un
tema de actualidad econdémica.

ACROSS AFRICA
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3.2.3 Temadtica social

La temdtica social y los programas dirigidos a pu-
blicos especificos también tienen una significati-
va presencia en los tres canales de France 24, con
programas dedicados a las mujeres (Actuelles,
versiones francesa, inglesa y éarabe), a la ecolo-
gia (Elément Terre, versiones francesa, inglesa y
arabe) o la tecnologia (Tech 24, versiones fran-
cesa, inglesa y arabe). Actuelles trata sobre las
mujeres que aparecen internacionalmente en
las noticias. Se emite semanalmente y tiene
una duracién aproximada de 12 minutos. Los te-
lespectadores pueden intervenir a través de las
redes sociales haciendo llegar sus preguntas a
los invitados y a los periodistas mediante hash-
tags especificos para cada emisién. Las reaccio-
nes seleccionadas son mostradas en antena en
tiempo real permitiendo asi enriquecer el deba-
te. Elément Terre es un programa semanal con
una duracién aproximada de 17 minutos que
estd dedicado al medio ambiente y al desarrollo
sostenible. Por ultimo, Tech 24 es un programa
semanal con una duracién aproximada de 12
minutos que explora la revolucién digital y ana-
liza las dltimas tendencias tecnoldgicas.
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3.2.4 Cultura

Entre los programas culturales destacan los si-
guientes programas: Le Paris des Arts (version
francesa), programa que se emite semanalmen-
te con una duracién aproximada de unos 17
minutos durante los cuales se realiza un paseo
cultural por Paris en compafiia de un invitado
con el fin de descubrir su mundo; A [‘affiche
(versiones francesa, inglesa y arabe), programa
que permite el encuentro entre cineastas, escri-
tores y artistas; Vous étes ici (versiones francesa,
inglesa y arabe), programa semanal con una du-
racion aproximada de 6 minutos que presenta
a artesanos y artistas de distintas disciplinas
relacionados con el patrimonio cultural francés;
0 Mode (versiones francesa, inglesa y arabe),
programa que realiza una mirada al interior del
mundo de la moda y de los grandes nombres de
la alta costura.

3.2.5 Unidn Europea

También destaca, aunque uUnicamente en las
versiones francesa e inglesa, una programacioén
especifica sobre la Unién Europea: /ci ['Europe y
L’Europe dans tous ses Etats. Ambos programas
pretenden acercar el trabajo del Parlamento Eu-
ropeo a los ciudadanos.

Por un lado, Ici L’Europe es un programa en cola-
boracién con el Parlamento Europeo que se emi-
te semanalmente con una duracién aproximada
de 17 minutos. Se emite desde las sedes parla-
mentarias de Bruselas y Estrasburgo y ofrece un
debate entre dos o tres eurodiputados sobre un
tema de actualidad. Por otro lado, L'Europe dans
tous ses Etats se emite semanalmente con una
duracién aproximada de 36 minutos. Esta dise-
fiado como una hoja de ruta de cada uno de los
28 paises de la Unién Europea y ofrece repor-
tajes exclusivos y entrevistas con miembros del
Parlamento Europeo en cada pais.



http://www.france24.com/fr/20150927-paris-arts-francis-huster-cinema-theatre-grand-rex-bouffes-parisiens-champs-elysees
http://www.france24.com/fr/20151008-culture-alaffiche-litterature-prix-nobel-svetlana-alexievitch-picasso
http://www.france24.com/en/20151002-you-are-here-france-south-region-ardeche-different-life-balazuc
http://www.france24.com/fr/20150111-mode-paris-fashion-week-nehera-eachxother-anrealage-vaccarello-castelbajac-jacquemus
http://www.france24.com/fr/20150926-espagne-catalogne-independance-elections-urtasun-vergiat-calvet-chambon
http://www.france24.com/fr/20150829-france-jose-bove-environnement-hydrolienne
http://www.france24.com/fr/20150829-france-jose-bove-environnement-hydrolienne
http://www.france24.com/fr/20151007-volkswagen-muller-bourses-scandale-automobile
http://www.france24.com/fr/20150330-invite-eco-francoise-benhamou-economiste-culture-forum-avignon-bordeaux
http://www.france24.com/fr/20153002-semaine-eco-partie-2-budget-france-2016-sapin-finances-chute-glencore
http://www.france24.com/fr/20150929-duel-eco-vers-independance-catalogne-scandale-volkswagen
http://www.france24.com/fr/20150925-actuelles-suede-conge-parental-egalite-homme-femme-expertes-media-csa
http://www.france24.com/fr/element-terre/20150703-migrants-climatiques-refugies-siecle
http://www.france24.com/fr/20160415-netflix-hastings-kutcher-vivendi-hbonow-espace-musk-hawkings
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3.2.6 Actualidad de los diferentes
continentes

El tratamiento de la actualidad de los diferentes
continentes se refuerza con la creacién de progra-
mas como Express Orient (en las versiones fran-
cesa e inglesa), Le Journal de ’Afrique (versiones
francesa e inglesa), Across Africa (version inglesa),
Access Asia (version inglesa) Cap Amériques (ver-
siones francesa e inglesa). Express Orient es un
programa que se emite semanalmente con una
duracién aproximada de 12 minutos. Fue creado
en diciembre de 2013 y propone un viaje por los
acontecimientos politicos y sociales que tienen
lugar en Oriente Medio, con reportajes exclusi-

vos y entrevistas. Le Journal de l’Afrique se emite
de lunes a viernes con una duracién aproximada
de 1 hora y aborda todas las noticias de Africa
y Magreb. Across Africa se emite semanalmen-
te con una duracién aproximada de 12 minutos
y analiza los acontecimientos politicos y socia-
les acaecidos en el continente africano. Access
Asia se emite semanalmente con una duracién
aproximada de 12 minutos y presenta reporta-
jes y anadlisis sobre acontecimientos politicos
y sociales sucedidos en el continente asiatico.
Cap Amériques se emite semanalmente con una
duracién aproximada de 12 minutos y trata la ac-
tualidad politico-social en el continente america-
no, mediante reportajes y entrevistas.
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3.2.7 Medios

En la programacién de France 24 destacan tam-
bién aquellos espacios que repasan la actualidad
examinando y analizando los temas mas trata-
dos por los medios. Esto convierte a la propia
cadena en caja de resonancia de los medios
(franceses y no franceses), al mismo tiempo que
propone una perspectiva comparativa y reflexi-
va sobre el discurso de los medios. Entre estos
programas se encuentra Un Oeil sur les Médias
(versiones francesa, inglesa y arabe) y Revue de
Presse (versiones francesa, inglesa y arabe). Un
Oeil sur les Médias se emite de lunes a viernes
con una duracién aproximada de 5 minutos. Pro-
porciona un punto de vista diferente de las no-
ticias mas importantes aparecidas en la prensa
escrita, en paginas web, blogs y redes sociales.
También se muestra cémo funcionan los medios
y cémo estén evolucionando en la sociedad ac-
tual. Revue de Presse se emite de lunes a vier-
nes con una duracién aproximada de 5 minutos.
El programa realiza una visién de conjunto de
las historias que han sido titulares en la prensa
francesa y en la internacional.

Dentro de esta categoria también encontra-
mos Billet Retour (versiones francesa, inglesa y
arabe), un programa semanal con una duracién
aproximada de 17 minutos en el que se retoma
una noticia de alcance ya pasada y se analiza
qué sucedid tras ella (por ejemplo, Grozny, Mon-
rovia, Luanda o Chernobil). También este modo
de acceso a la actualidad refuerza el aspecto re-
flexivo y critico sobre el lenguaje de los medios.



http://www.france24.com/fr/oeil-medias/20160415-le-boss-bosphore
http://www.france24.com/fr/20160418-rev-press-inter-bresil-destitution-dilma-roussef-chambre-michel-temer-eduardo-cunha
http://www.france24.com/en/20150703-gaza-revisited-operation-protective-edge-israel-palestinians-hamas
http://www.france24.com/fr/20160420-zambie-violences-xenophobes-mali-hommage-soldats-ethiopie-paiement-mobile
http://www.france24.com/en/20160326-across-africa-lra-radio-eritrea-bisha-mine-kenay-orchestra-ghetto-classics
http://www.france24.com/en/20160411-asia-bhutan-happiness-china-airpocalypse-afghanistan-japan-daycare
http://www.france24.com/fr/20151021-express-orient-israel-armes-palestine-attaques-reseaux-sociaux-refugies-syriens-artiste
http://www.france24.com/fr/20151007-cap-ameriques-etats-unis-fusillade-armes-oregon-canada-jihad-bresil-arts-martiaux
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Por ultimo, hay que destacar algunos programas
que se consideran periodismo participativo y a
los que France 24 otorga un lugar destacado en
su programacién y en su pagina web. Es el caso
de Les Observateurs (versiones francesa, inglesa,
arabe e incluso farsi), programa del que se ha-
blara ampliamente en el siguiente apartado. Es
un programa con una duracién aproximada de
6 minutos que se realiza con material enviado
por las audiencias y supervisado por el personal
de France 24 en Paris. Este programa cuenta con
su propia pagina web que, ademas de encon-
trarse en inglés, francés y drabe, puede hallarse
también en idioma farsi. Sigue a este programa
Les Observateurs Ligne Directe (versiones fran-
cesa, inglesa y arabe), programa que se emite el
primer sabado del mes con una duracién apro-
ximada de 13 minutos. Es una continuacién de
Les Observateurs: se contacta o visita a los ob-
servadores de France 24 para profundizar mas
en las historias de las que habian informado a
la cadena.

Les Observateurs (The Observers, en la emision
en inglés) es un programa de France 24 que refle-
ja el compromiso de la cadena con el contenido
generado por los usuarios y con lo que podria-
mos denominar el periodismo participativo, es
decir, abierto a la colaboracidn de las audiencias.

Los espectadores y los ciudadanos en general
pueden enviar y compartir sus videos con los
periodistas de la cadena a través de una plata-
forma online. Se trata, en general, de testimo-
nios sobre acontecimientos reales o informa-
ciones noticiosas que tienen el atractivo de ser
narrados en primera persona por alguien que ha
observado los hechos.

Pero lo caracteristico del programa es que estos
testimonios y estas aportaciones de los espec-
tadores solo se emiten si cuentan con el visto
bueno de la redaccién de la cadena que se ocupa
de confirmar y validar la informacién que pro-
viene de la audiencia.

El principal atractivo del programa es que el es-
pectador se convierte en un actor importante
para cubrir hechos y acontecimientos en paises
donde hay censura y las fuentes oficiales sofo-
can el libre acceso a la informacidén.

Les Observateurs es un programa emblematico
para France 24 al que otorga una gran importan-
cia en su pagina web. No solo aparece destacado
en el menu principal, sino que también dispone
de un espacio web propio a través del cual se
puede acceder a los contenidos del programa asi
como a tutoriales y guias dirigidos a los ciudada-
nos que deseen enviar material audiovisual.


http://www.france24.com/fr/observateurs/20160130-arab-vines-humour-arabe-6-secondes-clowns-a-rescousse-migrants2016-01-30-0915-observateurs
http://www.france24.com/fr/observateurs-ligne-directe/20150404-israel-lasile-impossible-migrants-africains
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Les Observateurs presenta un estilo novedoso
dentro del campo del periodismo informativo:
ofrece a los telespectadores y ciudadanos la
posibilidad de producir informacién y de crear
noticias en colaboracién con la redaccién de la
cadena. Entra, pues, dentro de la linea del pe-
riodismo ciudadano, pero con una peculiaridad:
el papel reservado a los espectadores es solo
de colaboracién con los redactores profesiona-
les. Son estos los que verifican la informacién vy,
en Ultima instancia, son los responsables de su
emisién. Al mismo tiempo, el programa se con-
vierte en una oportunidad para la divulgacién de
las técnicas y los métodos del periodismo, so-
bre todo en lo que se refiere a la verificacién de
los hechos. Tanto los tutoriales como las guias
incluidas en la pagina web son, en cierta mane-
ra, lecciones de periodismo que proponen a los
espectadores sistemas para separar la informa-
cién manipulada de la auténtica o a contrastar
la legitimidad y la veracidad de lo que se publica.

En este sentido, France 24 utiliza una platafor-
ma interactiva de comunicacién que fomenta la
participacion de los ciudadanos. Y no deja que
esta se pierda en el, a veces, inabarcable mundo
online; sino que, al tratar la informacioén recibi-
da desde su redaccién en Paris, cumple las fun-
ciones de promover, publicar, regular, moderar,
resumir y evaluar el contenido (ver Coleman
2004)°. En definitiva, Les Observateurs consigue
equilibrar el periodismo profesional con la parti-
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cipacién ciudadana y proporcionar una informa-
cién original y, al mismo tiempo, de calidad.

La filosofia del programa se expresa nitidamente
en su web:

«Les Observateurs es un sitio de noticias cola-
borativo. Cubrimos noticias internacionales con
la ayuda de nuestros observadores, gente como
td que estd en el centro de la noticia. La idea es
simple. ;Has sido testigo de algo de lo que quie-
res hablar? Quizés has sido testigo de un acon-
tecimiento medidtico que ya esta siendo cubier-

° Coleman, Stephen. 2004. «From Service to Commons.
Re-inventing a Space for Public Communication.» En
Damian Tambini y Jamie Cowling (eds.), From Public
Service Broadcasting to Public Service Communica-
tions. Londres: IPPR.
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to por los medios. Quizas quieres denunciar una
injusticia de la que has sido testigo o sacar a la
luz un tema del que nadie esta hablando. Toma
fotos o graba un video de lo que esta sucedien-
do a tu alrededor y envialo a nuestro equipo de
periodistas. Si creemos que tus imagenes son in-
teresantes o importantes, un miembro de nues-
tro equipo contactard directamente contigo y te
pedirad hablar de tu experiencia.»

En la seleccién de contenidos destacan aquellos
de denuncia social, como por ejemplo, la corrup-
cidn de las élites politicas o de la policia local,
la discriminacion racial, las pésimas condiciones
laborales de los trabajadores, la vida en los cam-
pos de refugiados en Europa, el cambio climéti-
co, o los abusos policiales, entre otros.

Todos estos ejemplos muestran cémo un medio
tradicional como la televisién puede convertir-
se, utilizando las nuevas redes, en una platafor-
ma para la participacién ciudadana y, en dltima
instancia, para la transformacion social. Les Ob-
servateurs ofrece una excelente plataforma para
la intervencidén de los ciudadanos en los asuntos
publicos —en este caso, en el relato de la actuali-
dad-y les facilita un nuevo instrumento que fa-
vorece la toma de conciencia social ante los pro-
blemas y las injusticias que suceden en el mundo.

A pesar de que el material de los diferentes epi-
sodios del programa estd basado en los testigos
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http://www.france24.com/en/observers/20150919-observers-vs-corruption-gadeloupes-seaweed-plague
http://www.france24.com/en/observers/20150919-observers-vs-corruption-gadeloupes-seaweed-plague
http://www.france24.com/en/observers/20151010-fired-yemeni-workers-protest-oil-giant-total-more
http://www.france24.com/en/observers/20151010-fired-yemeni-workers-protest-oil-giant-total-more
http://www.france24.com/en/observers/20151017-observers
http://www.france24.com/en/observers/20151017-observers
http://www.france24.com/en/observers/20150912-test-new-show
http://www.france24.com/en/observers/20150912-test-new-show
http://www.france24.com/en/observers/20150613-police-executions-brazil-homemade-soda-syria
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oculares o en la gente de la calle involucrada en
el acontecimiento cubierto, el equipo de perio-
distas del programa realiza su propia investiga-
cién para presentar un periodismo de calidad,
aunque sea con contenido enviado por ciudada-
nos que no son periodistas profesionales.

La novedad de este programa es, como hemos
sefialado anteriormente, doble. Por un lado, atrae
a las audiencias al canal y logra atrapar su aten-
cién y su colaboracién a través del uso de mul-
tiples plataformas. Por otro lado, el programa
se convierte en un complemento que mejora el
trabajo periodistico de la emisora y que sirve de
emblema de la importancia que se concede a las
audiencias. En este sentido, los observadores, los
ciudadanos, son tanto protagonistas y actores de
la informacién como espectadores de la misma.

A través de la pagina web del programa se acen-
tua la importancia de los medios como vigilan-
tes de la actualidad, pero también como ana-
listas criticos. El programa promueve y difunde
herramientas y métodos para desmontar las no-
ticias falsas o manipuladas que han estado cir-
culando en las redes sociales o incluso a través
de los medios tradicionales. Se trata, pues, de un
ejercicio de analisis encaminado a aumentar las
capacidades medidticas de los espectadores al
dotarles de ciertos procedimientos y métodos
de los periodistas profesionales. Una leccién de
alfabetizaciéon medidtica realizada al hilo de la
actualidad. De este modo, France 24 se muestra
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comprometida no solo con los contenidos que
emite, sino también con la promocién de acti-
tudes criticas y creativas entre las audiencias,
y consigue ganar la confianza de su publico al
tiempo que mejora su credibilidad.

Existe, por otro lado, un programa complemen-
tario a Les Observateurs, titulado Les Observa-
teurs Ligne Directe. Este espacio se emite en las
tres versiones lingliisticas de France 24 el pri-
mer sabado de cada mes y tiene una duracién
aproximada de 12 minutos. En él, los periodistas
visitan a sus observadores y no solo hablan per-
sonalmente con ellos, sino que también investi-
gan el hecho del que se habia informado en Les
Observateurs. De hecho, se trata de una prolon-
gacion colaborativa ya mostrada en el programa
basico. Sin embargo, en esta ocasidn, es la mis-
ma colaboracién la que se presenta como ho-
menaje a los espectadores que participan, como
muestra de que France 24 no escatima esfuerzos
a la hora de fortalecer la conexién con su publi-
co, especialmente con el que realiza el esfuerzo
de contribuir con su trabajo a la mejora de la
informacién de la cadena. Sin duda, Les Obser-
vateurs Ligne Directe aporta mds autenticidad y
transparencia a la informacidén facilitada por los
observadores.
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Debe destacarse que este es el Gnico programa
de France 24 que, ademas de encontrarse en las
versiones francesa, inglesa y drabe, se puede
encontrar también en lengua farsi en la pégina
web, The Observers Iran. Esta version linguistica
fue lanzada en asociacién con el personal irani
de Radio France Internationale (RFI, también del
grupo France Médias Monde al que pertenece
France 24) para las elecciones presidenciales de
junio de 2013. Se utilizé la experiencia del per-
sonal persa de la redaccién de RF/ en informar
sobre Irdn y la experiencia de France 24 en tratar
con el contenido generado por el usuario.

Les Observateurs se emite semanalmente con una
duracién aproximada de 6 minutos. Los progra-
mas son producidos con fotos, videos y correos
que provienen de los observadores de la cadena
localizados en cualquier pais del mundo. Aun-
que gran parte del contenido es compartido en
las cuatro versiones lingtiisticas, existe también
contenido especifico para cada versidn, especial-
mente en las versiones arabe y farsi. Se advier-
te, por ejemplo, que la versién arabe y la versién
persa comparten mas contenido entre si; y que,
por otro lado, las versiones francesa e inglesa son
mas homogéneas. Del mismo modo, el contenido
varia también en cada una de las versiones web.
No obstante, como se indicaba anteriormente,
las cuatro tienen mas de la mitad de su conteni-
do en comdn.

LES OBSERVATEURS DE
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De forma general, el programa se divide en tres
segmentos de unos 2 minutos de duracién cada
uno. En los dos primeros segmentos se presenta
un hecho noticioso informado por alguno de los
observadores que ha contactado con el canal.
Estos segmentos contienen: a) una presentacion
y un comentario realizados por el periodista/
presentador; y b) los videos e imagenes reali-
zados por los observadores, los testigos de los
acontecimientos o de la noticia —por ejemplo,
la historia de los refugiados sirios en Calais en
la que un grupo de musicos britanicos contacta
con la cadena y remite las imagenes de musicos
sirios que han abandonado Siria—.

Cada segmento empieza con la emisién de unos
10 segundos de las imagenes del video enviado
por los observadores, sin voz en off y con con-
tinuos titulares insertados en la pantalla, lo que
resulta una forma un tanto novedosa de atraer
la atencidén de las audiencias. A continuacidn, el
periodista que presenta el programa —la cade-
na rotula el nombre del presentador junto con
su perfil de Twitter— presenta, contextualiza
y aporta mas informacién sobre las imagenes
mostradas. Normalmente, la informacién se
acompana de un mapa sobrepuesto en la pan-
talla en el que se informa del lugar de donde
provienen las imagenes. Luego, el presentador
da paso al observador (cuando es posible se
dice el nombre, en otras ocasiones se respeta el
anonimato).
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Durante unos 50 segundos el observador infor-
ma a través de videoconferencia, tipo Skype —por
lo general, es una imagen de baja calidad—, sin
dialogar con el periodista. Aqui se divide la pan-
talla en dos: en la parte izquierda se muestran
imagenes de la videoconferencia y en la parte
derecha imagenes del hecho noticioso. Durante
todo el programa aparecen rotuladas frases des-
tacadas, lo que ayuda a seguir la narrativa de la
seccion.

Tras una primera narracién del observador el
presentador aporta mas informacién sobre la
noticia durante unos 12 segundos y después da
paso de nuevo al observador que cierra el seg-
mento con una narracién de una duracién apro-
ximada de 20 segundos.

En estos segmentos, la musica de fondo que se
utiliza —que cambia con cada historia— propor-
ciona mas dramatismo a la pieza informativa.

En el tercer segmento, se realiza una especie de
autopromocion del programa o se pide la par-
ticipacion de los observadores para encontrar
contenido relacionado con determinados te-
mas —por ejemplo, si se trata la corrupcion, el
periodista a cargo del programa se dirige a la
audiencia con frases como «tu teléfono puede
ser un arma contra oficiales corruptos, una he-
rramienta que les recuerde que estan alli para
hacer cumplir la ley no para coger tu dinero» —o
se presentan nuevos segmentos— por ejemplo,
Keeping them Honest o False Information De-

bunked, una seccién que basicamente reprodu-
ce imagenes o videos que fueron virales en las
redes sociales con informacidn falsa y revela la
verdad detras de ellos—.

Al final de cada programa, el presentador se
despide recordando las diversas formas por las
que se puede contactar con el programa: pagina
web, email, Facebook, Twitter, Viber, WhatsApp e
Instagram.
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Tres elementos narrativos caracterizan el pro-
grama:

Los titulares insertados en la pantalla
continuamente que llaman la aten-
cién sobre una palabra especifica o una
frase dicha por el presentador o el ob-
servador. Estos titulares resultan muy
interesantes puesto que afiaden una
singularidad unica al programa enfati-
zando aspectos determinados del epi-
sodio que deberian llamar la atencién
de la audiencia. No obstante, también
pueden ser vistos como un intento de
conducir la «mirada» del telespectador.

En los episodios mostrados, destacan
los cambios entre los diferentes planos
de camara. Se observa un cambio entre
primeros planos y planos medios que
afnade significado y hace que el visio-
nado del episodio sea menos aburrido
y mas interesante. También hay que
destacar el cambio entre pantalla com-
pleta (del presentador, el observador y
las imagenes de video) y la pantalla di-
vidida (del presentador y las imagenes
de video o el observador y las imagenes
de video). Estos cambios entre pantalla
dividida y pantalla completa ocurren
aproximadamente cada 10 segundos.

Cada vez que el periodista en el estudio
presenta a un observador aparece en
pantalla un mapa con la ubicacién del
observador y se identifica la historia con
el nombre del observador y su ubicacién,
en la parte superior de la pantalla.


http://www.france24.com/en/observers/20151017-observers
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3. Alfabetizacion mediatica

Los grandes ejes en que se basa el programa
Les Observateurs son la participacién de los
telespectadores, por un lado, y la educacién
mediatica, por otro. A través de este programa,
France 24 pone en valor el papel activo de la
audiencia, y le ofrece la posibilidad de produ-
cir contenidos y de intervenir en el relato de la
actualidad. Pero, al mismo tiempo, esta partici-
pacién permite a la cadena crear un conjunto
de mensajes destinados a enriquecer las capa-
cidades mediaticas de todos los espectadores:
ensefia metodologia del trabajo periodistico y

estimula el sentido critico de los espectadores.

En este sentido, se debe destacar que es una
television publica la que contribuye a la alfa-
betizacién mediatica mediante la formacién de

las personas que estan interesadas en cualquier
lugar del planeta en ofrecer y recibir una infor-
macion veraz, independiente y de calidad desde
la cercania y desde el conocimiento directo de
un acontecimiento. Estos dos valores citados
contribuyen, sin lugar a dudas, a mejorar y a le-
gitimar la informacién ofrecida por la cadena.
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Hay que destacar que el modo en que
Les Observateurs hace participar a la audiencia
sirve para romper con el tépico del periodismo
ciudadano, que suele atribuir, sin mas examen, el
rol de periodista a cualquier telespectador que
participa en el medio. France 24 ofrece un mar-
co de participacion asistido, enriquecido por la
profesionalidad de la redaccién. De modo que,
el contenido generado por el usuario, es traba-
jado, complementado, filtrado y legitimado por
los profesionales que garantizan la calidad de
la informacidn. Lo interesante, en todo caso, es
que se pone de relieve el hecho de que, con una
colaboracién eficaz entre profesionales y ciuda-
danos, el periodismo mejora en calidad y la au-
diencia mejora su capacidad critica.
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France 24 esta innovando en cuestién de

lenguas. Tenemos tres canales: uno en fran-
cés, uno en arabe y otro en inglés. Todos nues-
tros periodistas son, por lo menos, bilingles. En
nuestras redacciones puedes hablar el idioma
que te apetezca porque siempre habrd alguien
que te entendera. Eso nos permite evitar errores.
Si quieres hablar al mundo tienes que hablar la
mayoria de sus lenguas.»

Nuestra filosofia es que no podemos estar

en todas partes, pero tenemos que cubrir
todo el mundo. Por lo tanto, hacemos periodis-
mo ciudadano. Por esta razén, estamos conti-
nuamente en contacto con los observadores.
Tenemos 5.000 distribuidos por el mundo que
nos proveen de informacién, fotografias y vi-
deos. Y tenemos un equipo de validacién del
contenido, ya que la verificacién de datos es
muy importante.»

Usamos intensamente las redes sociales.

Hemos sido el primer medio francés en es-
tar presente en Facebook donde tenemos 11
millones de seguidores. Tenemos 30 millones de
seguidores en Youtube. Tenemos un equipo que
estd trabajando en eso. Sabemos que ahora se
usa la practica de sentarse delante del ordena-
dor e invertir media hora para leer una revista.
Por esto, nosotros editamos piezas cortas del
contenido de la programacidn y las ponemos en
Youtube y online. Asi, si estas en el trabajo o en
el transporte, puedes dar un vistazo y entender
la tematica. Estamos trabajando muy duro en
esta linea.»

El periodismo no es solo utilizar la tecnolo-

gia para tener mas audiencia. Todo el mun-
do esta hablando sobre tecnologia. Tenemos que
centrarnos en el periodismo.»

Creemos que sabemos lo que la gente quiere

cuando van a un canal de noticias: quieren
noticias. Las noticias no son como la comida ra-
pida. En nuestra programacion, investigamos y
tenemos entrevistas muy exclusivas. Necesitamos
tener noticias que sean completas y relevantes.»

No tenemos que usar palabras dificiles solo

para mostrar lo inteligentes que somos los
periodistas. No. Nosotros utilizamos las palabras
que la gente utiliza en la calle. Tenemos que ser
claros e inteligentes.»

La presencia periodistica no puede ser solo

un icono, se tiene que salir a la calle, hablar
con la gente, tocar, sentir la atmdsfera y enton-
ces tienes una buena historia. Odio el periodis-
mo en la oficina.»
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La cadena France 24 dispone de tres
webs independientes (en francés, en in-
glés y en arabe) con contenidos perso-
nalizados.

Se ofrece al usuario acceso en directo
por streaming a los contenidos, que es-
tan abiertos a comentarios.

La plataforma de la cadena apuesta por
el periodismo de enlaces y concede un
rol destacado a los recursos hipermedia.

El portal presenta mecanismos de filtra-
je, seleccidén y recomendacion de conte-
nidos segun el perfil de usuario.

Existe un servicio de alertas de novedades
informativas y los contenidos se organi-
zan mediante diversas categorias de clasi-
ficacion: tematica, geografica, etc.
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Los contenidos estan conectados a re-
des sociales propias y estan abiertos a
comentarios y aportes de los usuarios.

El programa Les Observateurs posee una
red nacional e internacional de observa-
dores, con ciudadanos que envian con-
tenidos (fotos, videos, etc.) a la cadena.

Les Observateurs presenta un proceso
interno de verificacién de los conteni-
dos que se emiten semanalmente.

La difusién de los contenidos es multi-
plataforma (mediante la web y las redes
sociales) y presenta un gran nimero de
piezas informativas transmedia.

El programa facilita recomendaciones y
orientaciones a los observadores y po-
see un ranking semanal con las mejores
piezas aportadas.
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RaiNews24 es un canal de informacién continua
de la cadena publica italiana RA/ (Radiotelevisio-
ne ltaliana), dirigido desde febrero de 2016 por
Antonio Di Bella.

El canal nace en abril de 1999 a partir de un con-
venio firmado entre la RAl y el Ministerio delle
Comunicazioni. Actualmente, es el canal de in-
formacién continua mas antiguo de Italia y li-
der de audiencia entre los canales nacionales de
este formato. Cuenta con 112 trabajadores fijos.

Se trata de un canal que pertenece a una televisién
publica™, pero con una financiacién mixta: se finan-
cia tanto a través de los impuestos directos desti-
nados a la RA/ como por los ingresos publicitarios™.

La RA/ esta controlada al 99,56 % por el Ministerio
de Finanzas italiano mientras que el 0,44 % res-
tante pertenece a la SIAE, la Sociedad italiana de
autores y editores. Es concesionaria Unica del ser-
vicio publico radiotelevisivo italiano y, como tal,
estd sometida a un contrato de servicio' que la
obliga a ejercer un «servicio universal de utilidad
publica™» y, por otro lado, tiene un tratamiento
diferente respecto a las televisiones comerciales.

Hasta mediados del afio 2000, el canal RaiNews24
emitia en directo solo de lunes a viernes, con re-
peticiones el sdbado y el domingo. A partir de ese
momento el canal comienza sus transmisiones los
siete dias de la semanay, en 2006, el canal pasa a
la television digital terrestre (TDT). EL mismo afio,
RaiNews24 inaugura su canal en YouTube, en el
que publica extractos de sus informativos, pero,
en 2014, finaliza la relacién entre RA/ y YouTube y
se eliminan todos los contenidos.

' Seglin el Decreto Ley R.D.L. de 21 febrero de 1938, n.
246, art. 1, el impuesto directo o «canon» se aplica
sobre cualquier ciudadano que posea un televisor. La
recaudacién de este impuesto va directamente a la RA/.
En 2015 el impuesto fue de 113,15 Euros por coste uni-
tario. Debido a que ltalia registra una media de evasién
de este impuesto de alrededor del 30 %, el gobierno de
Matteo Renzi ha propuesto recientemente bajarlo a 100
euros y afiadirlo automéaticamente a la factura de la luz.

" El impuesto supone aproximadamente el 70 % del pre-
supuesto de la RA/ mientras que los ingresos por
publicidad representan el 30 % de su presupuesto.

2 El articulo 45 del Decreto Ley de 31 de Julio 2005, ndim.
577, establece todas las regulaciones correspondien-
tes al servicio publico televisivo italiano. Véase: http://
www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/05177dl.htm

'3 Véase art. 18 del Decreto Ley de 31 de Julio de 2005.
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En junio de 2006 el Consiglio Di Amministrazione
de RAI ratifica la fusién entre la redaccién de
RaiNews24, la de Televideo y el Teletext y crea,
de este modo, la redaccién unificada RaiNews,
que se formaliza el 1 de diciembre de 2013 con el
estreno de la pagina web www.rainews.it, y que
tiene como misidn ser el principal portal de infor-
macién de RAI.

Bajo la direcciéon de Monica Maggioni (2013-
2015), el canal se transforma profundamente:
los recursos econémicos aumentan y, en térmi-
nos de estilo, se opta por renunciar a la profun-
dizacién periodistica en favor de las noticias de
actualidad, sobre todo de cardcter nacional.

EL 5 de agosto de 2015, Monica Maggioni es ele-
gida presidenta de la RA/ y deja su cargo como di-
rectora de RaiNews. El dia siguiente a su renuncia,
la direccién concede este cargo adinterim a Mirella
Marzoli, que habia ocupado el cargo de vicedirec-
tora bajo la direccién de Maggioni, hasta el nom-
bramiento de su actual director Antonio di Bella.

El Parlamento italiano ha aprobado recientemen-
te una reforma de la RA/ que, si es implementada,
aseguraria la unificacién de todos los servicios in-
formativos de todos los canales de la RA/, un cam-
bio al que, tanto algunos directores como trabaja-
dores y sindicatos, se oponen abiertamente.


http://www.rainews.it
http://www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/05177dl.htm
http://www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/05177dl.htm
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RaiNews24 emite 24 horas al dia en TDT y llega
a mas de 22 millones de hogares en lItalia. Via
satélite emite a través de Tivdsat, plataforma
satelital italiana nacida en 2009 y controlada
por RAIl, Mediaset, Telecom Italia Media, Confin-
dustria Radio Televisioni y Aeranti-Corallo (socie-
dad que agrupa emisores locales). Tivisat emi-
te a través de la flota satelital Eutelsat HotBird
que transmite a Europa, Africa y Medio Oriente.
También emite en simulcast en Rai3 desde las
tres hasta las siete de la mafiana; en Rai7 desde
las cinco y cuarto hasta las seis de la mafiana, en
streaming en la pagina web www.rainews.it (de
acceso abierto); y por IPTV solo en Italia (en las
plataformas TV de FASTWEB y Telecom lItalia).

RaiNews24 es lider de audiencia entre los canales
de informacién continua en Italia. A pesar de te-
ner unos indices de audiencia que no superan el
1%; desde RaiNews24 se afirma que sus indices de
audiencia son similares a otros canales de infor-
macién continua europeos. Por ello, son varios los
representantes politicos, especialmente del Movi-
miento 5 Stelle, los que han criticado al canal por
sus grandes inversiones y su pequefia audiencia.

La franja del dia con mayor audiencia se concen-
tra entre las siete y las nueve de la mafiana, franja
que podria definirse como el prime time del canal.

La audiencia esta formada principalmente por
adultos mayores de 50 afios, mientras que exis-
te una notable disminucién de espectadores a
medida que la edad de los usuarios desciende.

N

WINews24

La RAI tiene una financiacién mixta y, por lo tan-
to, todos sus canales transmiten publicidad, lo
que representa el 30 % de su presupuesto.

EL Art. 48 del Contrato de Servicio, que establece
la regulacion de la RA/ y de todos sus canales
a partir de la Directiva de Servicios de Comuni-
cacion Audiovisual de 2003, establece que la
transmisién de mensajes publicitarios «no pue-
de exceder el 4% del horario semanal o de la
programacion y el 12 % de cada hora de emision,
y cada eventual exceso debe ser recuperado en
la hora anterior o posterior»'>. No computan en
este calculo sobre el control publicitario todos
los anuncios institucionales, los de caracter edi-
torial (también de promocién de la cadena mis-
ma) y los que tienen como finalidad la promo-
cién de la lectura y de los libros.

Cabe destacar que RaiNews24 no interrumpe
ningln programa con anuncios, sino que los usa
como cortinilla entre programa y programa, res-
petando las proporciones legales.

4 Véase http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/
5 Véase http://www.camera.it/parlam/
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La RA/ es un canal general de servicio publico de
radio y televisién. Su programacién acoge temas
de formacion y trabajo, noticias y andlisis, temas
culturales y sociales, temas de interés para nifios
y jovenes, deporte y entretenimiento.

Tiene una especial atencién a las minorias lin-
gliisticas y promueve temas de interés para el
pais fuera del territorio nacional, ya sea en aten-
cién a extranjeros o a la comunidad italiana re-
sidente en el exterior.

Entre otros elementos, su contrato como televisién
de servicio publico prevé el establecimiento de fran-
jas protegidas y la obligacién de emitir informacion,
desarrollar actividades de formacién a distancia,
crear canales tematicos especificos y representar de
forma adecuada a todas las minorias del pais.

Dentro de este contrato, se enmarca la creacién
de RaiNews24 como canal temético de informa-
cién continua, cuya misién es, en el marco del
servicio universal de utilidad publica, transmitir
informacién de actualidad a los italianos.

Ademas, Rainews24, en cuanto prestadora de un
servicio publico, tiene el compromiso especifi-
co de respetar el principio de par condijo™ que
establece que cada partido con representacion
parlamentaria debe tener acceso libre y ecuani-
me a los medios, no solo en campana electoral,
sino también a lo largo de toda la legislatura. La
RAI tiene su propia comision de vigilancia, en-
cargada de velar por el cumplimento de este
principio —midiendo principalmente el tiempo
de presencia de los politicos en televisiéon—y de
sancionar a los responsables de su violacién.

La oferta de programas de RaiNews24 se basa
en un flujo continuo de noticias en tres forma-
tos: News lunghe, un informativo largo emitido
cada hora y con una duracién aproximada de 30
minutos; News brevi, un telediario de corta du-
racion, de entre 10 y 15 minutos, segtn las edi-
ciones; y el News+Approfondimento, un infor-
mativo de corta duracién acompafiado de una
profundizacién sobre una o dos noticias y que
tiene una duracién total de unos 25 minutos. El
flujo de programacién se ve interrumpido solo
por la informacién meteoroldgica (Meteo) y la
informacion sobre el tréfico (Traffico).

' Recogido en las Leyes «10 diciembre 1993, n. 515 -
Disciplina delle campagne elettorali per l'elezione alla
Camera dei deputati e al Senato della Repubblica» y
«22 febrero de 2000, n. 28 - Disposizioni per la parita
di accesso ai mezzi di informazione durante le cam-
pagne elettorali e referendarie e per la comunicazione
politica». Véase: http://www.parlamento.it/parlam/

leggi/00028L.htm



http://www.rainews.it
http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=URISERV:am0005
http://www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/testi/05177dl.htm
http://www.parlamento.it/parlam/leggi/00028l.htm
http://www.parlamento.it/parlam/leggi/00028l.htm
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A estos programas se suman los espacios ma-
tinales y nocturnos dedicados al andlisis de la
prensa del dia (Rassegna Stampa) que tienen
una duracién variable: de diez minutos si se emi-
te junto al informativo y de veinte minutos si se
emite en solitario); y los programas tematicos
Studio 24; una tertulia de actualidad politica,
Il Transatlantico, también de politica; y el maga-
cin de temas econémicos, L'economia.

A menudo, ademas, cuando existen noticias de
particular interés, el canal confecciona especia-
les con formatos diversos —los mas frecuentes
son el reportaje explicativo y el debate con ex-
pertos— y duracién variable —normalmente de
media hora— que no se anuncian en la parrilla
publicada online, sino que se introducen a lo lar-
go del dia y toman el nombre de Focus 24.

Maés alld de los programas temadticos, ningln
otro espacio tiene nombre propio, sino que nos
encontramos ante un flujo continuo de informa-
tivos. Tampoco existen caretas especificas para
cada programa ni cierre, con lo cual el conductor
no saluda' ni se despide; solo se limita a pasar
la palabra al siguiente presentador.

La dnica cortinilla entre programas es la publici-
dad y la careta corporativa de RaiNews24 (ima-
genes desde un satélite, en las que aparece la
Tierra con Italia destacada y que introduce el
logo del canal, acompariadas de musica de unos
diez segundos de duracion).

El canal produce internamente gran parte de su
oferta televisiva, creada mayoritariamente en
los estudios del Centro di Produzione RAI di Saxa
Rubra en Roma, aunque también se apoya tanto

en las sedes regionales e internacionales de RA/
como en otras fuentes italianas e internaciona-
les de informacion.

Todo el contenido se emite en directo y esta
centrado en la actualidad informativa. Las brea-
king news y las hard news tienen prioridad ab-
soluta y tienen la potestad de interrumpir cual-
quier otro contenido. Por esta razdn, la plantilla
de programacion, el palinsesto, es extremada-
mente sencilla y flexible: cuando surge una noti-
cia importante de actualidad el guion cambia de
inmediato para dar prioridad al corresponsal en
el lugar de los hechos.

La produccién informativa esta basada en un
amplio nimero de inviati (reporteros enviados
por el canal), desde Italia o el extranjero, que es-
tan en el lugar de la noticia y tienen prioridad
absoluta para entrar en cualquier directo.

7 La Unica excepcion es el primer informativo del dia, a
las 00:00, donde dan los buenos dias.
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Este informativo de 30 minutos de duracién se
emite cada dia a cada hora en punto. Los con-
ductores varian, pero, generalmente, el presen-
tador que introduce este informativo largo tam-
bién lo hace con el siguiente informativo corto.
El set es el estudio de Rainews24 y cuenta con
un Unico presentador.

La emisidn televisiva se acompafa siempre de
un banner, en la parte inferior de la pantalla, que
transmite en su primera linea las noticias de ul-
tima hora y, en la segunda, otras noticias y enla-
ces de interés.

La estructura del news lunghe sigue la de un
informativo tradicional y tiene las siguientes
secciones: a) resumen de noticias principales/
breaking news, b) noticias principales/breaking
news, c) politica nacional, d) sucesos nacionales,
e) noticias internacionales y, por ultimo, f) noti-
cias de cultura.

Las breaking news tienen prioridad absoluta, por
lo que es dificil establecer los tiempos dedica-
dos a cada secciéon. Aun asi destaca un enfo-
que especial a la politica italiana y a la seccién
internacional por el tiempo que se le dedica a
estos temas.

A diferencia de un informativo tradicional, no
hay una seccién dedicada al deporte y, de hecho,
no se tratan noticias de esta tematica a menos
que sea de gran relevancia, como fue el caso del
conflicto entre Valentino Rossi y Marc Marquez
por el Mundial de Motociclismo. En este caso,
por ejemplo, cada informativo traté el tema con
un enfoque de impacto comunicativo mas que
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desde un punto de vista estrictamente deporti-
vo. Asi, en una edicién informativa se presentd
una recopilacién de los memes mas significativos
aparecidos en las redes sociales.

Como la actualidad tiene prioridad, en cada no-
ticia se pasa la palabra a un reportero o a un co-
rresponsal que es el encargado de contar la histo-
ria en directo. Este introduce el tema y luego da
pie, o bien a una entrevista pregrabada con uno
de los protagonistas de la noticia o a un reportaje.

Aunque la duracién varia mucho segtn el niime-
ro de breaking news, normalmente cada inter-
vencién de los reporteros dura aproximadamen-
te 2 minutos y, en el caso de los reportajes que
acompanan la noticia, su duracién es de entre
3 y 5 minutos. Si la noticia es particularmente
relevante, el mismo reportero puede hacer una
introduccidn, dar pie a un directo, entrevistar a
alguien y seguir con el reportaje.

Cada edicién cuenta con intervenciones en di-
recto de los reporteros, pero las imagenes, entre-
vistas y reportajes se pueden repetir de edicién
en edicién. No existe informacién en detalle,
pero el mismo reportaje se puede llegar a emitir
como maximo tres veces al dia.

Resulta interesante el uso del video wall (estre-
nado en septiembre de 2015), un mosaico for-
mado por multiples pantallas que crea una uni-
ca y que permite el uso interactivo para ilustrar
las noticias.

Heodlzie I T etee Rada
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Ya que se trata de un informativo «clasico» los
géneros periodisticos mas utilizados son los es-
trictamente informativos: noticia, entrevista, re-
portaje. Sin embargo, con frecuencia se recurre a
la crénica con el objetivo de contar historias pe-
riodisticas y de humanizar al méximo las noticias.
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El informativo corto tiene una duracién aproxi-
mada de 10 minutos (o hasta 25 si se acompania
de la seccién de Approfondimento que incluye el
comentario de las noticias) y se puede conside-
rar como una especie de resumen del informa-
tivo largo. El set de emisién es el mismo que el
utilizado para el news lunghe y, a menudo tam-
bién, comparten el mismo periodista.

La estructura es la misma del informativo largo;
sin embargo, si en el news lunghe los reporteros
son los encargados de contar las historias, aqui
la voz principal es la del presentador.

Al mismo tiempo, por su duracién reducida, se
emiten menos reportajes y hay menos conexio-
nes en directo con los reporteros (a no ser que
haya una breaking news). El contenido también
es practicamente el mismo en versién reducida,
ya que se emite justo después, siempre y cuando
no haya algin acontecimiento noticioso nuevo.

Aligual que en news lunghe, el banner de la par-
te inferior de la pantalla transmite en su primera
linea las noticias de ultima hora y, en la segunda,
otras noticias y links de interés.

Si va acompaniado de la seccién de Approfondi-
mento, un comentario sobre la noticia o las dos
noticias mas relevantes del momento, el presen-
tador pasa la palabra a otro periodista, 0 a un in-
vitado, normalmente un experto, encargado de
realizar un andlisis mas profundo de las noticias
en cuestion.
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La Rassegna stampa (resefia de prensa) tiene dos
versiones: una dedicada de forma exclusiva a la
prensa italiana y una que presenta informacién
tanto de la prensa del pais como de la prensa
internacional.

El programa se transmite normalmente siete ve-
ces por la noche, a partir de las once de la no-
che, y tres en la mafana, a partir de las siete,
y tiene la funcién de presentar las noticias mas
relevantes de la prensa del dia siguiente (en el
caso de las ediciones nocturnas) y de la prensa
del dia (en las ediciones matinales).

En el transcurso del programa, un periodista des-
de el estudio ilustra las principales noticias de
los diarios italianos e internacionales del dia con
ayuda de una pantalla tactil.

En la version que analiza solo la prensa italiana,
el universo incluye desde los principales diarios
nacionales hasta los diarios regionales pasan-
do por la prensa gratuita. En la versién interna-
cional, el programa se centra Gnicamente en la
prensa internacional de referencia.

En las primeras ediciones del programa el anali-
sis se centra principalmente en las portadas, que
son las primeras en salir, subrayando qué temas
publicara cada diario en su portada. En las edicio-
nes posteriores, el programa analiza también el
contenido informativo de los diarios analizados.

El analisis del contenido se realiza por ejes tema-
ticos, seleccionando las noticias de dltima hora
y comparando las informaciones que cada diario
da en referencia a las noticias seleccionadas.
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Il Transatlantico es un programa que profundiza
en cuestiones politicas y estd conducido desde
2007 por Donato Bendicenti, periodista especia-
lizado en politica y con una larga experiencia. El
programa se emite una vez al dia, por la tarde
y por la noche. La personalidad y el prestigio de
Bendicenti quizds sea el rasgo mas distintivo
de este espacio de andlisis politico.

La duracién del programa es de media hora, du-
rante la cual el periodista trata uno o dos temas
de actualidad politica acompariado por expertos
o representantes politicos.

Cuando los invitados son representantes po-
liticos el programa respeta de forma muy es-
tricta el principio de par condicio, que implica
la invitacién de un miembro de cada partido
con representacion parlamentaria (tanto en
el Parlamento italiano como en el Parlamento
Europeo).

El set puede ser el estudio de RaiNews24 u otro
lugar, como, por ejemplo, el estudio interno del
Parlamento Europeo.

Es conveniente resaltar que, a pesar de ser una
«casi» tertulia, el tono del programa es muy in-
formativo y riguroso, lo que le permite evitar
cualquier forma de polémica partidista y limi-
tar la interaccion directa entre los representan-
tes politicos (cada uno hace su intervencion y
se evita el enfrentamiento directo). A menudo,
para introducir el tema, se usan cortes de los
reportajes o de los servicios emitidos en los in-
formativos.
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En cuanto a las tematicas, durante el programa
se habla estrictamente de la actualidad poli-
tica italiana y, si se trata de un tema mas am-
plio, el enfoque es siempre sobre Italia, o sobre
el impacto que el tema tratado puede tener en
el pais. Los invitados son italianos y, cuando se
emite desde el Parlamento Europeo, son euro-
parlamentarios de Italia.
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3.2.5 Studio 24

Studio 24 es una tertulia sobre actualidad politi-
ca que se emite por las mafanas desde el estu-
dio de RaiNews24 y tiene una duracién de entre
15y 20 minutos.

Los conductores cambian en cada programa,
aunque son los mismos que hacen de presenta-
dores en los informativos. Cada programa trata
un unico tema de actualidad politica con la ayu-
da de diversos tertulianos y, tal y como sucede en
Il Transatlantico, usa imagenes extraidas de los
informativos o reportajes para introducir el tema.

A diferencia de Il Transatlantico, los tertulianos
no necesariamente son politicos o expertos,
sino que varian segun el tema, mezclandose a
menudo actores, politicos, periodistas, expertos
y representantes de la sociedad civil.

Aunque siempre dentro del rigor informativo, el
tratamiento de los temas resulta, de alguna for-
ma, mas ligero o generalista, dando mas espacio
para las opiniones personales, las experiencias y
no tanto a los discursos partidistas o politicos.

El formato, ademas, es mas de talk show y los
tertulianos tienen mucha mas libertad para la
interaccién directa con el resto de participantes,
si bien la polémica no es el rasgo de RaiNews24.

Ante la emergencia de breaking news —y esto
sucede practicamente en cada edicién del pro-
grama- la tertulia se interrumpe para dejar paso
al reportero o corresponsal y, seguidamente, se
invita a los tertulianos a comentar la noticia, a
pesar de que pueden no ser expertos en el tema.

[ e EERESTUE
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3.2.6 L'economia

L’Economia es un magacin de informacién eco-
némica de 30 minutos de duracién que se emite
cada dia a las cinco y media de la tarde y se repi-
te a las nueve y media de la noche. El programa
se transmite desde el estudio de Rainews24 y los
conductores cambian en cada emision.

A lo largo del programa se tratan tres o cuatro
noticias de tematica econdémica, empezando
por la mas reciente y de caracter nacional (nor-
malmente alguna medida fiscal del Gobierno).
A continuacién, se presentan las noticias de
mas amplio espectro (cuestiones europeas, por
ejemplo) y se termina con una noticia o un tema
de innovacién y tecnologia. El periodista intro-
duce el tema a través de un reportaje y utiliza el
video wall para analizar o evidenciar diferentes
aspectos de la cuestidn tratada.

El leitmotiv de L'Economia es intentar explicar
complejos temas econémicos y su impacto so-
bre los ciudadanos, con el apoyo de expertos
que analizan decisiones politicas o comentan
medidas tomadas en esta materia.

3.2.7 Traffico
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Las informaciones sobre tréfico tienen una dura-
cién de unos 5 minutos y son emitidas cada hora.
Son gestionadas por el Centro di Coordinamento
Informazioni Sulla Sicurezza Stradale (CCISS),
que estd a cargo de proporcionar informacién so-
bre el trafico a todos los canales de la RAI.

En el estudio, administrado desde el CCISS, apa-
rece un periodista delante de una pantalla dan-
do las principales informaciones sobre tréfico,
centrandose principalmente en Roma y en las
autopistas mas importantes del pais.

8 El CCISS, Centro di Coordinamento Informazioni Sulla
Sicurezza Stradale, es un servicio italiano de utilidad
publica, gestionado por el Ministerio del Interior y
encargado de dar las informaciones oficiales sobre el
tréfico. Creado en 1990 cuenta con la colaboracién de
la Policia, Carabinieri, la sociedad italiana a cargo de
las carreteras (ANAS), la sociedad italiana a cargo de
las autopistas (AutoStrade per l'ltalia) y el Automdvil
Club italiano.
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4. Rutinas periodisticas:

cerca de la noticia

RaiNews24 no presenta grandes innovaciones
tecnoldgicas. Sin embargo, cuenta con un mo-
delo de produccién periodistica agil y funcional
que permite rapidez y fluidez a la hora de estar
en el corazén de la noticia.

La redaccidn de RaiNews24 esta dividida en di-
ferentes secciones: la Newsroom, el equipo de
realizacion, el Teleport e internet. La Newsroom
usa el sistema AVID, a través del cual se reciben
las informaciones de las agencias —la principal
fuente de informacién— que son modificadas y
enviadas al RunDown.

Para las imagenes se usa ClipEdit, un programa
de gestion de imagenes que permite al perio-
dista gestionar directamente la iconografia sin
pasar por los montadores: el periodista busca las
imagenes, las edita con un montaje sencillo v,
una vez montadas, se asigna a la pieza un cédigo
(clip), que se inscribe directamente en el Avid.

La tecnologia mas novedosa utilizada por
RaiNews24 —el primer canal RA/ en adoptarla—
es el uso de los zainetti, traducidos literalmente
como «las mochilas». Las mochilas son cdma-
ras ligeras que transmiten la sefial via tarjetas
telefénicas —que, precisamente, caben en una
mochila—, y de aqui su nombre. Estas camaras
permiten al periodista desplazarse radpida y sen-
cillamente, y realizar directos de forma muy agil
en comparacién con la tecnologia anterior. Por
primera vez, gracias a estos sistemas ligeros de
transmision, la televisién puede competir con la
radio en la inmediatez de la noticia.

News lunghe

El reto de la innovacion de los
informativos en la era digital

1. Introduccion

Es el informativo mas importante de RaiNews24.
Se emite cada hora y tiene una duracién de
treinta minutos.

El programa no tiene careta propia. Se usa como
entrada la careta y el video corporativo de
RaiNews24. Al acabar el video aparece el set,
el estudio de RaiNews24, donde encontramos
un presentador Unico sentado (los presentado-
res cambian en cada edicién). La cdmara realiza
un plano amplio del estudio y se cierra hacia la
mesa del conductor hasta dejar la imagen del
presentador con una pantalla de fondo.
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La estructura del programa es la siguiente:

Resumen de noticias principales/brea-
king news. El presentador introduce las
noticias principales. Duracién: 1 minuto
aproximadamente.

Noticias principales/breaking news. El
presentador introduce la noticia y pasa
la palabra a un reportero que se encuen-
tra en el lugar de los hechos, en directo.
Duracién: variable.

Noticias de politica nacional. El pre-
sentador introduce la noticia y pasa la
palabra a un reportero que se encuentra
en el lugar de los hechos, en directo. Du-
racion: variable.

Sucesos nacionales. El presentador in-
troduce la noticia y pasa la palabra a un
reportero que se encuentra en el lugar de
los hechos, en directo. Duracién: variable.
Noticias internacionales (incluye su-
cesos y politica). El presentador intro-
duce la noticia y pasa la palabra a un re-
portero que se encuentra en el lugar de
los hechos, en directo. En su ausencia, se
abre el enfoque del plano y en el estudio
aparece otro periodista de pie que, a tra-
vés de mapas interactivos y/o imagenes
proyectados en el video wall, explica la
noticia. Duracién: variable.

Noticias de cultura y sociedad. El presen-
tador introduce la noticia y pasa la palabra
a un reportero que se encuentra en el lu-
gar de los hechos, en directo, y entrevista a
algun protagonista. Duracién: variable.

Aunque la estructura tiende a mantenerse es-
table la duracién de las secciones varia segin
los temas mas importantes del dia. En general,

se puede apreciar una profundizacién especial,
con la consecuente mayor dedicacién de tiem-
po, hacia temas de politica nacional y asuntos
internacionales.

Cada sesién se abre con el presentador que in-
troduce la noticia y pasa la palabra a un repor-
tero que se encuentra en directo en el lugar. El
reportero es el encargado de explicar la noticia.

El reportero siempre aparece en movimiento y
cuenta la historia desde el lugar de los hechos.
Ningun reportero informa desde un estudio; es-
tan al pie de la noticia, en la calle o donde la infor-
macion lo requiera. De esta manera, rodeados por
los protagonistas, las historias que se transmiten
cuentan con una alta dosis de humanizacién.

A su vez, los reporteros/corresponsales ofrecen
entrevistas en directo o grabadas con un prota-
gonista o experto, o un pequefio reportaje sobre
el tema. Normalmente cada intervencién de los
reporteros tiene una duracién aproximada de 2
minutos. En el caso de los reportajes que acom-
pafan la noticia, su duracién es de entre 3y 5
minutos.

Mientras el presentador presenta la noticia la
pantalla se divide en dos partes: a la izquierda
permanece el periodista hablando y a la dere-
cha se emiten imagenes en directo del suceso o
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imagenes que ayuden a explicar la informacién
que se ofrece.

Cuando un reportero entra en directo al progra-
ma se usa, o bien la misma pantalla dividida en
dos —con el reportero hablando en un lado y los
hechos explicados en el otro— o, como en mu-
chos casos, una pantalla divida en tres: por un
lado, el reportero; por otro, los hechos; y en la
tercera parte un mapa interactivo que ayuda a
contextualizar la noticia. Los reportajes, en cam-
bio, se emiten en pantalla completa.

A diferencia de lo anterior, en las informaciones
que necesitan una profundizacién, el enfoque de
camara se abre y un periodista, diferente al pre-
sentador, aparece de pie y usa el video wall para
mostrar imagenes, datos o mapas interactivos
que amplian la informacién.

Tratdndose de un informativo «clasico» los géne-
ros periodisticos mas utilizados son los estricta-

mente informativos: noticia, entrevista, reportaje.

Sin embargo, con frecuencia se recurre a la créni-
ca con la intencién de contar historias periodis-
ticas y de humanizar las noticias. Tampoco estén
excluidos los programas de debate y opinidn.

Los periodistas en el lugar de los hechos, ademas
de interactuar con los protagonistas, se presen-
tan con ropa informal, con vaqueros y zapati-
llas de deporte. Esta apuesta por el cambio en

la imagen del periodista queda reforzada por las
declaraciones en el blog de la cadena de Filippo
Nanni, uno de los vicedirectores de RaiNews24
en las que afirma que han «renovado la imagen
del reportero. Nunca informard desde un estu-
dio y después de haber pasado por el maquillaje,
sino que lo hard desde el corazén de la noticia,
desde lugares remotos y desagradables™». A
menudo los reporteros muestran los apuntes y
notas que llevan en las manos, a diferencia de
cémo se haria en la televisién convencional.

El lenguaje, aunque informal, es claro, riguroso y
comprensible para el publico. Resulta interesante
el uso de las lenguas: cuando se entrevista a una
persona que no habla italiano el periodista for-
mula la pregunta en su idioma y la repite en ita-
liano, de forma que solo se dobla al entrevistado.

Resultan particularmente interesantes los re-
portajes en los que una reportera acompafa a
los refugiados en su viaje y las entrevistas a los
combatientes de Kobane, donde otra periodista
pudo compartir el dia a dia con ellos.

La emisidn televisiva se acompana siempre de un
banner, en la parte inferior de la pantalla, que trans-
mite en su primera linea las noticias de ultima hora
y, en la segunda, otras noticias y enlaces de interés.

9 Véase http://fattichiari.blog.rainews.it/tag/zainetto-diretta/
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La estructura del informativo convencio-

nal ha sido la misma durante mucho tiem-
po y no es mala pero es antigua. Intentamos
encontrar un camino nuevo para transmitir
las noticias. Innovacién es encontrar un nuevo
lenguaje para hablar con la gente.»
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—_—
—
—_—
—_—
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Les pedimos a nuestros reporteros que se

introduzcan en la actualidad que estan
contando. Somos como surfistas, surfeamos
encima de la ola, si ella se mueve tu sigues
moviéndote con ella. Pero, a veces, tienes que
adentrarte en esta ola.»

La gente joven es un problema para toda

la television publica europea. Tenemos que
volver a atraer a la gente joven, pero es una
cuestion empresarial. Aun asi, lo que nosotros
podemos hacer es tener un lenguaje que sea
atractivo para la gente joven.»
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10 claves de RaiNews
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4
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La estructura y la organizacién del eco-
sistema digital de Rainews se asemeja a
la fisonomia propia de un diario digital.

La cadena confiere un protagonismo
destacado al componente visual en los
contenidos distribuidos por soportes
moviles.

Los contenidos se clasifican en sus pla-
taformas digitales por tematicas gene-
rales.

Se ofrece la posibilidad de conexién en
directo por streaming con la sefal de
television de RaiNews24, RaiRadiol y

RaiSport.

Existe la opcidn de acceder al ecosiste-
ma digital global (visionado en directo
de todas las cadenas del grupo) de to-
das las emisiones del grupo.

Los contenidos de naturaleza multime-
dia (texto y fotografias) con el apoyo de
videos de la propia cadena poseen un
protagonismo destacado.

9
10

El reto de la innovacién de los 60
informativos en la era digital

La jerarquizacién de videos en las plata-
formas digitales se realiza a partir de las
visitas de los usuarios.

La cadena posee un sistema de notifi-
cacion (alertas) y de actualizacion de
los contenidos publicados.

El blog de la cadena (http://www.rainews.

it/blog) ofrece la opcién de valorar los
contenidos o comentarlos.

La cadena aprovecha las redes sociales
para promocionar sus noticias.

Nuevos publicos,
nuevas estrategias


http://www.rainews.it
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o I 2 informativos en la era digital

1. Introduccion

Zweites Deutsches Fernsehen (ZDF), que se puede
traducir al castellano como «Segunda Television
Alemana»?°, es un servicio publico de televisidn,
gestionado por los estados federados y el gobier-
no central, que nace en 1961 (aunque no empieza
sus emisiones hasta 1963) como complemento
a los otros dos canales publicos ya existentes:
la television Arbeitsgemeinschaft der 6ffentlich-
rechtlichen Rundfunkanstalten der Bundesrepublik
Deutschland (ARD)?' y la radio Deutschlandradio.

La cadena tiene alrededor de 3.600% trabajado-
res fijos y 4.500 auténomos, de los cuales 884%
pertenecen a la redaccién. Cuenta con varias
instalaciones: el centro de operaciones de Ma-
guncia (Mainz), el estudio en la capital (Berlin),
16 sedes nacionales y 18 internacionales.

Desde 2009, la cadena cuenta con un estudio
especifico para las noticias y emisiones informa-
tivas (Nachrichtenstudio), ubicado en las proxi-
midades del centro de emisién. En este estudio
se graban los informativos de la familia «heute»
(hoy), el noticiario para nifios Logo y el progra-
ma ZDF Mittagsmagazin.

La financiacién de la cadena se realiza a través
de un impuesto mensual por hogar. Desde abril
de 2015, se pagan obligatoriamente 17,50 euros

por vivienda, que se destinan a la financiacién
de ARD, ZDF y Deutschlandradio. Especificamen-
te, ZDF recibe 4,32 euros; ARD recibe 12,37 eu-
ros; Deutschalandradio, 0,48 euros y los medios
publicos de los landen, 0,33 euros. El resto del
presupuesto se cubre con publicidad (limitada
por ley) y venta de productos?. El presupuesto
anual de ZDF asciende actualmente a 2 millones
de euros, tal y como informé Thomas Heinrich,
director de la programacién «heute» (Nachrich-
tenchef) en el seminario del Observatorio para
la Innovacién de los Informativos en la Sociedad
Digital (OI?), celebrado en noviembre de 2015%.

20 Véase www.zdf.de

21 ARD es la asociacién de todos los servicios radiotelevisivos
de cada uno de los estados federales alemanes (Lander).

22 Véase www.zdf.de

3 Véase www.zdf-jahrbuch.de

24 Véase www.zdf.de/regeln

2 Se puede acceder a la intervencién completa de Tho-
mas Heinrich en el siguiente enlace: oi2Zmedia.es
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2. Distribucién, audiencia y publicidad

2.1 Distribucion

Junto al canal principal (ZDF), existen tres ca-
nales complementarios que emiten de forma
terrestre: ZDFinfo, un canal de informacién,
que reemite los informativos entre reportajes
y otros documentales; ZDFkultur, un programa
que principalmente aborda programas cultura-
les; y ZDFneo, dedicado a la emisién de magaci-
nes, series y peliculas.

En la plataforma online de la cadena, se encuen-
tran estos mismos canales terrestres (ZDF, ZD-
Fneo, ZDFkultur y ZDFinfo) y se amplia la ofer-
ta con otros complementarios: ZDFheute, una
plataforma informativa que analizaremos mas
adelante; ZDFsport, dedicado a informacién de-
portiva; ZDFtivi, un portal para nifios; y ZDFme-
diathek, un servicio a la carta.

A pesar de que ZDF empez6 sus emisiones en
1963 no es hasta 1990 cuando llega a los 18 es-
tados federados alemanes (Bundeslénder). Desde
1993, también emite a través de cable y, en esta
misma década, se inicia la transmisién satelital.
En el afio 2002, surge la plataforma de la me-
diateca online donde, en un primer momento,
solo se podia acceder a una seleccién de clips, sin
embargo; desde el afio 2008, se retransmite toda
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la programacion en directo. La adopcién de la re-
transmisién en formato 16:9 se inicia en 2006
con la retransmision de la Copa Mundial de fut-
bol que se celebré en el pais germano. Finalmen-
te, en 2010, se empieza a utilizar el HD. En cuan-
to a las emisiones fuera del pais, desde 2012, se
emite en Tirol del sur y, desde 2013, en Trento®.

En cuanto al uso de otros idiomas, con la llegada
masiva de los refugiados a Alemania, desde ene-
ro de 2016, la televisidn publica ha diversificado
idiomaticamente sus emisiones. En la mediate-
ca online existe una seccién especial en inglés,
ZDFenglish?’,y otra en drabe®, en las que se sub-
titula a estos idiomas una gran parte de la pro-

26 Véase es.wikipedia.org/wiki/ZDF

27 Véase english.zdf.de/en
% Véase english.zdf.de/ar



https://es.wikipedia.org/wiki/ZDF
http://english.zdf.de/en
http://english.zdf.de/ar
http://www.zdf.de/geschichte-des-zdf-26199326.html
http://www.zdf.de/zdf-mitarbeiter-und-standorte-zdf-studios-25172410.html
http://www.zdf-jahrbuch.de/2012/dokumentation/geschaeftseinheiten.php
http://www.zdf.de/regeln-und-finanzen-zdfunternehmen-26483916.html
http://oi2media.es/index.php/sesiones-de-la-jornada/
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gramacioén que se emite. Incluso el informativo
logo! (tivi) de ZDF emite en inglés y en arabe®
para que los nifios refugiados sirios puedan en-
tender las noticias de Alemania.

El canal genérico de ZDF registra unas audiencias
del 12% en los estudios de audiencia alema-
nes®. El dltimo informe de programacién de die
Medienanstalten (2014)*' muestra que, entre los
treinta programas de cardcter informativo con
mas audiencia, destaca en cuarto lugar el infor-
mativo aleman heute-journal con una media de
3,63 millones de espectadores. Ademas, se sitta
en segundo lugar entre los informativos que se
emiten en Alemania, ya que la emisién informa-
tiva Tagesschau de ARD tiene casi un millén mas
de espectadores, 4,66 millones. El programa con
mds cuota de audiencia es el programa Giinter
Jauch, dedicado al infotainment. Y, en tercer lu-
gar, se encuentra la serie documental Terra X*.

El informe de programacién de Die Medienans-
talten (2014) analiza los datos que corresponden
a Alemania en la investigacion anual «Digital
News Survey», realizada por el Reuters Institute
y el Hans-Bredow-Institute. El informe analiza
el consumo de noticias por edad y destaca que
practicamente la totalidad de la poblacién con-
sume noticias varias veces por semanay que son
las personas mayores de 55 afios las que tienen
un interés mayor por la actualidad. En cambio,
los jévenes con edades comprendidas entre los
18 y los 24 afios muestran un interés menor por
las noticias®.

El informe también analiza el tipo de noticias que
interesan a la audiencia en Alemania. Existe prin-
cipalmente un interés por las noticias del propio
pais (67 %), seguidas por las noticias de politica
nacional (51 %), regionales (51 %) y las noticias
locales (47 %). Por orden tematico a los alema-
nes les interesan las noticias sobre educacién y
salud (30 %), economia (29 %), deportes (28 %),
ciencia y tecnologia (27 %), finanzas y empresas
(17 %), prensa amarilla (15 %), comedia y entre-
tenimiento (14 %) y arte y cultura (9 %)**. Por
edad, el interés por las noticias nacionales e in-
ternacionales crece de forma exponencial: a par-
tir de los 55 afios interesan en primer lugar las
nacionales y en segundo lugar las internacionales,
y practicamente de forma similar las noticias re-
gionales. En cambio, las noticias relacionadas con
ciencia y tecnologia interesan mas a los jévenes
y, de forma similar, las dedicadas a la prensa ama-
rilla y al entretenimiento®.

2 Véase www.zdf.de/logo-arabisch

30 Se puede conocer el histdrico de audiencia de 2015
por canal y de forma mensual en el siguiente link:
www.kek-online.de

31 Véase http://www.die-medienanstalten.de

32 Véase pag. 120 del informe de programacion de Die

Medienanstalten (2014).

Véase pag. 131 del informe de programacién de Die

Medienanstalten (2014).

Véase pag. 132 del informe de programacién de Die

Medienanstalten (2014).

Véase pag. 133 del informe de programacién de Die

Medienanstalten (2014).
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En cuanto a la publicidad, la ley (Rundunks
taatsvertrag) establece que ZDF, como servicio
publico, solamente puede emitir durante los
dias laborables un total de 20 minutos de publi-
cidad. Los domingos y festivos la cadena no pue-
de emitir ningun tipo de publicidad, asi como los
dias laborables a partir de las 20:00 (esta ultima
obligacidn se puso en funcionamiento en enero
de 2013)%.

Siguiendo la legislacién alemana, la cadena tiene
que diferenciar explicitamente el contenido te-
levisivo de la publicidad. Con el objetivo de ayu-
dar a la audiencia a distinguir estos elementos,
la cadena creé en 1963 unos personajes anima-
dos llamados Mainzelménchen® (hombrecitos
de Maguncia, nombre que hace referencia al lu-
gar en el que se encuentra la sede de la cadena),
que dan paso todavia hoy a la publicidad. Estas
ilustraciones animadas se han convertido en una
marca de identidad del canal televisivo durante
mas de cincuenta afios en toda Alemania®.

MATNEIEL

36 Véase revosax.sachsen.de
37 Véase www.zdf-werbefernsehen.de
38 Véase de.wikipedia.org/wiki/Mainzelmnnchen
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http://www.kek-online.de/fileadmin/Download_KEK/Zuschaueranteile/Zuschaueranteile2015.pdf
http://www.die-medienanstalten.de/fileadmin/Download/Publikationen/Programmbericht/2014/PB_2014.pdf
http://revosax.sachsen.de/vorschrift_gesamt/1236.html
http://www.zdf-werbefernsehen.de/angebot/mainzelmaennchen/entstehung-und-entwicklung.html
https://de.wikipedia.org/wiki/Mainzelm%C3%A4nnchen
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Como se puede ver en el organigrama de ZDF**,
la direccién del canal (Intendant)* va de la mano
del Consejo de Gobierno (Verwaltungsrat) y el
Consejo Televisivo (Fernsehrat)*'. Las funciones
principales de este organismo estan legisladas
en el documento «Siebzehnter Staatsvertrag
zur Anderung rundfunkrechtlicher Staatsvertré-
ge»*(19 de junio de 2015).

El Consejo de Gobierno (Verwaltungsrat) esta
compuesto por 14 miembros, 5 representantes
de los estados federados, 1 representante del
pais y 8 representantes escogidos por el Consejo
Televisivo (Fernsehrat) que, para evitar cualquier
influencia ideoldgica y politica, no pueden per-
tenecer a ninglin gobierno u organismo legisla-
tivo. Esto fue regulado por el Tribunal Constitu-
cional en 2014 y el periodo concedido para su
aplicacién expird en junio de 2015%.

El Consejo Televisivo (Fernsehrat) esta compues-
to por 77 miembros: 16 de cada estado fede-
rado, 3 representantes del pais, 12 de los par-
tidos politicos en relacién a la representacion
del Bundestag, 2 de la iglesia protestante, 2 de
la iglesia catdlica, 1 de la comunidad judia 'y 43
que representan a la sociedad civil: organizacio-
nes, asociaciones, sindicatos, entre otros. Este
organismo controla principalmente las cuestio-
nes presupuestarias y escoge al director, que se
encarga de representar a la cadena, establecer
las operaciones empresariales y organizar la
programacién de la emisora. Sus miembros se
eligen cada cuatro afios y entre sus funciones
se encuentra controlar la linea editorial de los
programas, asi como velar por el cumplimien-
to del contrato estatal para la radiodifusién

(Rundfunkstaatsvertrag). También deben facilitar
la comunicacién entre audiencia y cadena.

Cada programa se rige por una linea editorial di-
ferente. Por ejemplo, en el caso de Heute+, des-
tacado en el siguiente apartado por su caracter
innovador, Thomas Heinrich explicé, durante las
jornadas OI?, los aspectos que marcaban la linea
editorial: no informar en modo vertical («Voice
of God»), completar la informacién emitida con
la participacién de la audiencia a través de las
redes sociales, tratar las noticias desde diferen-
tes angulos y ser lo mas transparentes posible.
De esta forma los presentadores tutean a la
audiencia, la tratan como a un igual y se visten
de forma informal, con vaqueros y sin corbata.
Como sefala Heinrich, «queremos establecer
contacto visual con nuestro publico y queremos
decirles que si tienen algin punto de vista di-
ferente, todos podemos aprender. Es el tipo de
planteamiento que tenemos».

3 Véase www.zdf.de/ZDF/zdfportal

40 Véase de.wikipedia.org/wiki/ZDF-Verwaltungsrat
41 Véase de.wikipedia.org/wiki/ZDF-Fernsehrat
4 Véase www.zdf.de

4 Véase www.faz.net
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La cadena dedica diariamente un 8,6 % de su
emisién a noticias y un 14,4 % a informacién de
actualidad diaria, segun informacién facilitada
por el anuario 2014 de ZDF (Jahrbuch)*.

Los géneros informativos de ZDF-Heute estan
compuestos por el tradicional telediario Heute
y los formatos derivados de este: Heute Journal,
Heute in Europa, Heute in Deutschland, Heute
Mittag, Heute Nacht, Heute Xpress y Heute+*.
Ademas de este género, existen otros programas
informativos derivados como Mittagsmagazin,
ZDF spezial, Logo, entre otros*.

Heute es la versién del informativo genérico de
estructura tradicional y trata temas de interés
global. Se emite a las doce y a las cinco de la
tarde, con una duracién de 10 minutos, y a las
siete de la tarde, con una duracién mas larga, de
20 minutos.

El programa de las siete destaca por ser mas
extenso y emitirse en prime time, al finalizar
la jornada laboral en Alemania. El informati-
vo se inicia con un breve avance de unas tres
noticias, después aparece el logo y se da paso
a platd, donde una voz en off presenta a los
moderadores, los cuales saludan a la audiencia
formalmente.

La emisién de las noticias es tradicional, se de-
sarrollan entre cinco y seis: los presentadores las
presentan, las exponen y conectan con los co-
rresponsales. Después tratan temas de deporte
y cierran con una noticia cultural. Tras la despe-
dida de los presentadores, se cierra el informati-
vo con la informacién meteoroldgica.

Como elemento distintivo a destacar, se em-
plean gréaficos animados integrados en platd,
como el uso de mapas. Por ejemplo, en una no-
ticia sobre la guerra civil de Siria en 2015, la pre-
sentadora ayuda a la audiencia con informacién
contextual a través del uso de este recurso.

4 Véase pag 64: http://www.zdf-jahrbuch.de/pdf/

45 Una traduccion literal de estos formatos podria ser
Hoy, Hoy magacin, Hoy noche, Hoy en Europa, Hoy en
Alemania y Hoy al mediodia.

4 Véase una lista de todas las emisiones de ZDF en el
siguiente enlace: http://www.zdf.de/sendungen-von-a-z
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http://www.zdf.de/sendungen-von-a-z-4006.html
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Las noticias mas informales, como los estrenos
de las peliculas, son presentadas en platé de for-
ma diferente. Por ejemplo, en el caso del prees-
treno de James Bond en 2015, la presentadora
realiza una introduccién de pie y da paso a ima-
genes del film.

El formato y los contenidos difieren segtn la hora,
pero tienen similitudes. La versién del programa
matinal de las doce y la versién de las cinco de la
tarde solo cuentan con un presentador, que suele
ser el mismo en las dos sesiones. Presenta tres o
cuatro noticias y da paso a un avance de otras
noticias de forma mas breve o trata temas de-
portivos y finaliza con el prondstico meteorolé-
gico. A veces, en la versién de la cinco de la tarde,
cuentan con un experto invitado que interactia
con el presentador. Ademas, el tratamiento de las
noticias o la temética puede variar.

3.3.2 Heute Xpress+

Este es un informativo breve de emisién diaria
con una duracién de 2 a 5 minutos y que se re-
pite a lo largo del dia varias veces. En este infor-
mativo la presentadora da paso a las diferentes
noticias del dia emitidas ddndoles tGinicamente
un tiempo de unos 30 segundos a cada una.

.h eute Xpress

47 Véase www.zdf.de/ZDFmediathek#/heute-Xpress
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3.3.3 Heute in Deutschland«

Este informativo se centra en noticias naciona-
les utilizando un formato tradicional. Se emite
diariamente de lunes a viernes a las dos de la
tarde y tiene una duracién de 15 minutos.

3.3.4 Heute in Europa*

Heute in Europa tiene una estructura y un disefio

anélogos al informativo Heute in Deutschland.

Se trata de un informativo diario, que se emite
de lunes a viernes a las cuatro de la tarde, con
una duracién de 15 minutos y que se centra en
noticias europeas.

3.3.5 Heute Journals=

Este informativo es de caracter general y tiene
una duracién mayor, alrededor de 30 minutos.
En este programa de emisién diaria, de lunes a
domingo a las nueve y media de la noche, dos
presentadores exponen en profundidad algunas
de las noticias mds destacadas, con ayuda de
graficos y reportajes.Tras una breve introduccién
grafica del programa, donde las noticias desta-
cadas aparecen como subtitulos, el programa se
inicia con la interlocucién de dos presentadores.
Se presentan alrededor de seis noticias y finaliza
con un breve resumen de noticias, informacién
sobre la bolsa y deportes. Tras la despedida de
los presentadores se da paso a la informacién
meteoroldgica.

heutejoumal—

4 Véase www.zdf.de/heute-in-deutschland
4 Véase http://www.zdf.de/heute-in-europa
50 Véase http://www.zdf.de/heute-journal
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3.3.6 Plataforma web: Heutes

En el espacio web dedicado a Heute se combinan
diferentes tipos de narrativas explotando la capa-
cidad hipermedia de la plataforma. El encabezado
estd compuesto por un streaming de noticias de
texto publicado aproximadamente en intervalos
de 10 minutos. En el centro aparece la noticia
mas destacada en formato texto, acomparnada de
video. A la derecha aparece una barra lateral con
los videos actuales mas destacados.
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3.4 Otros géneros
informativos

3.4.1 Mittagsmagazin=

Este magacin informativo de una hora de dura-
cién se emite a la una de la tarde de lunes a vier-
nes. Trata en profundidad una serie de noticias,
alrededor de nueve, principalmente sobre tema-
tica nacional e internacional. También se amplian
las noticias con conexiones a corresponsales o
conversaciones telefdnicas.

3.4.2 ZDF Spezial=

Este programa no tiene una continuidad aplica-
da, si no que se emite tras el informativo Heute
de las siete de la tarde y tiene una duracién de
unos 15 minutos, dependiendo de las necesida-
des informativas de la audiencia.

Cada Spezial trabaja un tnico tema, como pue-
de ser el caos en la ruta de los Balcanes (Chaos
auf der Balkanroute) o, mas recientemente, los
atentados en Bruselas (Terror in Briissel-Trauer,
Fahndung und Folgen)*.

51 Véase www.heute.de

52 Véase www.zdf.de/zdf-mittagsmagazin
53 Véase www.zdf.de/ZDFspezial

54 Véase www.zdf.de/ZDF/zdfportal
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3.4.3 Frontal 215

Frontal 27 es un magacin que no pertenece a la
serie Heute, pero que trabaja aspectos econémi-
cos, sociales y politicos. Se emite semanalmente
los martes a las nueve de la noche y su duracién
es de 45 minutos. En la mediateca vuelve a apa-
recer la posibilidad de seleccionar a la carta los
videoclips correspondientes a los reportajes que
se emitieron en el programa.

3.4.4 Logo=

Se trata de un informativo para nifios con una
larga tradicidn en la cadena desde 1988. Ante
la informacién constante, este informativo se
plantea la necesidad de tratar algunas noticias
con un sentido pedagdgico. El objetivo de estos
formatos es no solo destacar la novedad de la
noticia, sino contextualizarla con sus antece-
dentes. Se trata de un caso de divulgacién infor-
mativa para todas las edades, que explica de una
forma muy didactica una serie de noticias rele-
vantes para los nifios. Segiin Thomas Heinrich, el
programa interesa también a los mayores: «un
gran nimero de adultos también sigue el pro-
grama», un publico acostumbrado a «noticias
de un titular, una comunicacién muy inmediata,
y que, a veces, también necesita conocer mejor
la explicacidn detras de esa actualidad».

% Véase www.zdf.de/ZDFmediathek/Frontal-21
% Véase www.tivi.de/fernsehen/logo/start/
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Logo forma parte de la oferta infantil del canal
(tivi), tiene una duracién de unos 10 minutos
y el platé empleado es el mismo que se utiliza
para las noticias del mediodia, pero los presen-
tadores en plantilla son mucho mas jévenes, con
edades comprendidas entre los 24 y los 30 afios.
Los temas se tratan con un enfoque divulgativo
y muy pedagdgico, ya que tiene como publico
objetivo y protagonista principalmente a los ni-
fios. Se emite diariamente entre semana, a las
seis de la mafana y a las dos y a las siete de
la tarde; y los sdbados y los domingos solo se
mantienen la primera y la Gltima de las sesiones.

Heute+

El reto de la innovacion de los
informativos en la era digital

1. Introduccion

Con el objetivo de aproximar y diversificar la
oferta informativa ZDF ha creado Heute+, un in-
formativo innovador dirigido a los mas jévenes,
que inicia su emisién en 2015 y que se emite de
lunes a viernes, a través de la mediateca de ZDF
y Periscope, en directo, a las once de la noche y,
posteriormente, por sefal terrestre.

La multiplicacién de los medios tradicionales,
que se inicia con internet, asi como la prolife-
racion de nuevas plataformas y la banda ancha,
tanto terrestre como mévil, ha producido un
gran cambio en el medio televisivo. Por esta ra-
z6n, ZDF decidid realizar una propuesta de infor-
mativo breve que tiene como objetivo informar
a los mas jévenes a través de las redes sociales.

Tal y como afirma Thomas Heinrich, director de
programacion de los informativos Heute, la au-
diencia de los informativos es mayoritariamente
de edad avanzada y los televidentes jévenes son
pocos, «los jévenes no han perdido el interés ha-
cia las noticias, sino que sus tiempos y espacios
son diferentes y cambiantes y, por lo tanto, es
importante adaptar los formatos de narracién a
estos. Como sefiala Heinrich «nosotros, si que-
remos ser una compafiia publica que aporte va-
lor a esta comunidad tenemos que tenerlo en
consideracion».

Esta afirmacién queda avalada por el estudio die
Medienanstalten (2014)’, que analiza los datos
del «Digital News Survey 2014»%. Segln este

57 Véase www.die-medienanstalten.de
%8 Véase www.hans-bredow-institut.de
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estudio, los jévenes utilizan como forma de ac-
ceso a las noticias y a la informacién una gran
variedad de medios online, entre los que desta-
can las redes sociales. Los jévenes con edades
comprendidas entre los 18 y los 24 afios consu-
men un gran porcentaje de medios online, res-
pecto a aquellas personas mayores de 45 afios*°.
En cuanto a la tecnologia empleada para acceder
a la informacién, aunque apenas se observan
diferencias en el uso de la tableta y la television
inteligente, si que existe una brecha entre jéve-
nes y mayores de 55 afios en el uso del ordena-
dor y del mdvil: hay un mayor uso del ordenador
a medida que avanzan las franjas de edad y una
tendencia inversa en el caso del uso del mdvil,
que disminuye a medida que aumenta la edad®.

En este contexto, ZDF decide fusionar dos pro-
gramas, Heute Plus y Heute Nacht (Hoy Noche),
que se emitian en el canal ZDFinfo, y crear un
nuevo formato renovado: Heute +.

Este formato basa su estrategia en la técnica
crossmedia, que extiende la experiencia de emi-
sién y la narrativa a una multiplicidad de pla-
taformas. Primero se emite de lunes a viernes
el contenido en formato online a las once de la
noche y, 45 minutos después, el mismo conteni-
do se emite por sefal terrestre, para conseguir
una mayor audiencia joven en las redes sociales
y fomentar la conversacién.

El estilo es totalmente diferente a los informa-
tivos de la serie Heute. Tras una introduccién
de ambiente urbano y sensacién de velocidad
(luces, carretera y coches), la cdmara se acerca
con un movimiento volatil hacia la presentado-
ra, que se encuentra de pie, con mdvil o tableta
en mano, al lado de una gran pantalla donde se
emiten los reportajes del dia.

Durante la emisién de 15 minutos se analizan
en profundidad cuatro o cinco noticias y, en
algunas de las emisiones, se hace un repaso
muy breve de las noticias del dia. La tematica
es principalmente de actualidad, pero la noticia
que cierra siempre tiene un cardcter diferente,
es de tematica ludica o cultural. La presentado-
ra introduce las noticias que se van a analizar,
después da paso al reportaje, que se alterna con
conexiones en directo con corresponsales y con
animaciones graficas.

% Véase pag. 137 del informe de programacién de Die
Medienanstalten (2014).

80 Véase pag. 138 del informe de programacién de Die
Medienanstalten (2014).
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El uso de estos graficos también es innovador
en el programa. En algunos de los episodios re-
transmitidos destaca el uso de gréficos explica-
tivos (llamados explainers) que, de una manera
pedagdgica, transmiten conceptos e informa-
cién contextual para insertar las noticias de ac-
tualidad. De esta forma, se emplea el audiovisual
como transmisor de conocimiento para formar
a la audiencia. Ademas, este tipo de conteni-
dos, seglin Thomas Heinrich®’, «tiene una buena
aceptacion entre la audiencia y dota al producto
mediatico de un long tail (una larga vida) que
implica que las personas van a compartir este
contenido y se podra visualizar quizas dentro
de un mes», es decir, el contenido adquiere una
forma atemporal. Se trata de piezas, apropiadas
tanto para el modo clasico de visualizacién en
televisién como para su publicacién y viraliza-
cién en redes sociales, que tienen un formato
propicio para ser consumidas de forma ubicua.

El propésito del programa Heute+ es compartir,
discutir y comentar la actualidad informativa en
las redes sociales. Con este propdsito, tanto el
programa como los presentadores estan presen-
tes en Facebook, Twitter, Periscope, Instagram
y Snapchat, ademas de experimentar con otras
plataformas como Blab.

Los dos joévenes presentadores en plantilla,
Eva-Maria Lemke y Daniel Bréckerhoff, tienen
cuentas personales en varias plataformas, en las
que se destaca su perfil profesional y de marca
institucional por encima del personal.

62

Facebook: www.facebook.com/Eva-Maria-Lemke

Twitter: @dielemke (5.502 seguidores)

— Instagram: sin cuenta

— Snapchat: dielemke

63. Dandsl Brisckarhalt
.

— Facebook:
www.facebook.com/DanielBroeckerhoff

— Twitter: @doktordab - 14,5K seguidores

— Instagram: https://www.instagram.com/dok-
tordab/ (1.188 seguidores)

— Snapchat: doktordab

Los contenidos publicados por Brockerhoff es-
tan fuertemente ligados al trabajo periodistico
de Heute+, a pesar de mostrar algunos aspectos
de su vida privada y rutina; en las conversacio-
nes con la audiencia insiste en la importancia
de debatir mas alld de su profesién y experien-
cia personal. Los videos que publica en la pla-
taforma Snapchat estan centrados en pequefios
reportajes que realiza personalmente, como
una pieza sobre el parque infantil mas caro de

61 Véase oi2media.es
62 Datos recogidos en marzo 2016.
& Datos recogidos en marzo 2016.
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la ciudad de Hamburgo, en la que, tras el breve
reportaje, lanza varias preguntas a la audiencia.
Sigue, de esta forma, la linea editorial expresada
por el jefe de informativos de la cadena, Thomas
Heinrich: «Queremos que el presentador aporte
su enfoque subjetivo y también queremos te-
ner un enfoque investigador, indagador, lo cual
no implica que tengamos que descubrir un gran
escandalo. Queremos sencillamente estar en la
escena donde se desarrollan las cosas, estar con
las personas involucradas y queremos mostrar la
noticia de primera mano».

En este ambito, la presentadora Eva-Maria
Lemke centra tematicamente su vinculo per-
sonal con la audiencia a través de la redes so-
ciales, utilizando su propia experiencia como
presentadora® y dejando de lado la discusién
sobre temas de actualidad. Lemke muestra a
la audiencia cémo se construyen las noticias y
el dia a dia en la television, aporta transparen-
cia, como clave de la linea editorial propuesta
por Heinrich y, por otra parte, las escenas entre
bambalinas informan a la audiencia sobre cémo
se construyen los informativos (escenografias
de croma, rutinas, espacios de grabacion, etc.).
De este modo, sus reportajes son aportaciones
de gran valor para la educacién en comunicacién
y la alfabetizacién mediatica.

En este apartado se describe la presencia en
cuatro plataformas online del programa: Peris-
cope, Twitter, Facebook y, en un lugar destacado
por su auge actual, Snapchat.

El programa se emite a las once de la noche en
periscope.tv y en la mediateca de ZDF al mis-
mo tiempo. Se establece una conversacién entre
el programa y la audiencia, que puede realizar
comentarios a través de sus perfiles. El debate
se dinamiza a través de las preguntas y los co-
mentarios formulados en dos cuentas: la oficial
de Heute+ en Periscope (@heuteplus) y la del
presentador en pantalla que, con su tableta en
mano, comenta en Periscope desde platé duran-
te los cortes a reportajes.

Eva-Marna Lembe

Los programas son eliminados de la cuenta de
Periscope pasadas las 24 horas. La cuenta en
total tiene 7.854 seguidores y, desde las pri-
meras jornadas de Ol celebradas en noviem-
bre, ha aumentado en 5.734 seguidores. Otros

64 Véase www.facebook.com/Eva-Maria-Lemke/videos
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contenidos complementarios vistos en Perisco-
pe son sesiones detras de las escenas, llamados
aftershow, en las que aparecen los presentado-
res de las noticias y en las que la audiencia libre-
mente puede comunicarse con ellos y pregun-
tarles sobre temas de actualidad o sobre cémo
se realizan las emisiones, qué tipo de reportajes
seleccionan, entre otras cuestiones.

Por ejemplo, en una grabacién del Aftershow-
Stream de octubre, la presentadora, a través de
un movil, se grabé a si misma. Se enfocé el cro-
ma del platd y, en primer plano, al estilo de un
selfie, se vio a la presentadora que comentaba el
programa. La audiencia que visualizaba en linea
a través de periscope.tv hacia comentarios que
aparecian simultdaneamente en la pantalla.

Este fomento de la conversacion a través de las re-
des sociales junto con el trabajo que los presenta-
dores realizan a través de las redes sociales puede
considerarse una accién de alfabetizacién media-
tica, ya que se fomenta el debate critico y la con-
versacion con la audiencia, dando total libertad al
dialogo. Sobre todo, este espacio se expande cuan-
do la presentadora Eva-Maria Lemke realiza sus
diarios de trabajo a través de la aplicacién Snap-
chat, mostrando el dia a dia de la redaccién de los
informativos y la forma de trabajar en television.

El propio programa Heute+ tiene una cuenta en
Twitter con 13.500% seguidores. Cabe destacar el
reciente uso por parte de la cadena de las posibi-
lidades audiovisuales de esta plataforma de mi-
croblogging.

NEEAd.A

Los presentadores en Twitter tratan temas de ac-
tualidad informativa, animan a la audiencia a ver
0 a seguir el programa e intentan viralizar conte-
nidos para fidelizar a fans®. La redaccién publica
tweets con una gran variedad de videos®’ e integra
la herramienta Periscope dentro de los mismos.

En esta red social el programa tiene la cuenta ZDF
heuteplus®® que cuenta con 84.800 seguidores

5 Datos de abril de 2016.

66 Véase twitter.com/heuteplus/

7 Véase https://twitter.com/heuteplus/media?lang=es
8 Véase https://www.facebook.com/heuteplus/
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y donde se publican diferentes contenidos infor-
mativos. La audiencia realiza comentarios y tanto
los presentadores como los gestores de conteni-
dos de las redes sociales de Heute+ responden a
las preguntas que se realizan. Los presentadores
en sus cuentas oficiales, de forma regular, actua-
lizan sus perfiles y comentan, con bastante fre-
cuencia, su dia a dia en la cadena televisiva y sus
continuos estados de animo, a lo que los seguido-
res responden con comentarios.

Sin embargo, los presentadores intentan, en la
medida de los posible, fomentar un dialogo cri-
tico sobre temas de actualidad, dirigiéndose di-
rectamente a la audiencia, realizando y contes-
tando preguntas y estando online incluso hasta
altas horas de la madrugada para mantener el
contacto con sus seguidores®.

Como estrategia de futuro, Heute+ quiere llegar a
los 100.000 seguidores en mayo de 2016, fecha en
la que el programa cumplird un afio en antena vy,
como objetivo de futuro, quiere que el programa sea
emitido en directo también a través de Facebook.

La red social Snapchat es exclusiva para teléfonos
moviles y tabletas con conexién alared. En estared
social los usuarios pueden seguir y acceder al con-
tenido elaborado por los presentadores Eva-Maria
Lemke y Daniel Brockerhoff en la seccién de Sto-
ries-Recent Updates. En cambio, la propia cadena
ZDF o el programa Heute+ no tienen cuenta oficial,
solo transmiten contenidos a través de las cuentas
personales de los presentadores. Lo cual contrasta
con la estrategia de otras companfias de medios,

como CNN, Vice, Mashable, Daily Mail o BuzzFeed,
que si tienen un canal propio. Incluso algunas de
estas compafiias destacan especialmente por su
presencia online, narrativa multimodal y viraliza-
cion de contenidos a través de redes sociales.

Los contenidos publicados por ambos presenta-
dores se muestran de forma diaria, pero desapa-
recen tras varios dias, lo efimero caracteriza esta
plataforma de Snapchat, aunque las creaciones
audiovisuales que realizan, la gran mayoria de
las veces, las exportan y suben a Facebook.

En la siguiente imagen solo se ve un video publica-
do por Eva-Maria Lemke titulado «Snapchat work-
diary». Tal y como aparece en la imagen, la pre-
sentadora muestra el dia a dia de la redaccién. En
otras capturas aparecen otros elementos: escaleta,
ella misma en el platé con el croma y un selfie de
la periodista con aspecto relajado tras la emisidn.

No se conoce el efecto que estas acciones to-
madas por Heute+ tienen en la audiencia, como,
por ejemplo, si logran captar mas espectadores
o cémo son acogidas por la ciudadania, pero si
muestran la intecién de la cadena de acercar
mas a sus reporteros al publico.

62 Véase https://www.facebook.com/heuteplus/videos
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El uso del crossmedia como técnica para infor-
mar es la estrategia principal de Heute+. De esta
forma, se posibilita la captacién de un espectro
mayor de audiencia, fragmentada debido a los
avances tecnoldgicos y a la penetracién del uso
de internet. Thomas Heinrich, director de infor-
mativos de la cadena, destaca que las noticias
creadas por su equipo estan principalmente dise-
fiadas para las redes sociales: «queremos ser so-
ciales en primer lugar y televisivos en segundo».
Su publico es principalmente joven, su target son
los millenials y quieren llegar a una audiencia lo
mas diversa posible. «El objetivo es estar conec-
tados con los usuarios de la televisién».

Se aprovecha el uso de la segunda pantalla (se-
condscreen), a través del uso combinado de tele-
vision, ordenador, tablet y smartphone y el acce-
so a redes sociales, a veces combinado y a veces
Unico, a través de estos dispositivos. El objetivo
es establecer una comunicacién bidireccional:
«a veces nos escriben algo a través de Facebook,
después de ver el Periscope y el Live-Stream, nos
piden cosas y podemos entonces dar respuesta
a sus preguntas. Ademds, podemos analizar lo
que la gente dice, si no estan satisfechos con la
informacién que has proporcionado, si quieren
informacién adicional o quieren saber cuales
son las fuentes de los contenidos informativos.
De todo esto se puede informar en la sesién del
informativo nocturno de Heute+, que permite
personalizar el programan.

La redaccién se adapta a los requisitos y perfiles
de los usuarios de Facebook y Twitter. Como ejem-
plo, destaca una sesién con un corresponsal en las
ciudades de Damasco y Homs en Siria en la que la
audiencia pudo preguntarle lo que queria saber. Se

trata de una estrategia de distribucién del conte-
nido informativo para captar mas audiencia, que
se suma al valor afiadido de completar la informa-
cién u ofrecer un servicio adicional tras todos los
informativos emitidos durante el dia.

Uno de los propdsitos de la linea editorial es
proporcionar las noticias con diferentes pers-
pectivas y «tener una actitud cuestionadora con
respecto a los principales canales. ;Qué es lo
que cubren ellos?, ;qué es lo que se queda en
la sombra?, ;qué es lo que nunca se pregunta?
Queremos indagar, queremos cubrir todos esos
aspectos que se desdefian. Queremos ser trans-
parentes también, lo cual implica que verdade-
ramente realizamos unos esfuerzos denodados
por ser lo mas transparentes posible. Aportamos
la fuente de informacién cuando asi se nos soli-
cita o nos lo preguntan».

La narrativa de las piezas con el sello de Heute+
estd basado en cinco aspectos principales: cen-
trado en la distribucién viral; en la emocién y
el humor; la perspectiva subjetiva; el formato
experimental e investigativo; y en la explicacién
y divulgacién de la informacién para todos los
publicos, como las piezas llamadas explainers.

En el caso de las piezas con componente emoti-
vo, emplean a protagonistas. Por ejemplo, entre
los miles de refugiados, seleccionan a uno. En
palabras de Heinrich es «mas emotivo si tienes
la persona real que esta viviendo la historia, que
te cuenta su experiencia, verdaderamente resul-
ta emotivo y goza de mucho reconocimiento
en Facebook».


https://www.facebook.com/heuteplus/videos/1189505894394990/
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Queremos atraer al publico joven y quere-

mos hacerlo solo de una manera. Queremos
estar, primero, en las redes sociales y, segundo,
en la televisién. Si no podemos conseguir la au-
diencia joven a través de la televisién tenemos
que conseguirla de otro modo. Queremos poner
nuestros contenidos en redes sociales y produ-
cir y crear contenidos para estas plataformas,
creando piezas de 10 segundos de video y grafi-
cos. Tenemos un equipo dedicado a redes socia-
les. Tenemos un equipo dedicado a investigar las
historias para tener noticias especiales que des-
taquen sobre el ruido. Tenemos una parte de la
oficina dedicada a la realidad virtual, para poder
aplicar la realidad virtual en las noticias.»

Tenemos que innovar, tenemos que poner
un valor en la sociedad porque tenemos la
fe de nuestra audiencia.»

El contenido ser3, en el futuro, el que marca-

ra la diferencia. Pero la tecnologia nos afec-
tard y tenemos que ser los primeros en probar las
nuevas tecnologias para que nuestros contenidos
valiosos sean vistos y asi llegar a los jévenes.»

Tenemos que trabajar duro para avanzar en
el sentido adecuado. Tenemos que preparar-
nos para el futuro y tenemos que aparecer en el
medio digital y en todo lo nuevo que aparezca.»
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ZDFheute integra la programacién de un
canal de televisién.

El programa apuesta por la navegacién
intuitiva en diferentes dispositivos.

La apuesta digital destaca por estable-
cer sinergias entre el sitio web y dife-
rentes aplicaciones mdviles.

Los contenidos hipermedia con enlaces
externos e internos complementan las
informaciones audiovisuales que apare-
cen en la plataforma.

El filtraje de los contenidos se realiza
mediante un sistema que combina ca-
tegorias tematicas y etiquetas.

El programa incluye la opcidn de times-
hifting para ofrecer la posibilidad de una
consulta y de una navegacién avanzadas.

La plataforma presenta un formato «ca-
rrusel» de videos, imagenes vy titulares
que enriquecen la consulta de las piezas
informativas.

Existe la posibilidad de acceder a infor-
macién de background y a contenidos
extra relacionados con las diferentes
piezas informativas.

El acceso y la seleccién de los conteni-
dos se puede llevar a cabo con y sin un
registro inicial.

Las opciones de interaccién en redes so-
ciales se concentran en una serie reduci-
da de posibilidades para interactuar.

OI

France 24: desarrollo multilinglie. Una cadena en
francés, otra en arabe, otra en inglés —para 2017,
otra en espanol-. Cada cadena tiene autonomia
editorial para servir mejor a sus publicos. Asi, lo
que un dia fue una emisién destinada a la pro-
yeccién de un pais, es ya un servicio global que
se centra en las demandas de su publico y no del
pais emisor. France 24 representa un novedoso
sistema de multirregionalizacién que apuesta
por la globalidad y la diversidad cultural.

France 24 destaca por potenciar la participacién
activa de sus publicos. Esto se refleja en el énfasis
del testimonio personal y en la intervenciéon de
expertos implicados en los temas que se tratan.
Caso singular es el de Les Observateurs que com-
bina la colaboracidn del espectador con criterios
y practicas periodisticas. No es solo periodis-
mo ciudadano, sino alfabetizacién informativa:
participacién ciudadana y permanente lecciones
de periodismo.

France 24 potencia la transmedialidad. Sus con-
tenidos se distribuyen utilizando todas las redes
posibles: desde las emisiones televisivas mas
convecionales —satélite, cable, TDT, etc.— hasta
las redes sociales y los servicios de internet. Or-
ganiza también las redacciones para aprovechar
la especificidad de cada medio. Asi, son la pro-
duccién y la narrativa las que se ven modificadas
por la exigencia de la transmedialidad.

France 24 apuesta por un discurso periodistico
con elementos clasicos e innovadores. Clasicos:
a) presencia del periodista en la calle, inmerso en
el escenario de la noticia; b) valor de la emisién
en directo; c) testimonios humanos, de primera

mano; d) relatos emocionantes, capaces de im-
plicar activamente al espectador; e) racionalidad
y objetividad en el tratamiento de la informacidn;
f) discusién y debate; g) critica y analisis, como ele-
mentos sustanciales de la objetividad periodistica.

Innovacidn: a) presencia activa de las redes socia-
les; b) hibridacién de lenguajes en las pantallas
—iconico, textual, gréfico, etc.—; c) informalidad
y naturalidad de los periodistas, alejados de las
convenciones formales; d) enfoque cosmopolita
de la informacion, siempre vista desde la diversi-
dad cultural y con la consideracién de problemas
globales; ) combinacién de géneros: informacién
junto a un enfoque mas flexible de los magacines
y de las revistas; f) ritmo veloz y condensado del
flujo informativo combinado con el tratamiento
dilatado y profundo de la informacién.

RAI24 innova mediante la creacién de un servi-
cio estatal de informacién televisiva continua,
durante las 24 horas del dia. RA/ 24 ha consoli-
dado, asi, una respuesta sistematica a la deman-
da constante de informacidn. Privilegia las cone-


http://www.heute.de
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xiones en directo, la informacidén a pie de calle,
la naturalidad y un relato clasico de la informa-
cién basado en la cercania y el interés humano.
Todo ello enfocado a un publico exclusivamente
italiano. En RAI24, predominan la informacién
politica, especialmente la nacional, y la informa-
cién de servicio local: meteorologia, trafico, etc.

RAI24 se plantea la necesidad de afrontar un
discurso multimedia a través de las nuevas re-
des y dispositivos. Asi, configura sus paginas web
como un auténtico diario digital, independiente
de sus emisiones; aunque sirve también como
archivo sistematico de emisiones. En la emisién,
potencia la combinacién en la pantalla de diver-
sos lenguajes, apostando decididamente por el
lenguaje multimedia. Concede también particu-
lar importancia a las redes sociales y a la partici-
pacion del espectador.

ZDF ha dedicado su esfuerzo de innovacién en
tratar de acceder a los jévenes, a sus necesida-
des y lenguajes. Su caso mas emblemético es el
conjunto de programas conocidos con la marca
Heute+. Con ellos trata de impulsar formatos,
ritmos y estilos cercanos al espectador joven.

Heute+ expresa bien a las claras el talante inno-
vador de la cadena. Su estilo: ambiente urbano;
presentadores jévenes y de aspecto informal;
lenguaje grafico, aprovechamiento del potencial
tecnoldgico actual, y énfasis en las redes socia-
les y de la participacién. Su propdsito central:
compartir, discutir y comentar la actualidad in-
formativa en las redes sociales.

Todo ello se acompafia de una constante invi-
tacion —a través de las emisiones y de las redes
sociales— a la participacion de los jévenes en la
recepcion y construccidn del relato informativo.

Heute+ apuesta por mostrar el trabajo de sus
periodistas ante los espectadores. Hay una cier-
ta complicidad de los periodistas con las audien-
cias. Asi tienden a mostrar su trabajo en las re-
des, a explicar las circunstancias de sus rutinas
diarias y a usar los mismos sistemas y lenguajes
que los jévenes espectadores usan en sus redes
sociales: selfies, Twitter, mensajes cortos, etc.

ZDF potencia un uso extensivo e intensivo de las
redes sociales, no solo de las mas extendidas como
Facebook y Twitter, sino también de Snapchat,
Periscope, etc. Ademads, las combina y muestra to-
das ellas en las pantallas de emisién convencional.

En este sentido, ZDF no se conforma con el relato
televisivo habitual, sino que convierte sus siste-
ma de emisién en un auténtico poliedro de redes,
flujos de informacidn, sistemas de participacién y
lenguajes multimedia. El flujo continuo de un solo
canal tiende a ser sustituido por flujos variables e
irregulares a través de muy diversos canales.

Globalidad. Informacién decididamen-
te internacional. Multiplica los referen-
tes y la exigencia de diversidad —cultu-
ral, linguiistica, etc.— y amplia enfoques.
La informacién audiovisual es concebi-
da, pues, como espacio de didlogo de
todos los ciudadanos.

Uso intensivo de las posibilidades
tecnoldgicas. Aprovechamiento de to-
das las posibilidades de las tecnologias:
capacidades de distribucion y difusién;
innovaciones semiéticas y lingiisticas;
nuevos formatos expresivos; nuevas
formas de participacién; etc. Cambios
tecnoldgicos, mediaticos y semidticos
que se complementan hoy y se reali-
mentaran mutuamente en un futuro
inmediato.

Estilo joven e informal. Los presen-
tadores y periodistas se presentan de
modo informal y juvenil, pero cercano.
Se mueven delante de las cdmaras, se
acercan a los testigos y a los hechos y
viven el contexto.

Directo, directo. Un periodismo cada vez
mas cercano al acontecimiento. Narrar pi-
sando el escenario de la accién, acercando
al espectador a lo que estd pasando.

En persona y humano. Periodistas en
primera persona. Testimonios en primera
persona. Relatos humanos, que involucran
la subjetividad de los actores sociales de
la actualidad. El clasico interés humano,
pero representado por rostros humanos,
contextos vitales y relatos vivos.

Periodistas en persona. Los periodistas
se convierten en nuevos vectores de in-
formacién. Informan, emiten y acttian de-
lante de su publico. Utilizan las redes so-
ciales. Transmiten sus vivencias en el tra-
bajo diario. Potencian el discurso de la ca-
dena.Y son actores del relato periodistico.

Participacién del publico. Las nuevas
tecnologias permiten la participacién
del publico. Pero esta no es solo recep-
tiva, sino también activa. Existe produc-
cién de contenidos y de informacién y
colaboracién activa en la construccién
de relatos colectivos.

Uso intensivo de las redes sociales y
de internet. Las cadenas no son solo te-
levisién. Son el punto nodal de conjunto
de un flujo en el que convergen todas
las redes sociales. Se combinan, se com-
plementan y se organizan hasta entre-
tejer un discurso complejo.

Transmedialidad. Las historias, las des-
cripciones y las expresiones utilizan
multiples lenguajes, medios y dispositi-
vos. Dispersién del mensaje, fragmenta-
cioén y creacién de nuevas coherencias,
nuevas semidticas y nuevas capacidades
de expresion.

Orquestacién. Multidimensionalidad y
multilingliismo, hibridaciones y coheren-
cias multiples. Todo organizado por un
principio estratégico. Un modelo orques-
tal que organiza las diversas partituras.
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Innovacion
(( Queremos un perfil propio y trabajar en la in-
teractividad, la presencia en cualquier medio y
formato. Los nuevos formatos han de tener ya des-
de el nacimiento el aspecto multimedia. Hay que
innovar en contenidos, en formato, en imagen, hay
que innovar en multimedia. En eso no te puedes
quedar atras porque el mundo corre muy deprisa.
Aun asi, las nuevas tecnologias suponen nuevas in-
versiones y esto es complicado. Pero hay que bus-
car todo lo que sea invertir en nuevas tecnologias
de manera rentable. Tenemos que ser pioneros.»

(( Ahora tenemos muchas posibilidades de in-

teractividad y de consumo. Tenemos que
cambiar la mentalidad, todos. Se tienen que ha-
cer cosas que interesen a la gente. Cosas nuevas.»

QP §
Pere Vila - Director de Tecnologia, h@ﬂ '
Innovacién y Sistemas de RTVE @B

Innovacion

(( La tecnologia juega un papel muy impor-
tante. Estamos en pleno proceso de cambio.

La participacion del usuario cada vez es mas evi-

dente. Las noticias son mas instantaneas. Cuan-

do la audiencia llega al periédico casi es cosa de

opinion.»

(( Continuamos invirtiendo en digitalizar todo
nuestro archivo. El proceso es muy costoso,
pero es muy relevante.»

Redes sociales

(( Se tienen que ampliar al méximo los publi-
cos e incorporar a la gente de mediana edad

y a la gente joven.»

(( En cuestidn de redes sociales estamos pro-
gresando adecuadamente.»

Futuro

(( En el futuro, la television con el formato que
conocemos ya no existird. Consumiremos

de mil maneras la television, algunas de las cua-

les no imaginamos hoy en dia.»

Redes sociales

(( Hay una tendencia en trabajar en red en todos
los aspectos. Ahora puedes saber lo que esta

pensando la audiencia, puedes tener feedback.»

Futuro

(( En un futuro inmediato incorporaremos el
monitoreo de redes sociales y empezare-
mos a utilizar inteligencia en la gestion de feed-
back. El futuro pasa por incorporar elementos de
inteligencia cibernética a nuestro trabajo.»
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La digitalizacién tiene que ir en el espiritu de

la empresa, en el code, en el mercado, en el
marketing. Para nosotros lo mas importante es
buscar innovacién en cémo contamos las cosas.
Salen herramientas continuamente y tenemos
que ir tanteando cudl puede encajar mejor, pero
tenemos que estar ahi.»

Los millenials no se informan como se hacia

antes y tenemos que atraerlos hacia nosotros
ofreciéndoles algo diferente. Contandoles las his-
torias como ellos las consumen. Tenemos que bus-
car las nuevas narrativas audiovisuales, buscar esas
narrativas cross-media y transmedia. En el labora-
torio generamos innovacidn en la faceta narrativa,
pensando en cdmo la llevamos a cabo en una serie
productos diferentes.»

Como empresa publica tenemos un man-

dato y una normativa que nos impide hacer
muchas cosas que seguramente otra television si
podria hacer.»

Se trata de aprovechar las herramientas tec-
noldgicas nuevas para estar pronto en los
sitios.»

Es basico meternos de cabeza en el apro-
vechamiento de los recursos tecnoldgicos.

El futuro significa inventarlo.»

Todas las redes sociales que nos acompafian
a diario nos proporcionan muchisima infor-

macioén. La informacién fluye constantemente.

Por eso es importante que los informativos tie-
nen que ser el referente de la informacién anali-
zada, sosegada y mas pausada.»

Creo que seria bueno formar a todos los em-

pleados en redes sociales, porque el lenguaje
de las redes no es el mismo que el lenguaje con-
vencional. Es fundamental el reciclarnos cons-
tantemente.»

Ahora podemos saber qué quieren los usua-

rios. Escuchemos al usuario, sepamos qué es
lo que quiere y hagamos contenidos que van a
ser consumidos.»

Una de mis apuestas ha sido poner a un redactor
a tiempo completo en redes sociales.»

Los jévenes si se quieren informar pero no
tienen claro cémo.»

OI

La transformacién de los informativos en el
contexto de la sociedad de la informacidn es un
hecho, una necesidad y un fenémeno incipiente.
¢Qué sabemos sobre el tema? ;Qué investiga-
ciones, informes y propuestas existen? A con-
tinuacién se puede acceder a una muestra de
articulos, investigaciones y reportajes relacio-
nados con la innovacién en informativos:

The Evolving Role of News on Twitter and Fa-
cebook (Pew Research Center, 2015). El Pew
Research Center analiza como Facebook y Twitter
han influido en el consumo de noticias (en el
publico norteamericano). El estudio destaca
comportamientos de la audiencia como que las
exclusivas se comparten por Twitter o que las
noticias politicas son comentadas en Facebook.

The Evolving Role of
News on Twitter and
Facebook

Millennials & Political News (Pew Research
Center, 2015). Este estudio, también de la Pew
Research Center, muestra la diferencia gene-
racional en el acceso a la informacién: mien-
tras que los millenials utilizan Facebook como
plataforma para consumir noticias, los baby
boomers, en cambio, confian mas en la televi-
sion y la generacion X utiliza ambas por igual.

Millennials & Political
News

Social Medhs - the Local TV for the
Next Cenerabion T

Who retweets whom? How digital and lega-
cy journalists interact on twitter (Tow Center
for Digital Journalism, 2015). Las diferencias
entre los medios nacidos en el mundo digital y
aquellos que se han adaptado a él, asi como las
relaciones entre ambos, son algunos de los ele-
mentos que aborda este estudio del Tow Center
for Digital Journalism. Un estudio sugerente.
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Finding a Voice on Redes sociales: Insights for
local newsrooms (American Press Institute,
2015). ;Qué voz utilizan los periddicos en las re-
des sociales? ;Han encontrado ya su tono y su
estilo? El American Press Institute propone una
serie de recomendaciones para que los medios de
comunicacion locales puedan actuar. Una cues-
tién menos singular de lo que podria parecer.

Finding a voice on social media:
Insights for local newsrooms
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Tracking the Future of News (Reuters Institute
for the Study of Journalism, 2015). Tracking the
Future of News es una guia para entender cémo
la audiencia consume noticias en varios paises.

What If There Were No BBC Television? The
Net Impact on UK Viewers (Reuters Institute
for the Study of Journalism, 2014) ;Cémo se-
ria el mercado audiovisual britanico sin la tele-
visién publica? Un tema que no solo interesa a
los servicios publicos, sino a los intereses parti-
culares que impulsan la privatizacién. Un debate
abierto. El estudio afirma que la mayoria de ele-
mentos del sector se verian afectados. Se trata
de un cambio estructural.

The Future of Journalistic Work: Its Changing
Nature and Implications (Reuters Institute for
the Study of Journalism, 2014) Segun el Reuters
Institute for the Study of Journalism, los cambios
que se avecinan implican la transformacién de la
figura del periodista. Le exigen tener competen-
cias muy variadas y, al tiempo, indican que el ries-
go de mayor precariedad laboral aumenta. No to-
dos son promesas positivas. Los riesgos son reales.

Guia para radios y televisiones sobre la pro-
mocién del contenido generado por el usuario
y la alfabetizacion mediatica e informacional
(Unesco, 2011). En este libro se recogen orienta-
ciones dirigidas a las cadenas y a los profesionales
de televisién y radio con la finalidad de implicar a
la audiencia en los medios de comunicacién. Pone
de relieve que hoy en dia hablar de servicio publi-
co implica la participacién de la audiencia. Todo
un reto para la innovacién de los informativos.

La comunicacién mévil: Hacia un nuevo siste-
ma digital. (Juan Miguel Aguado, Claudio Fei-
jod, Inmaculada J.Martinez, 2013). El libro ana-
liza el papel central de la comunicacién mévil
en la colisién entre industrias digitales y medios
de comunicacion tradicionales y propone un re-
corrido por las lineas de transformacién de los
contenidos digitales. La informacién periodistica
vive precisamente en este contexto.

Media Lives 2015: A Qualitative Study (Of-
com, 2016). El Ofcom muestra los resultados de
un estudio en el que se entrevista a las mismas
personas cada afo, preguntandoles por sus ac-
titudes y habitos relacionados con los medios
y las plataformas medidticas. La investigacion
proporciona datos sobre las motivaciones y el
contexto de uso de estos elementos en la ruti-
na del dia a dia. Los medios tienen que tener en
cuenta estas transformaciones.

Internet Citizens Report (Ofcom, 2015). En
Internet Citizens Report se puede saber mas so-
bre el modo en el que los adultos britanicos uti-
lizan las paginas web, peticiones online y otros
servicios telematicos del gobierno britanico, asi
como su consumo de actividades culturales, bi-
bliotecas y periodismo ciudadano. Interesante y
atil para conocer el comportamiento de la ciu-
dadania digital.

Internet Ciizens 2015
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Future of news (BBC, 2015). Este informe ex-
plica que internet actualmente es visto como
agente motor del cambio en el comportamiento
de los usuarios, pero ;cémo seran los informati-
vos dentro de una década?

Innovation (New York Times, 2014). El diario
New York Times relata sus objetivos y técnicas
para atraer publico a sus noticias. La rapidez de
internet y las distracciones que generan los mé-
viles requieren un esfuerzo extra para llegar a
la audiencia. Los mismos autores presentan sus
reflexiones y recomendaciones. Conslltese en
este QR.

What's APPening to news? A mixed-method
audience-centred study on mobile news con-
sumption (Mobile Media & Communication,
2015). Este trabajo reflexiona sobre las noticias
consumidas desde el mévil, asi como en qué cir-
cunstancias estas noticias son consumidas en la
plataforma web y qué tipo de contenidos son
propios del dispositivo mdvil.

News consumption in an age of mobile media:
Patterns, people, place, and participation (Mo-
bile Media & Communication, 2015). Este es-
tudio muestra que el consumo de noticias en el
movil tiene una fuerte correlacién con el com-
sumo de otros contenidos que esta plataforma
ofrece al usuario. Por otra parte, también trata
sobre las diferencias individuales en los patrones
de consumo de noticias, motivadas en gran me-
dida por cuestiones de edad.

Mawi coniurmption n an age
of mobils media: Pattems, —x=
people, place, and participation -
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Innovando los informativos de television en
Europa. Los retos de la sociedad digital. Se-
siones de la Jornada del Observatorio para la
Innovacién de los Informativos en la Sociedad
Digital, 2015. Las jornadas OI? reflexionan so-
bre los nuevos medios tecnoldgicos aplicados al
periodismo y cémo utilizarlos para ser pioneros
en el sector.

Making Public Television Social? Public Servi-
ce Broadcasting and the Challenges of Redes
sociales (Television & New Media, 2014). Este
trabajo estudia el efecto que ejercen las redes
sociales en el servicio audiovisual publico euro-
peo. En particular, analiza el caso de Inglaterra y
de los Paises Bajos. ;Como puede la television
publica aprovechar las nuevas habilidades de las
redes sociales sin comprometer la calidad de su
servicio?

T b Dghes L

Making Public Television "Ts
Social? Public Service e
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Mobile News Adoption among Young Adults.
Examining the Roles of Perceptions, News
Consumption, and Media Usage (Journalism &
Mass Communication Quarterly, 2013). Este
trabajo examina la aceptacién de las noticias
consumidas desde el mdvil por jévenes adul-
tos. Los autores concluyen que el facil acceso a
las noticias en el mdvil hace que se potencie en
ciertos publicos el habito de consumirlas muy
rdpidamente en este soporte.

Predictors of television and online video plat-
form use: A coexistence model of old and new
video platforms. (Telematics and Informatics,
2013). Este trabajo explica que los consumido-
res de noticias en video lo hacen en la plata-
forma que mejor se adapta a sus necesidades.
Segln este estudio, la facilidad de acceso que
tiene el usuario a videos online hace disminuir la
probabilidad de que consulten las noticias en la
plataforma televisiva.

A repertoire approach to cross-platform me-
dia use behavior (Su Jung Kim, 2016). Este es-
tudio investiga los patrones que los medios de
comunicacién utilizan a través de las diferentes
plataformas mediaticas y detecta que el espec-
tador elije el medio seguln factores individuales
y estructurales.

A reperioire approsch to cross-platiorm
maedia wse behavior
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Impulsar la adaptacién de RTVE a esta
evolucién.

Plataforma de investigacién creada por RTVE, la
Universidad Auténoma de Barcelona y CEU San
Pablo. Entre sus objetivos se encuentran:

Observar las narrativas informativas en
la sociedad digital y reflexionar sobre los
soportes, los formatos y la evolucién de
las tecnologias.

Analizar las implicaciones sociales, em-
presariales, industriales y econémicas de
los cambios.

Identificar las oportunidades que las
nuevas tecnologias digitales ofrecen para
nuevos modelos de negocio innovadores
en el sector.

Servir como punto de encuentro con
otros actores que estan propiciando la
innovacién en los formatos informativos:
universidades, escuelas de negocio, em-
presas tecnoldgicas, entre otros.

Trasladar estas reflexiones a la sociedad
y permitir que se visualice a RTVE como
un actor y lider en innovacion.
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