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    A los Quijotes del mundo…

  


  
    PRÓLOGO


    El libro que tiene en sus manos constituye un recopilatorio de trabajos que profundizan en diversos aspectos de la Comunicación. Cada uno de ellos puede considerarse ilustrativo, en cierta medida, de las nuevas líneas de investigación que se están desarrollando al abrigo del Espacio Europeo de Educación Superior.


    De hecho, el proceso de convergencia europeo no sólo ha supuesto un cambio sustancial en el modo de concebir la Enseñanza Superior sino que ha impregnado en profundidad a la Universidad española y, por ende, a la investigación como uno de sus principales pilares.


    A partir de esta nueva índole de la investigación en el marco de la Universidad Europea actual el Grupo de Investigación Validado Concilium, de la Universidad Complutense de Madrid, ha considerado de interés la elaboración de un recopilatorio sobre diversos trabajos de interés en torno a líneas de investigación de vanguardia.


    Bajo el título de “Nuevas tendencias de investigación sobre comunicación en el EEES” el presente libro ofrece una amplia perspectiva de las actuales líneas de investigación en Comunicación. Una perspectiva que, en ocasiones, implica el tratamiento de aspectos relacionados más directamente relacionados con otros ámbitos de las Ciencias Sociales y Humanas, lo que permite ofrecer una aproximación transversal.


    El carácter heterogéneo de este texto se refleja también en la colaboración de autores extra europeos, cuyos trabajos y líneas de investigación transcienden el contexto del EEES propiamente dicho.


    En este sentido la coordinación de este libro ha constituido para nosotras un verdadero reto. Un reto que no habríamos conseguido superar sin la inestimable ayuda del Profesor Caldevilla, responsable del Concilium, así como sin la colaboración de los diversos investigadores e investigadoras implicados en este proyecto.


    Ha sido un privilegio el que se nos encomendase la labor de coordinación de los dieciséis abordajes llevados a cabo sobre diversos aspectos de la comunicación. También ha sido una oportunidad única para entrar en contacto directo con los trabajos de estos treinta autores y autoras de dentro y fuera de España.


    El libro que le presentamos es un compendio de trabajos de investigación tan interesantes como dispares, en los que las nuevas perspectivas comunicativas a raíz de la democratización de las Nuevas Tecnologías de la Comunicación y la Información, han estado especialmente patentes y –con ellas- el nuevo orden mediático.


    La irrupción de Internet y las nuevas tecnologías ha propiciado la transmutación de los media convencionales que han adoptado nuevos códigos inherentes al medio digital. Este fenómeno, que Fidler (1997) denominó mediamorfosis, ha implicado cambios en el proceso comunicativo.


    En este contexto los investigadores en Comunicación han asumido el reto de dar respuesta a nuevos interrogantes surgidos de la transformación de la arena mediática y de sus actores, como podrá observar en algunas perspectivas de la presente recopilación.


    El presente libro ofrece una selección de trabajos tan heterogénea como el campo de estudio de la Comunicación. Cada uno de los autores o autoras que han participado en esta obra colectiva ofrecen una aportación novedosa al ámbito de la Comunicación.


    Estas colaboraciones permiten realizar un esbozo de los contenidos en Comunicación que están siendo tratados en la Universidad de la Convergencia Europea.


    Las coordinadoras, Mª Elena Del Valle y


    Teresa Piñeiro
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    Características de diseño e interactividad de Apps para tabletas en la prensa italiana y española: una comparativa


    Teresa Nozal Cantarero (U. da Coruña -España-)
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        Introducción

        La rápida penetración de las tabletas de táctiles ha puesto sobre la mesa la importancia de estos dispositivos móviles. En estos momentos iniciales de expansión, el iPad es la tableta con mayor difusión y la preferida para el consumo de información (Fass, 2012). Es decir, los usuarios de iPad consumen mayor información que los que emplean otras marcas de tabletas como las que usan el sistema Android.


        La lectura de noticias se sitúa como segunda actividad más frecuente entre los usuarios de tabletas en España (AEDE, 2011). Este uso informativo en tabletas se acentúa en el caso del iPad como demuestra la encuesta del Reynolds Journalism Institute al comprobar que el 84% de estos usuarios emplean el iPad para mantenerse al tanto de las noticias. Por ello, los editores de periódicos se han lanzado hacia su conquista al intuir una oportunidad de negocio en estos nuevos dispositivos móviles que superan las potencialidades de la tradicional web y de los smartphones debido a su gran usabilidad (AMETIC, 2011). Han querido aprovechar esta circunstancia para soslayar la crisis en que se encuentra el sector periodístico. En este sentido, la prensa española no ha esperado. Si en 2010 llega el iPad a España, en 2011 los principales diarios ya tenían una o dos versiones de cabecera en la tableta. No obstante, cabe resaltar que hasta el momento la mayor parte de ese consumo periodístico en tabletas se refiere a la web de las cabeceras y no tanto al de las aplicaciones específicas de cada diario.


        Al igual que ocurrió con la web, en esta primera etapa de adaptación a la tableta poco se sabía acerca de cómo debían ser las aplicaciones de los diarios y hacia dónde debían caminar. Tras la rapidez inicial en la que lo importante era tener una App, ahora está desarrollándose la fase de estandarización de lo que debe ser un ‘periódico tableta’. Por eso las cabeceras de los periódicos están en continuo cambio, buscando mejoras y rentabilidad.


        Esta misma situación se da en otros países como es el caso de Italia. Precisamente este trabajo analiza las características de diseño e interactividad de las cinco cabeceras de información general con mayor difusión en ambos países mediterráneos, pertenecientes al paradigma pluralista polarizado, siguiendo la clasificación establecida por Daniel Hallin y Paolo Mancini (2008). Según la OJD de 2011 y los datos ofrecidos por Audipress de ese mismo año, los diarios españoles e italianos con mayor difusión son El País, El Mundo, ABC, La Vanguardia y El Periódico y los italianos Corriere della Sera, Repubblica, La Stampa, Il Messaggero y Il Resto del Carlino.


        A pesar de no ser objeto de esta investigación, respecto a la comercialización de estas versiones para iPad cabe advertir que mientras en España existen dos grandes quioscos: Orbyt y Kiosko y más, en Italia no hay ningún tipo de iniciativa similar.

      


      	
        Estado del arte

        La literatura científica sobre prensa en iPad o prensa en tabletas no es muy abundante debido, principalmente, a que los tiempos académicos son mucho más lentos que los profesionales y del mercado. Desde su aparición en 2010 se han sucedido publicaciones sobre este nuevo dispositivo móvil, si bien, en su mayoría, centradas en su funcionamiento, usabilidad y últimamente sobre todo, informes sobre el perfil de usuario y su difusión comercial. Estas aportaciones proceden de consultoras (Accenture, Price Waterhouse Coopers), asociaciones del ramo (AIMIC, Ametic, AEDE) y de laboratorios de investigación como el de Mario García o Eduardo Arriagada.


        Dentro del mundo académico se han publicado varias tesis (Cobos 2011, Benckert van de Boel 2011, Da Cunha 2011, Haeger 2011) que abordan de un modo más concreto diferentes aspectos de la prensa en el iPad. También se han presentado comunicaciones en congresos como los celebrados por ECREA, o las citas anuales como el International Symposium on Online Journalism de Austin (Texas) o el de Periodismo Digital celebrado en Huesca. No obstante, hasta el momento el único libro en Italia y España sobre periódicos en el iPad y con un valioso corpus teórico ha sido Dalle gazzetet all’iPad de Elena Valentini (2012). A través de un análisis de las cabeceras italianas y de entrevistas a periodistas y expertos en la materia, la investigadora italiana esboza las direcciones que deberían seguir los diarios en el iPad. Por su parte, las posibilidades que estos nuevos dispositivos ofrecen al periodismo fueron puestas de manifiesto en las aportaciones de las profesoras Edo (2011), Cabrera González y Bernal Triviño (2011) publicadas en diferentes obras colectivas.


        Dado que en esta investigación se analiza el grado de interactividad de las aplicaciones de prensa en el iPad, hay que destacar los trabajos publicados al respecto por la profesora Cabrera González (2010), Martínez Martínez (2008) y el coordinado por Marcos Palacios (2011) acerca de herramientas de evaluación de la calidad, ambos sobre ciberperiodismo.


        Cabe resaltar que los estudios sobre prensa en tabletas beben de los trabajos sobre convergencia que diferentes grupos de investigación españoles están llevando a cabo: Novos Medios de la Universidade de Santiago de Compostela encabezados por Xosé López, el LABCOM de Málaga dirigido por Ángeles Cabrera González, el de la Universidad de Navarra dirigido por Ramón Salaverría, el grupo de investigación de la Universidad del País Vasco con Koldo Meso, el grupo de la Universidad de Murcia con Juan Miguel Aguado, los trabajos de Díaz Noci en la Universidad Pompeu Fabra, así como el INCIRTV de la Universidad CEU San Pablo.


        Por lo tanto, aunque están abiertos los caminos, hasta la fecha apenas existe literatura científica sobre cómo deben ser las aplicaciones de los periódicos para iPad. En ese sentido se sitúa esta investigación en la que se aborda el estudio del diseño y la interactividad de estos medios en comparación con sus respectivas versiones web y papel. como un paso más en la línea desarrollada por el grupo de investigación Cultura y Comunicación interactiva de la Universidade da Coruña.

      


      	
        Método

        La metodología llevada a cabo en esta investigación comienza con el diseño de unas fichas de análisis a partir de la observación por parte de tres investigadores de una muestra de 75 versiones de periódicos ofrecidos a través de la Apple Store. Para seleccionar esta muestra como válida en relación al objeto de estudio, se comprueba previamente que cada versión pueda ser categorizada como una aplicación periodística frente a las que son primordialmente informativas o de infoTabment1. Esta categorización se lleva a cabo siguiendo los siguientes criterios2:


        1. Se considera una aplicación de infoTabment aquella que prioriza el consumo de información como un medio para el entretenimiento.


        2. Se considera una aplicación informativa aquella que presenta principalmente la información como un relato de datos o hechos puntuales.


        3. Se considera una aplicación periodística aquella en la que se presenta la información mejorada por profesionales, contrastada, completada con expertos y a la que se concede mayor credibilidad.


        Una vez seleccionada la muestra de 75 versiones de periódicos para iPad que cumplen la condición de poder ser consideradas como periodísticas, se procede a su revisión en paralelo por parte de los investigadores. En esta revisión se buscan elementos susceptibles de convertirse en ítems de análisis en función de tres parámetros: la usabilidad, la interactividad y los contenidos multimedia. Asimismo se valora la función periodística de los contenidos multimedia y de la compaginación teniendo en cuenta en este último caso las versiones papel y web de la cabecera.


        Tras este proceso se obtiene una primera versión de la tabla de análisis con 279 ítems cuya codificación se somete a testeo por dos investigadores expertos ajenos a este trabajo. Tras dicho testeo varios ítems son recodificados y otros eliminados hasta originar una tabla de 239 elementos.


        


        La observación llevada a cabo hace que los investigadores se planteen las siguientes hipótesis en lo relativo a diseño e interactividad:


        1. La estrategia de todas las cabeceras en su adaptación al iPad es mantener dos versiones, un pdf de la edición papel y otra versión adaptada.


        2. Las cabeceras en el iPad mantienen características de interactividad de la web respecto al grado de personalización3, participación4 y servicios añadidos5.


        3. La versión del iPad en pdf mantiene la jerarquización de las noticias por importancia que tiene el papel.


        4. La versión del iPad adaptada mantiene la jerarquización de las noticias por importancia que tiene el papel.


        5. La compaginación de los periódicos en el iPad mantiene la compaginación del papel.


        6. La compaginación de los periódicos en el iPad mantiene la compaginación de la web.


        7. La compaginación de los periódicos en el iPad prioriza la última hora.


        Para dar respuesta a las hipótesis planteadas, la tabla de 239 ítems vuelve a someterse a un testeo por parte de los investigadores para seleccionar los elementos relativos al objeto de esta investigación. De este nuevo testeo se obtiene una tabla definitiva de 47 elementos que se aplica a las versiones de iPad de los cinco diarios españoles e italianos en dos días distintos de la semana entre los meses de abril a junio del 2012. Del vaciado de contenidos y la confrontación de resultados se obtienen los resultados que se exponen a continuación. Los ítems relativos a cada hipótesis pueden leerse en las tablas incluidas en el siguiente apartado.

      


      	
        Resultados y discusión

        4.1 Versiones por cabecera
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        Tabla 1. Porcentaje de versiones por cabecera. Elaboración propia.


        Los periódicos españoles, excluyendo El Periódico de Catalunya han optado en su apuesta de introducción en las tabletas por dos versiones de la cabecera, una en pdf más o menos enriquecido, y otra con un diseño adaptado. Aparentemente han incorporado al iPad sus dos versiones preexistentes, la de papel y la web, de modo que la denominada adaptada parece ser un volcado automático de la web, mientras que el pdf se construye a partir del papel. Esta estrategia puede entenderse como un intento de no perder ningún público en la traducción al iPad, ni el del papel ni el web, pero sin la reflexión suficiente para poder plantearse la tableta como un medio nuevo. Por tanto, en España aparentemente no hay ninguna aplicación diseñada ex novo para iPad.


        En Italia se produce un fenómeno distinto. Por un lado, sólo tres de las cinco cabeceras poseen otra versión además del pdf, lo cual podría indicar una menor apuesta por la tableta. Sin embargo, las versiones adaptadas no proceden de la web. En el caso de Corriere della sera y Repubblica tienen un diseño muy similar a una revista con gran peso de las imágenes. Este último diario merece una mención especial ya que su versión adaptada es una edición vespertina, R Sera. Este camino no explotado por los periódicos españoles parece ser una buena oportunidad de negocio puesto que los estudios de consumo de prensa en el iPad manifiestan un índice de lectura mayor durante la noche (Macri 2011, Faas 2012).


        4.2 Interactividad


        La investigación ha puesto de manifiesto que las versiones adaptadas difieren en muchos casos entre ellas en su diseño y grado de interactividad. Los resultados obtenidos demuestras que hasta la fecha no se ha alcanzado un desarrollo pleno de la interactividad en las ediciones de los diarios españoles e italianos en el iPad, entendida esta como la interacción con el medio o con otros receptores.


        En líneas generales se puede afirmar que las cabeceras españolas facilitan más opciones de interactividad en sus versiones para el iPad que las italianas. En el caso italiano se ha realizado un mayor esfuerzo en la interactividad de las versiones adaptadas frente al pdf. En los periódicos españoles, esta diferencia entre unas versiones y otras no es siempre tan evidente, en gran parte debido al grado de enriquecimiento de los pdf que se ofrecen a través de la plataforma Kiosko y más. A continuación se exponen los aspectos destacables relativos a personalización, participación y servicios interactivos, rasgos con los que se evalúa el nivel de interactividad.


        4.2.1 Personalización
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        Tabla 2. Elementos de personalización de las versiones. Elaboración propia.


        Respecto a la personalización, según los datos analizados, las cabeceras españolas ofrecen más posibilidades para adaptación a los gustos o necesidades del lector que los italianos. Sin embargo, en ciertos casos este principio no se cumple de modo claro. Por ejemplo, mientras que todos los pdf italianos incluyen la opción de acceso a ediciones, tan sólo el 67% de los españoles lo hace en su pdf. El equilibrio se recupera al observar las versiones adaptadas, porque ninguna italiana da opción a ediciones mientras que una de las españolas sí lo permite (La Vanguardia).


        Algo parecido sucede con el icono de guardar favoritos. Aunque los diarios españoles lo proporcionan, puesto que el 83% de sus pdf lo hace frente a ninguno de los italianos, en el caso de las versiones adaptadas este dato se iguala, dado que en ambos países dos cabeceras lo ofrecen. No obstante, no siempre queda claro dónde se almacenan estas informaciones favoritas ya que en algunos de los periódicos analizados con este servicio el usuario desconoce el lugar desde el cual puede recuperar la información seleccionada.


        Como ya se ha explicado, en general los diarios españoles ofrecen más opciones de personalización. Así sucede en la posibilidad de escalar letras. En este sentido, destaca el servicio Smart Flow que Kiosko y más facilita, gracias al cual se puede también elegir entre un número limitado de tipografías.


        En las ediciones adaptadas de ambos países se permite personalizar la sección de meteorología, si bien el número de cabeceras con dicha opción es mayor en España. Especial atención merece El Mundo en su versión adaptada, único periódico que consiente personalizar el orden de las secciones. Asimismo, la imposibilidad de ajustar el idioma de las informaciones, exceptuando el caso de El Periódico, destaca en ambos países puesto que algunas regiones italianas y autonomías españolas son bilingües. Además, mientras que en la web se puede leer El País o Corriere en inglés por su dimensión internacional, las aplicaciones no dan esta opción en el iPad en ninguna de las versiones. Al encontrarnos en una fase inicial de desarrollo es muy probable que la inversión económica se traslade a recursos para captar lectores en los respectivos mercados nacionales, más que en una estrategia internacional.


        Los datos obtenidos revelan que a pesar de que la actualización y la información de última hora sea una de las ventajas que pueda incorporar el iPad, el icono de alertas informativas existe solamente en dos de los diarios españoles y tan sólo en sus versiones adaptadas. En ningún caso los italianos ofrecen esta posibilidad. Un periódico como El País, que facilita esta opción en su web y en la versión adaptada del iPad, no la incorpora en la versión en pdf, a pesar del atractivo añadido que podría suponer para un lector que accede al periódico a través de Kiosko y más. No obstante, se debe señalar que en el caso de la tableta puede sustituirse este servicio –el icono de alertas informativas- por las notificaciones con información urgente que la aplicación solicita poder enviar al ser instalada. Sin embargo, en el caso de que no se dé el permiso de notificaciones, la App no posee un icono que proporcione alertas informativas.


        En definitiva, a tenor de los resultados, se demuestra que los diarios de ambos países no aprovechan todos los recursos para proporcionar una información más personalizada a los gustos e intereses del consumidor. Es esta una de las potencialidades de las versiones para iPad en un intento de ir más allá de las versiones en soporte papel o web. Con pequeños cambios se podría ofrecer un producto más diferenciado con informaciones y cierto diseño personalizado que mejorase la experiencia de lectura del consumidor.


        4.2.2 Participación
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        Tabla 3. Elementos de participación presentes en las versiones. Elaboración propia.


        La interacción con el medio convierte al iPad en un soporte muy atractivo para la cabecera que puede contar con un alto grado de información procedente de los propios usuarios (dejando a un lado los acuerdos comerciales con las plataformas de venta como Apple Store y el acceso a los datos de los usuarios). Sin embargo, esta posibilidad se explota de manera limitada en los diarios estudiados que apenas posibilitan la participación del usuario. Los resultados obtenidos demuestran que los periódicos españoles ofrecen muchas más opciones de participación que los italianos. La Vanguardia es la única versión de cabecera que da opción en el iPad de introducir comentarios, videos, fotos o informaciones. La relación directa que existe entre esta aplicación y la web del medio explica esta mayor presencia de características web. Por lo tanto, es la única que permite una participación ciudadana real, que facilita un ejercicio de periodismo ciudadano tan presente en los medios de la web (Cabrera González, 2010). En los demás casos esta interacción se limita a la opción de votar las noticias, que se confirma en el 67% de los pdf españoles y el 20% de las versiones adaptadas, frente al 0% de los italianos.


        El icono de compartir noticias (a través de correos electrónicos o redes sociales) se generaliza en el caso de las cabeceras españolas con el 100% de las versiones adaptadas y el 83% de los pdf. En Italia, solo el 67% de las versiones adaptadas ofrecen esta posibilidad mientras que ningún pdf estudiado lo contempla. Por lo que respecta a la posibilidad de compartir fotos o vídeos, de nuevo solo dos diarios españoles – El País y El Mundo en el caso de las fotos y El País y La Vanguardia en el de los vídeos- incluyen esta opción en sus versiones adaptadas frente a ninguna italiana. Este rasgo pone de manifiesto la importancia de la información como elemento social en España, como producto de consumo en grupo y no exclusivamente individual (González Cabrera, 2010, Valentini, 2012).


        Según los resultados obtenidos, en general no se ofrecen todas las posibilidades de participación de la web. Ninguno de los diarios analizados permite cubrir encuestas, opción que sí concede la web. Tan sólo uno, (La Vanguardia) como se ha mencionado, posibilita la opción de introducir vídeos, fotos, comentarios e informaciones. Además, de las diez cabeceras analizadas, sólo dos de ellas brindan la posibilidad de compartir fotos y vídeos.


        Resalta, además, el bajísimo grado de participación de los diarios italianos ya que el único indicio de participación lo proporcionan las versiones adaptadas de La Stampa y Corriere al consentir compartir la información.


        4.2.3 Servicios añadidos
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        Tabla 4. Servicios interactivos presentes en las versiones. Elaboración propia.


        En este apartado existe un mayor desarrollo de las cabeceras españolas frente a las italianas. Sin embargo, es un diario italiano, el Corriere della Sera, el único que ofrece pasatiempos interactivos en su versión adaptada, mientras que en España ningún periódico contempla dicha opción. El 40% de las versiones en pdf de los diarios italianos estudiados poseen un buscador propio de información que lanza búsquedas dentro del periódico, frente al 17% de los españoles en la misma categoría.


        En el resto de los ítems que sirven para evaluar el grado de servicios interactivos que ofrecen las cabeceras vuelve a imponerse la mayoría española. Así, el 67% de los pdf españoles y el 60% de las versiones adaptadas ofrecen texto resaltado como link que enlaza con páginas del periódico. Además todos los pdf y el 20% de los diarios españoles adaptados en algunos de esos enlaces conectan con páginas externas a la cabecera. En el caso de los periódicos españoles estudiados en pdf, esta característica se debe a la aplicación de Kiosko y más que convierte automáticamente cualquier dirección url o correo electrónico en un enlace. Por consiguiente, tanto la sección de cartelera como los anuncios por palabras permiten acceder a las webs de cines, servicios de compras y cualquier otra página cuya dirección url esté escrita. Destaca la ausencia de hipervínculos en los periódicos italianos analizados, por lo que no se explota el enriquecimiento de la información. Quizá esta escasez de hipervínculos se explique porque los editores sientan cierto recelo a la hora de introducir enlaces que puedan interrumpir la navegación en su diario y perder de este modo a un lector.


        4.3. Jerarquización
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        Tabla 5. Jerarquización de fotografías y noticias. Elaboración propia.


        Al mantener el mismo diseño del papel, las versiones en pdf de ambos países poseen informaciones y fotografías jerarquizadas. En las cabeceras españolas no sucede lo mismo con las versiones adaptadas ya que tan sólo una proporciona jerarquización de noticias (El Periódico) y dos de ellas de fotos (El Periódico y El País). En cambio, el 100% de las italianas ofrece noticias jerarquizadas.


        5.4 Compaginación
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                20

              

              	
                34

              
            

          
        


        Tabla 6. Elementos de compaginación presentes en las versiones. Elaboración propia.


        En líneas generales se puede afirmar que en ambos países las ediciones en el iPad en pdf mantienen la compaginación del papel. En el caso de los pdf españoles existe una diferencia debido a la aplicación de Kiosko y más que efectúa un reconocimiento automático del encabezamiento de las secciones para crear el menú de su aplicación. Surge entonces un problema ya que en ocasiones confunde los cintillos con las secciones del diario. En ningún caso ocurre algo parecido en los periódicos italianos.


        Por tanto existe un evidente paralelismo entre las secciones del papel y de las versiones pdf frente a una mayoritaria divergencia en el caso de las webs de estos diarios frente al pdf.


        Los periódicos tienden a mantener el número de columnas aunque se lea el diario con la tableta en posición horizontal. Sólo un periódico español (El País) y otro italiano (Las Stampa) en sus versiones adaptadas realizan esta modificación.


        Resulta llamativo que a pesar de la oportunidad que ofrece la tableta es escaso el número de diarios que priorizan la información de última hora. El único pdf de ambos países que da preferencia a la información de última hora al abrir la aplicación es Il Messaggero. Sin embargo, no sucede lo mismo con las versiones adaptadas en España que priorizan este tipo de contenidos a excepción de El Mundo, precisamente porque la tableta da la ventajosa opción de combinar la lectura reposada con la actualización de las noticias de última hora.


        En cuanto a la web, el 100% de los periódicos analizados en su versión adaptada excluye secciones de la web. La diferencia surge entre ambos países porque mientras las versiones adaptadas españolas incluyen secciones ausentes de la web, en las italianas esto apenas sucede.


        Por lo tanto, respecto a la compaginación, losdatos revelan una mayor divergencia de las versiones para iPad hacia la web que hacia el papel.

      


      	
        Conclusiones

        En relación a las hipótesis planteadas y a tenor de los resultados obtenidos se confirma que:


        La hipótesis 1 “La estrategia de todas las cabeceras en su adaptación al iPad es mantener dos versiones, un pdf de la edición papel y otra versión adaptada” se acepta parcialmente porque en España existe una tendencia mayoritaria a que se cumpla pero en Italia no.


        La hipótesis 2 “Las cabeceras en el iPad mantienen características interactividad de la web respecto al grado de personalización, participación y servicios añadidos” no se acepta.


        La hipótesis 3 “La versión del iPad en pdf mantiene la jerarquización de las noticias por importancia que tiene el papel” se acepta, mientras que la nº 4 “La versión del iPad adaptada mantiene la jerarquización de las noticias por importancia que tiene el papel” no se acepta.


        La hipótesis 5 sobre “la compaginación de los periódicos en el iPad mantiene la compaginación del papel” se acepta parcialmente puesto que los únicos casos en que no se cumple son debidos a errores del automatismo con el que la aplicación de Kiosko y más selecciona las secciones del pdf.


        La hipótesis 6 “La compaginación de los periódicos en el iPad mantiene la compaginación de la web” no se acepta.


        La hipótesis nº 7 “La compaginación de los periódicos en el iPad prioriza la última hora” tampoco se acepta.


        Esta investigación ha puesto de manifiesto que las aplicaciones de periódicos en el iPad se encuentran todavía en un estadio inicial de su desarrollo. La adaptación, sobre todo en el caso español, bebe de las experiencias en papel y web de las distintas cabeceras y apenas incorpora elementos de interactividad y diseño que puedan mejorar la calidad de lectura del público en el medio específico de la tableta. Una mayor inversión en el desarrollo de la interactividad de estas aplicaciones y de su diseño podría ampliar el público de estas cabeceras al atraer a la lectura de prensa los jóvenes, cada vez más indiferentes al consumo de periódicos.


        Los intentos por personalizar el producto periodístico no han sido suficientes hasta le fecha. Es más, en varias aplicaciones estas opciones de personalización no se guardan por lo que el consumidor debe seleccionarlas de nuevo cada vez que inicia su lectura.


        La comparación de las aplicaciones de ambos países pone de manifiesto que los diarios italianos son más conservadores (apenas incorporan elementos de participación o interactividad) frente a los españoles. Sin embargo, en Italia encontramos las únicas versiones de diarios creadas exclusivamente para tabletas independientes de sus versiones en papel y web, La Stampa top news, Corriere ipad y RSera, manifestación de una apuesta mayor por este dispositivo móvil en algunos diarios. Resulta evidente que las estrategias de incorporación de cabeceras al iPad se homogeneizan en el caso de España pero no es así en Italia y que las diferencias estratégicas son amplias entre ambos países. Es posible que la homogeneización de estrategias en España se deba precisamente al hecho de que existan los quioscos en los que se ofrecen los pdf enriquecidos de casi todas las cabeceras, mientras que las versiones adaptadas de la web se ofrecen independientemente. Como se ha apuntado en la introducción, los quioscos no existen en Italia, por lo que las alianzas que suponen y que supuestamente rentabilizan las acciones al unificar esfuerzos quedan vedadas a las cabeceras italianas.


        En definitiva, es muy probable que en los próximos meses estas aplicaciones incorporen nuevos elementos que perfeccionen la experiencia de lectura y se liberen del lastre impuesto por el papel y la web en la carrera de la búsqueda de la propia identidad.
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            2 Para una definición más precisa de los tres criterios, véase Sanjuán, Nozal y González 2012.

          


          
            3 Se entiende por personalización la posibilidad que tiene el usuario de adaptar cualquier característica de la aplicación a sus necesidades o intereses.

          


          
            4 Se entiende por participación la posibilidad que tiene el usuario de interactuar con los contenidos periodísticos ya sea comentándolos, compartiéndolos o incorporando otros nuevos.

          


          
            5 Se entiende por servicios añadidos interactivos cualquier enriquecimiento en secciones tradicionales no estrictamente periodísticas (cartelera, esquelas, bolsa, pasatiempos, etc.) y otros más vinculados a la web como buscadores de información o interactividad en infografías.

          

        

      

    

  


  
    II 

GOOGLE, PARTICIPACIÓN Y DEMOCRACIA


    Ricardo Carreras Lario


    Hemos realizado un estudio empírico sobre las primeras páginas web que aparecen en los resultados del buscador Google para 359 distintas palabras clave. A continuación estudiaremos las implicaciones que tienen estos resultados en los debates en curso sobre Internet, participación y democracia.


    Cuando hablamos de conceptos como democracia digital, la sociedad 2.0, o ciberactivismo, con frecuencia discutimos si realmente Internet refuerza la participación, redistribuye el poder a favor de los ciudadanos y permite profundizar en la democracia, o todo lo contrario.


    Dentro de ese contexto, una vez que hemos desgranado cómo Google clasifica las distintas páginas web en función de cada búsqueda concreta, se abre ante nosotros un fascinante debate.


    ¿Promueven los resultados de Google la participación y la democracia ciudadana? O por el contrario, ¿Refuerzan a los grandes centros de poder existentes? Recordemos que en 2005, Joe Trippi, un dirigente político estadounidense, responsable del éxito de su entonces candidato Howard Dean en Internet, dijo que “Internet es la innovación más democratizadora que hemos visto nunca, por encima incluso de la imprenta” –narrado en la página 235 de su obra “The revolution will not be televised: democracy, the Internet and the overthrow of everything”.


    Varios autores, entre ellos el mismo Trippi –en el artículo http://smartblogs.com/socialmedia/2011/02/25/what-egypts-revolution-tells-us-about-the-nature-of-social-media- se han apresurado a vincular Internet con los movimientos ciudadanos que en 2011 han derrocado los regímenes dictatoriales de Túnez, Egipto y Libia, han provocado la renuncia del primer ministro de Yemen y han sacudido con fuerza los regímenes de Siria y muchos otros países árabes. En este caso, la asociación más inmediata ha sido con las redes sociales, a las que se atribuye el nexo más directo con estos movimientos ciudadanos.


    De la misma forma, los orígenes del movimiento del 15M en España, y sus émulos en muchos otros países, parecen estrechamente vinculados con la red. Esa es la opinión de numerosos expertos como Ismael Peña, entrevistado al respecto, quien no duda en argüir que el movimiento no habría existido sin las redes sociales -(http://www.noticiasdenavarra.com/2011/06/01/sociedad/navarra/el-15-m-nacio-y-se-desarrollo-en-las-redes-sociales) o algunos de los organizadores del 15M en Sevilla, que afirman que “El 15M nació en la red y allí permanecerá siempre” (http://www.publico.es/espana/378334/el-movimiento-15m-nacio-en-la-red-y-alli-permanecera-siempre)


    Lo mismo opina y afirma categóricamente la investigadora de medios en Internet, Eva María Ferreras Rodríguez en las conclusiones de su artículo sobre el 15M y Twitter: “podemos decir que el movimiento 15-M nació y se gestó en Internet, por tanto puede ser tomado como una muestra de ciberactivismo” (Ferreras, 2011, El Movimiento 15-M y su evolución en Twitter, Cuadernos de Comunicación e Innovación Telos, número 89, disponible en http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/seccion=1266&idioma=es_ES&id=2011102410330001&activo=6.do#


    Por tanto hay un consenso en atribuir a algunas parcelas de Internet, en especial a las redes sociales, alguna o mucha importancia en los movimientos ciudadanos.


    Con independencia de si este papel atribuido a las redes sociales es real o exagerado, debemos preguntarnos, ¿Qué papel juegan los buscadores, en concreto Google, que es el hegemónico?


    Del lado de los optimistas, un autor como Steven Johnson defiende con vehemencia en su obra Emergence, the connected lives of ants, brains, cities and software (2002) que Internet, y los buscadores, funcionan siguiendo el proceso que el denomina “emergence” – emersión, emergencia o acción de emerger”. En sus palabras: “como la lógica dialéctica del siglo diecinueve, la visión emergente del mundo pertenece a nuestro tiempo, moldeando nuestros hábitos y percepción del mismo” (Johnson, 2002: 66).


    Esta dinámica emergente, aplicada a Internet, significa que: “el papel de Internet en todo esto no tendrá que ver con su capacidad para distribuir imágenes de video de alta calidad o sonidos espectaculares. En vez de eso, Internet aportará los meta-datos que permiten a estas estructuras organizarse. Será el almacén central y el mercado de todos nuestros patrones mediados de comportamiento. Y esos patrones, en lugar de estar restringidos a Madison Avenue y TRW, estarán al alcance de los consumidores, quienes podrán crear mapas comunales de todos los datos y el entretenimiento disponibles en Internet” (Johnson, 2002: 220).


    La “emersión” o “emergencia” es un sistema descentralizado, que funciona desde la base, de abajo hacia arriba. En este sentido, Google, según Johnson, se limita a permitir que emerjan las opiniones y decisiones de los usuarios, que son quienes enlazan, y la parte más importante del sistema, de la misma manera que lo son las hormigas en una colonia, mientras que el buscador ejerce de “hormiga reina”, quien según Johnson tiene un papel secundario –como explica en su capítulo “el mito de la hormiga reina”.


    Otros no son tan optimistas. En opinión de Matthew Hindman, en su obra The Myth of Digital Democracy, 2009, -el Mito de la Democracia Digital-, para entender el peso de los distintos actores en Internet hay que analizar su estructura de enlaces o hipervínculos. Esta estructura sigue leyes estadísticas exponenciales, que tienden a la concentración, de forma que unos pocos sitios web terminan acaparando la inmensa mayoría de los enlaces y tráfico. Esta tendencia, además, se refuerza a sí misma, en un círculo virtuoso –o vicioso, según pensemos que el proceso es positivo o negativo. En este contexto, los buscadores en general, y Google en particular, estarían reforzando esta tendencia.


    Ya antes que Hindman, Lessing había postulado, en su obra The Future of Ideas, 2001, que Internet está formado por tres capas, y que su arquitectura es cambiante, por lo que los esfuerzos de intereses comerciales o de poder por cambiarla podrían alterar su naturaleza abierta.


    Y tanto Barabási y Albert, en Emergence of Scaling in Random Network (1999) como Kumar en Trawling the Web for Emerging Cyber-Communities, (1999), advierten que la distribución de los enlaces en Internet no es igualitaria, ni mucho menos, sino que se concentra de forma semejante o incuso superior a la riqueza de las personas, de la misma manera que otros autores anteriores habían demostrado que esa concentración se da en campos tan diversos como el tamaño de las empresas, la economía (Krugman en Complex Landscapes in Economic Geography, 1994) o el número de contactos sexuales (Liljeros en The Web of Human Sexual Contacts, 2001).


    La realidad es que unos cuantos sitios web enormes reciben un elevadísismo número de enlaces. Hindman arguye que esta distribución afecta los resultados de búsquedas en Google, además del tráfico. En sus propias palabras “En estos datos del estudio, el número de enlaces que recibe un sitio web y las visitas a ese sitio web tienen una elevada correlación, de 0,704 (el máximo sería de 1). Por tanto, el número de enlaces que van a un sitio web pueden precedir su volumen de tráfico (Hindman, 2009: 44).


    Hindman y sus colaboradores no se quedan ahí. Desarrollan la teoría que ellos denominan “Googlearquía” o Googlearchy en inglés. Esta teoría defiende que “el número de enlaces hacia un sitio web es la parte más importante para determinar su visibilidad en Internet. Los sitios web que reciben más enlaces, reciben, ceteris paribus, más tráfico. En segundo lugar, podemos concluir que el dominio de un nicho o segmento es una ley general de Internet. En cada grupo o temática de Internet, hay un sitio web que recibe la mayoría de los enlaces y el tráfico. Finalmente, esta Googlearquía, se alimenta a sí misma, de forma que se refuerza y perpetúa en el tiempo” (Hindman, 2009: 55).


    En otras palabras, los enlaces están concentrados en Internet, lo que hace que los sitios web que más enlaces reciben dominen los resultados de búsquedas, consigan más visibilidad y más enlaces. En ese contexto, Google reforzaría el dominio de los sitios web más potentes, puesto que da visibilidad a las páginas y sitios web que han recibido más enlaces.


    En la misma línea argumental se habían pronunciado años antes Cho y Roy, en Impact of Search Engines on page Popularity (2004) o impacto de los buscadores en la popularidad de una página web, donde arguían que los buscadores contribuían a la concentración de tráfico y poder en unos pocos sitios web.


    Frente a estas teorías, un autor como Fortunato en The Egalitarian Effect of Search Engines (2006) –el efecto igualitario de los buscadores- postula exactamente lo contrario. Según Fortunato, los buscadores contribuyen a paliar las desigualdades de Internet, dispersan el tráfico y consiguen que se concentre menos de lo que se concentraría sin buscadores.


    Otro autor del lado crítico es Alexander Havalais, quien en su libro Search Engine Society (2009) arguye que los buscadores crean ganadores y perdedores en Internet, aumentan la desigualdad y concentran el poder. En sus palabras “las clasificaciones de resultados de búsquedas existen, porque hay demanda para ellas. Sin embargo, esas clasificaciones reflejan intrínsecamente el statu quo, y puede que no sean de utilidad pública. El concepto de relevancia es enteramente subjetivo. (Halavais 2009:103).


    Por otro lado, Halavais está particularmente preocupado con el efecto cultural homogeneizante de buscadores estadounidenses como Google, que, según él, tienden a favorecer resultados de sitios web estadounidenses, puesto que son considerados de más “autoridad” por el buscador. Esta última crítica podría en teoría matizarse porque Google ha desarrollado hábilmente versiones nacionales de su buscador, que promueven –supuestamente- contenidos nacionales. Además el idioma es fundamental para los resultados de búsquedas de Google, que son en español, por ejemplo, para búsquedas en español. Sin embargo, como hemos visto al analizar las “páginas web” ganadoras, esta crítica tiene al menos en parte validez, puesto que Google.es favorece las páginas alojadas en sitios web estadounidenses como www.wordreference.com, que cuando están en español obtienen buenas posiciones en los resultados para palabras en españolas en Google.es. Como ya hemos indicado en las conclusiones, todo indica que sí existe un sesgo a favor de sitios web estadounidenses, siempre que contengan páginas en español.


    Por su parte, el autor Gideon Haigh arguye en su ensayo Information idol, how Google is making us stupid (2006) que Google entontece a fuer de cómodo, generando complacencia, al darnos un servicio fácil y rápido, del que podemos depender.


    El debate es intenso y apasionante. ¿Es el sistema construido por Google una de las “técnicas autoritarias” definidas por Lewis Mumford en 1964? O por el contrario, ¿Es el buscador hegemónico una fuerza que democratiza Internet, que aumenta el número de “gente con voz”?


    El concepto de “Gatekeeper” o en español “guardabarreras” o “portero” procede de la Teoría de Campo que en Psicología Social elaboró Kurt LEWIN -en sus estudios de los años 40 del siglo pasado sobre las dinámicas interactivas en los grupos sociales.. La Teoría General de la Información (TGI) ha dado un perfil propio a este concepto.


    Lewin alegaba que en el proceso informativo o secuencia de una información a través de los canales comunicativos en un grupo, el lapso o el bloqueo de la unidad a través del canal dependen en gran medida de lo que sucede en la zona de filtro.


    Las zonas de filtro son controladas por sistemas objetivos de reglas o bien por “gatekeepers” son los que tienen el poder de decidir si dejar pasar o no la información.


    Estas teorías se han aplicado a la selección de noticias de prensa –la mayoría de los comunicados de agencia son eliminados-
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