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Resumen

En este articulo proponemos una metodologia para analizar y clasificar distintos casos de innovacion
en periodismo. Ademas de analizar este concepto y de repasar los principales debates sobre el
asunto, queremos establecer unos criterios homogéneos que faciliten la tarea del andlisis de la
innovacion dentro de las organizaciones periodisticas. Para disefiar esta herramienta, consideramos
que las cuatro areas principales de la innovacion son: a) el producto o el servicio en si mismo; b) los
procesos de produccion y distribucion; c) la naturaleza de la organizacion o el equipo; d) las acciones
y estrategias de comercializacion y marketing. Estas cuatro areas concuerdan con la tradiciéon de la
teoria econdmica e industrial y la revision de la bibliografia especifica en periodismo. La clasificacion
que proponemos servira, primero, para alimentar una base de datos que recoja innovaciones
especificas en distintos medios, iniciativas o casos y, segundo, una base de datos que registre
informacion sobre el medio, empresa o agente que implementa la innovacion. Con esta propuesta, los
investigadores seran capaces de describir y sefialar innovaciones concretas y de medir el origen, la
estrategia, la naturaleza y el grado de innovacion de cada una de esas iniciativas periodisticas. De
esta manera, contribuimos no solo al conocimiento de casos particulares, sino también a entender
mejor la transformacion de los distintos aspectos de la industria periodistica.
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Abstract

This article presents a methodology to study journalism innovation in the industry trying to overcome
the perspective of innovation as a technology adoption. We aim to adapt the standard typology of
industrial innovation into the area of journalism. Therefore, our tool elaborates on the following four
areas: a) the product or service itself, b) production and distribution processes, c) the overall
organization of the company or the team, and d) marketing strategies and actions. These four areas
are consistent with the tradition of economic and industrial theory and with the review of specific
literature in journalism. The classification that we propose takes the shape of a form that feeds a
database collecting individual journalism innovations, and a complementary form to gather data about
the companies that implement them. With this descriptive methodology, researchers will be able to
not only describe and depict individual innovations, but also to measure the origin, the strategy, the
nature and the degree of disruption of those initiatives in the field of journalism.
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1. Introduccion

En un contexto de crisis de la industria periodistica tradicional, hay cada vez mas indicios de la emergencia
de un nuevo ecosistema informativo, mas innovador, mas abierto a las comunidades de usuarios y con
nuevas estrategias para alcanzar la sostenibilidad. EI panorama mediatico ha cambiado durante los Ultimos
afnos por la concatenacion de tres procesos globales, impulsados por el fendmeno de la convergencia: la
consolidacion del consumo de informacion en dispositivos conectados a internet (ordenadores, moviles y
tabletas); el protagonismo de las redes sociales y de otros sistemas de comunicacion entre los usuarios; y
la atomizacion del mercado publicitario -sobre todo, por el descenso de la inversion en los soportes
tradicionales desde 2008-. Estas circunstancias no solo han retado a la prensa, sino que han dificultado la
supervivencia de sus ediciones digitales. Desde una perspectiva estadounidense, este cambio del sector se
confirma afio tras afo en los sucesivos informes de consumo informativo del Pew Research Center y en el
nacimiento de iniciativas periodisticas como ProPublica, Vox Media, Buzzfeed, The Information,
FiveThirtyEight o Fusion.

En este contexto, nacen ademas iniciativas publicas y privadas para promover el emprendimiento y la
innovacion en el periodismo. Una de las mas conocidas es la Fundacion Knight, un centro que ha invertido
desde 2007 mas de 150 millones de ddlares para descubrir nuevas plataformas de periodismo de interés
publico, incrementar el consumo de informacion y mejorar los medios en general (Lewis, 2012).
Enmarcada en uno de sus programas, Knight-Mozilla Open News busca promover una comunidad de
profesionales integrada por periodistas, programadores y disefiadores que ayuden a superar los retos
tecnoldgicos de la industria.

Del mismo modo, han aparecido cada vez mas ofertas educativas que promueven la cultura de la
innovacion en el periodismo. La Universidad de Columbia lanzd en 2011 la primera doble titulacién de
Periodismo e Informatica; le siguieron las universidades de Goldsmiths y Cardiff en el Reino Unido. En
paralelo, Columbia abrié el Tow Center for Digital Journalism para explorar como la tecnologia cambia el
periodismo, sus practicas y su consumo.

La aparicion de centros de investigacion especializados en la innovacion periodistica consolida también el
interés de nuestro estudio. La innovacidon, con base tecnoldgica o no, debe ser estudiada de forma
concreta para entender como capturan y crean valor los principales agentes implicados en la produccion y
en el consumo de noticias (propietarios, anunciantes, periodistas, audiencias y sociedad en general). En
este contexto, nuestra prioridad inicial era identificar y clasificar historias de éxito en el area de la
innovacién en periodismo online!. Asi, propusimos una herramienta metodoldgica para registrar casos
innovadores. Después de someter la herramienta a pruebas y revisarla en varias fases, proponemos una
metodologia cualitativa que ayudard a identificar y analizar fendmenos innovadores periodisticos
especificos en cada organizacion o iniciativa. De este modo, evitamos la sobreexposicién de los casos por
encima de las realidades concretas.

! Posteriormente a la redaccién de este articulo, se empled la herramienta aqui presentada en la elaboracidon del

Ranking de Innovacion Periodistica 2014 (De Lara et al, 2015).
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2. Marco teodrico y estado de la cuestion

La literatura sobre innovacién en periodismo ha crecido de forma notable durante los Ultimos afios por el
contexto profesional e industrial mencionado anteriormente. En este estudio hemos enfocado la revision
bibliografica en tres areas: 1) la emergencia de startups periodisticas innovadoras; 2) la transformacion y
adaptacion de los medios tradicionales; 3) las areas de la innovacion periodistica.

2.1. Startups y emprendedores, lideres de la innovacion

El cuestionamiento de los fundamentos econdmicos del sector periodistico genera mas incertidumbre que
nunca sobre quiénes desempefaran, en un futuro, las funciones informativas tradicionales. Anderson,
Shirky y Bell (2012) sefialan que el papel que los nuevos medios, en este nuevo contexto bautizado como
periodismo postindustrial, sera cada vez mas importante. En su informe para la Universidad de Columbia,
estos autores defienden que el modelo industrial de la prensa esta obsoleto, como también apuntd Picard
(2010). Durante los ultimos afos, otros estudios han descrito el nacimiento de iniciativas innovadoras que
pretenden cubrir los espacios que los medios tradicionales han descuidado en su busqueda de la
rentabilidad (Bruno y Nielsen, 2012; Sirkkunen y Cook, 2012; Anderson, Shirky y Bell, 2012). Estos nuevos
medios, fundados en su mayoria por periodistas procedentes de los tradicionales, cuentan con la
flexibilidad y el impulso para liderar la innovacion en el periodismo.

Los avances tecnoldgicos muchas veces han desplazado a los lideres porque otros agentes mas pequefios
y agiles desarrollaron productos o procesos revolucionarios (Nee, 2013). En esta linea, la teoria de la
innovacion disruptiva de Christensen (1997 y 2012) argumenta que un nuevo producto o servicio con
prestaciones mas limitadas y menores margenes iniciales abre nuevos mercados y termina por arrebatar el
liderazgo al actor dominante, que no habria invertido esfuerzos en desarrollar esta novedad por estar
pendiente de satisfacer la demanda de sus clientes actuales, explotando productos o servicios que le
resultaban mas lucrativos.

Aunqgue Bruno y Nielsen (2012), Sirkkunen y Cook (2012) y Anderson, Shirky y Bell (2012) estudian la
materia de la innovacion desde distintos prismas, todos confirman la emergencia de ese nuevo ecosistema
informativo integrado por modelos sostenibles mas allda del paradigma econdémico tradicional. Bruno y
Nielsen (2012) rastrean casos de emprendedores del sector en la Europa occidental: para ellos, la
supervivencia es el éxito. El estudio pilotado por Sirkkunen y Cook (eds., 2012) es probablemente el mas
preciso y sistematico: sin embargo, el caracter del analisis se limita a la blsqueda de modelos financieros
sostenibles, dejando otros aspectos fuera. Anderson, Shirky y Bell (2012) plantean la tesis, casi un
desideratum, de la existencia de una profunda desindustrializacién del periodismo como paso para lograr
Su supervivencia.

Mas alld del ambito informativo, Berlinguer et al. (2012) realizan un andlisis cuantitativo entre
representantes de comunidades creativas online. Aunque reconocen la heterogeneidad de estas iniciativas,
destacan que las estructuras flexibles y porosas para la innovacién, la experimentacion y la resolucion de
problemas son cada vez mas relevantes. Ademas, resaltan la importancia de los recursos no monetarios,
tales como la participacion voluntaria y el acceso libre a contenidos abiertos, entre este tipo de

comunidades.
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2.2. Innovacion en las empresas informativas tradicionales

Durante la Ultima década, los académicos también han puesto el foco de estudio en la innovacion en los
medios de comunicacion tradicionales para referirse a la adaptacion de las organizaciones periodisticas
tradicionales a procesos inexorables del sector: la convergencia tecnoldgica, el periodismo multimedia, la
integracion de redacciones, el auge de las redes sociales y la participacion de los usuarios o la aparicion de
soportes moviles. Estos trabajos constatan que la innovacion en los medios tradicionales se ha limitado a
la difusidn de tecnologias y que pocas veces han supuesto verdaderas cambios del modelo (Mitchelstein y
Boczkowski, 2009; Ostertag y Tuchman, 2012; Schmitz Weiss y Domingo, 2010; Spyridou et a/,, 2012). Es
cierto que renovacion de la estructura del mercado de la informacién periodistica se consolida, como
concluye Ryfe (2012), a pesar de los medios tradicionales: “No conozco ninguna innovacion periodistica
inventada en la redaccién de un diario regional y, que yo sepa, ninguna redaccion ha adoptado una
innovacion periodistica de una forma profunda” (p. 3).

También Jones y Salter (2002) mencionan las oportunidades perdidas por los ejecutivos y gestores de
medios al intentar trasladar a internet las “vacas lecheras” de la prensa o la television o al aprovechar la
tecnologia solo para reducir costes, y sostienen que “si la migracion online del periodismo nos dice algo,
es que las noticias ya no pueden reducirse a un género informativo estrecho y corporativo, producido sélo
por grandes empresas de medios de comunicacion” (2012: 171).

Otros autores, por ejemplo, sefalan que en Espafia la innovacion en los principales diarios se ha limitado a
adoptar el quiosco digital (Casero-Ripollés e Izquierdo-Castillo, 2013). Sin embargo, Bakker (2013), con
una vision mas amplia, identifica “mas de 30 innovaciones” (p. 161) en el sector de medios impresos
holandés desde la introduccion de internet. Muchos de ellos consistieron en el lanzamiento de productos
similares, solo con algunos cambios en el marketing. Mientras, en el sector radiofénico, la digitalizacion ha
afectado a la distribucién (Masarelli y Perrota, 2006; Menduni, 2007). Aitamurto y Lewis (2011) estudian el
concepto de “innovacién abierta”, un proceso que fomenta la innovacidon externa mediante las API
(interfaz de programacién de aplicaciones), pero también se centra en los medios tradicionales como 7he
New York Times, USA Todayy NPR.

Steensen (2011) anima a realizar una discusion tedrica mas profunda de conceptos y se muestra
partidario de equilibrar el discurso de la innovacion con los de la transformacion y la practica (2013). Nicey
(2013) explora los acuerdos entre una startup de fotoperiodismo colaborativo y una compania informativa
ya establecida y sefiala la paradoja de la innovacion: “nuevas técnicas, nuevas herramientas y nuevos
procedimientos, y también la reactivacién y adaptacién de procesos existentes, que eran fundamentales y
practicamente se habian abandonado” (p. 216).

2.3. Las dreas de la innovacion en periodismo

La innovacion es un proceso real, prolongado, al que se enfrenta un equipo, una empresa o un sistema y
que transforma el modo en que se organizan y disponen los recursos productivos en un sector (Fagerberg,
2003). El economista Schumpeter fue el primero en estudiar de forma auténoma el concepto de
innovacion como un motor clave de la economia y la empresa. El autor establecid cinco categorias

universales de innovacién: a) nuevos productos introducidos en el mercado; b) nuevos métodos de
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produccion; c) nuevas fuentes de aprovisionamiento de la oferta; d) descubrimiento de nuevos mercados
de explotacion; y e) nuevas formas de organizar el negocio. La innovacion afecta tanto a la tecnologia
como a la organizacion de los procesos de produccion: de tal forma que puede hablarse de innovacion de
un producto o de innovacion en la elaboracién de un producto (Fagerberg, 2003).

Esta perspectiva nos parece apropiada, porque la innovacion en el ambito periodistico puede estudiarse en
funcion de como transforma la produccién del mensaje, como afecta a la organizacion del trabajo o
incluso a la comercializacion del producto final. Siapera plantea una perspectiva similar (2012) y apunta
que al analizar los cambios hay que fijarse en tres niveles: las organizaciones, los contenidos y el publico
(p. 132). En el primer nivel, destaca la convergencia, la multitarea y la concepcion multiplataforma de las
empresas; en el segundo, la personalizacion, la ludificacion y la integracion de perspectivas mdltiples; y en
el tercero, el crecimiento del consumo digital de noticias y el auge de los produsers, consumidores y
productores de informacion.

Storsul y Kurmsvik (2013) han descrito hasta diez posibles influencias de la innovacion en los medios: la
mitad podrian considerarse externas a las empresas; la otra mitad, internas. Estos autores afiaden la
innovacion social a las cuatro categorias propuestas por Francis y Bessant: innovacion de producto, de
proceso, de posicion e innovacion paradigmatica. Berlinguer, Martinez, Fuster y Subirats (2012) han
propuesto cuatro areas de innovacion en comunidades creativas digitales: comunicacion/difusion, modelos
organizativos, modelos sostenibles y conocimiento productivo.

Lindmark et al. (2013) han planteado una tipologia para entender la innovacién en los medios en dos
dimensiones: a qué afecta y en qué plazo se desarrolla. La primera dimension comprende cuatro
categorias: contenido, consumo/medio, produccion/distribucion e innovacion en el modelo de negocio.
Consideramos que esta tipologia encaja adecuadamente en nuestra premisa, pero pensamos que la
organizacion en si se merece una categoria propia, que incluimos en nuestra propuesta. Ademas,
incluimos los aspectos relacionados con el consumo (por ejemplo, la participaciéon) como una parte del
contenido. Los autores mencionados también tienen en cuenta el aspecto temporal de la innovacién (a
medio, corto y largo plazo), en relacion con la propia “madurez” y “proximidad al mercado” (p. 131).
Bleyen et al. (2014) defienden una nueva tipologia de la innovacién en los medios de comunicacién con
cinco categorias: modelo de negocio; produccién y distribucion; consumo y soporte; formato interno, y
“core” o nucleo, con lo que se refieren al contenido en si mismo (pp. 133-135). Las dos primeras se
relacionan con el proceso de produccion, las dos Ultimas con el producto, y la tercera se sitla en un
término medio.

Dogruel (2014) sefialdé que las principales caracteristicas de la innovacién en periodismo, como proceso y
como objeto de estudio, hacen complejo aislarlas y analizarlas, como sefalan Bleyen et al. (2014) al
explicar que la innovacion de modelo de negocio y tecnolégica generalmente afectan a toda la industria.
Para estudiar la innovacion en periodismo no se debe confundir la recogida de datos sobre casos
innovadores con el estudio de las innovaciones en si. Con este estudio no tratamos de indicar cémo es la
innovacién en el sector de forma global. Sin embargo, gracias al andlisis de los resultados se pueden

establecer relaciones que apunten los principales focos de cambio o innovacion en el periodismo.
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3. Innovacion en periodismo: una propuesta metodoldgica para su analisis

Una vez explorado el contexto y revisada la teoria, conviene identificar las fuentes de las que se extraeran
casos periodisticos innovadores para testar la base de datos. Posteriormente, se contemplan las preguntas

y las premisas que guian la investigacion.

3.1. Fuentes para la investigacion sobre la innovacion

El primer paso para elaborar una investigacion de estas caracteristicas, cuya finalidad es explorar y
sistematizar un universo tan amplio, disperso y complejo como la innovacion, consiste en unificar las
fuentes. Para ello, se procedid a la elaboracion de una plantilla con las principales fuentes de las que
extraer informacion. Tras una primera incursion, se consiguidé un listado en el que las iniciativas y sitios
web finalmente se clasificaron en cinco categorias: directorios, informes, textos, laboratorios y premios.

En la primera, directorios, se incluyen cuatro de las principales bases de datos internacionales sobre este
ambito (Online News Startups de Columbia Journalism Review (CJR); Sustainable Business Models for
Journalism (SuBMolour) de las universidades de Tampere, Annenberg y Waseda; CrunchBase de
TechCrunch; y Encyclo de Nieman Journalism Lab. Ademas, se afiaden listados de entidades como el
Sindicato de la Prensa Independiente de Informacion en Linea de Francia (SPIIL), el European Journalism
Centre (EJC) o la plataforma Alexa, y diversas listas de Twitter.

En la segunda, se introducen referencias bibliograficas de trabajos como los realizados por el Renaissance
Journalism Center, el J-Lab de la American University School of Communication o el Oxford’s Reuters
Institute for the Study of Journalism. En la tercera, se agrupan diversos textos difundidos en revistas o
blogs especializados. La cuarta estd compuesta por plataformas de innovacién en periodismo como las
impulsadas por The New York Times, Mozilla, Public Broadcasting Service (PBS) o Poynter. Por Ultimo, en
la quinta categoria, se agrupan listas de premios especializados como los Online Journalism Awards la
Online News Association (ONA), los Webby Awards de la International Academy of Digital Arts and
Sciences, o la revista 7ime.

A partir de esta meta-base de datos, que evidentemente tendrd que actualizarse, se pretende abarcar el
mayor nimero de iniciativas periodisticas que se ajusten a esta investigacién y, al mismo tiempo, obtener
una perspectiva directamente enfocada a la innovacion. Aun asi, es importante conocer los riesgos de
emplear la prensa especializada sobre la economia de los contenidos digitales como fuente de esta
exploracion. Los esfuerzos promocionales de nuevos productos y servicios relacionados con la informacion
pueden resultar en una sobrecobertura o Aype que no se corresponda realmente con su valor ni con sus

verdaderas cualidades innovadoras (Curran, 2010).

3.2. Preguntas de investigacion y premisas

Las preguntas que guian la investigacidon aqui presentada son las siguientes:

P1: ¢éComo pueden sistematizarse las innovaciones periodisticas?
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P2: ¢Es posible disefiar y aplicar una base de datos que clasifique los casos innovadores de manera

sistematica?

Con estas preguntas de partida, la metodologia de este articulo se basa en estas cuatro premisas:

a) Las fuentes secundarias especializadas y fiables resultan esenciales para localizar y
documentar casos relevantes sobre la innovacion en periodismo.

b) Deberia ser posible medir y describir, con una misma base de datos, cualquier innovacion
implementada por cualquier medio establecido o emergente.

c) La herramienta de analisis deberia ser sistematica y exhaustiva, pero al mismo tiempo abierta
en cierto grado, para reflejar la realidad sin establecer limites innecesarios.

d) La base de datos deberia recoger, por cada innovacién, si su base es o no tecnoldgica, el
grado de disrupcion que representa, su finalidad estratégica, el problema que resuelve y el
aspecto del medio al que afecta.

En esta investigacion no interesa estudiar como son las innovaciones tecnoldgicas que han cambiado el
escenario de la empresa periodistica clasica, sino descubrir, sistematizar y analizar la innovacion en
proceso, real, aquella que transforma el ecosistema y provoca el avance de la industria. Se pretende asi
abrir una nueva via de aproximacion a la innovacion en el periodismo, como sugiere Van Weezel (2010) y

desarrolla recientemente Nee (2013).

3.3. Desarrollo de la herramienta de andélisis

Durante el proceso de desarrollo de esta herramienta de andlisis, resultd patente la necesidad de cambiar
la perspectiva de estudio. En un principio, esta investigacion se centré exclusivamente en el analisis
cualitativo de las startups periodisticas creadas desde 2008 (Amoedo, et al., 2014). Ademas de ignorar los
procesos de innovacion en empresas de otro tipo, este sistema complicaba la distincion entre la
recoleccion de datos generales sobre la empresa y los de la innovacidn en si. Dado que se consideraba la
innovacion como algo que caracterizaba a la organizacion en su conjunto, se estudiaban todos los rasgos
innovadores de cada caso al mismo tiempo.

Estas limitaciones se solucionaron con la separacion de la base de datos en dos: un formulario, resumido
en la 7abla 1, que analiza cada innovacién por separado; y otro formulario, representado en la 7abla 2,
que registra los datos generales sobre la organizacion que los implementa. Este método permite
establecer diversos tipos de correlaciones que haran los resultados de investigacion mas valiosos que la
simple descripcién de casos innovadores. La relacion entre estas dos tablas se establece mediante un
cddigo asignado a cada compaiiia, registrado en un indice comun, al que se le afiade un ndmero cuando
se introduce en la primera.

El formulario correspondiente a la Tabla 1, por lo tanto, se completa e introduce en la base de datos por
cada innovacién independiente que se identifica en un determinado caso. En primer lugar, la naturaleza de

la innovacién se determina por el andlisis de su base tecnoldgica o no tecnoldgica. En el primer supuesto,
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se especifica si esa tecnologia ha sido desarrollada por la propia empresa o si, por el contrario, se trata de
una adaptacion de una herramienta ajena.

El siguiente paso consiste en establecer el grado de innovacion. En este punto seguimos la linea de Storsul
y Krumsvik (2013), que proponen dos niveles a partir de la “tradicion Schumpeteriana”: incremental,
cuando “las mejoras graduales se construyen una sobre otra”, o radical, cuando presentan “consecuencias
de largo alcance” y estan relacionadas con el concepto de “destruccion creativa”.

En la descripcion de la finalidad, seguimos la matriz de Ansoff, que establece cuatro areas de desarrollo:
a) penetracion de mercado, ampliar el mercado actual con un producto actual; b) desarrollo de producto,
lanzar un producto nuevo en un mercado actual; c) desarrollo de mercado, presentar un producto actual
en un mercado nuevo; d) diversificacion, crear un producto nuevo en un mercado nuevo. A continuacion
se explica la solucién o el problema resuelto, y finalmente se determina si el objeto de la innovacion afecta
al producto o servicio, a procesos de produccion o distribucion, a la organizacion empresarial o en la
comercializacion. En funcidon de qué area se sefiale, el codificador deberd aportar mas detalles en una de
las cuatro secciones desarrolladas en la Tabla 1.

Las cuatro areas propuestas son las que mayor consenso han recibido por los principales investigadores y
areas de conocimiento de la economia empresarial y el periodismo. Por eso, hemos intentado adaptar las
fases de la cadena de valor del negocio de la informacion y los medios para ajustarlas a los estandares.
Las innovaciones en el producto o servicio implican cambios en el modelo editorial y en la oferta de
contenidos (formatos, géneros, recursos...). Las innovaciones en produccion y distribucion afectan a los
procesos de creacion y adquisicion de contenidos y a las relaciones entre la organizacion y el usuario. Las
innovaciones en la organizacion de las empresas y los equipos se centran en la estructura o las relaciones
en el equipo que produce o genera un producto o servicio. Es especialmente adecuado en esta area para
medir el impacto de la convergencia en la integracién de la redaccién. Otros aspectos relacionados con la
organizacion no estan tan ligados a la naturaleza periodistica del caso.

Por Ultimo, las innovaciones en la comercializacion hacen referencia a como se presenta y ofrece al publico
el contenido informativo o de servicio. Este es el campo en el que menor consenso se ha conseguido,
tanto en la nomenclatura como en las areas que engloba. Incluso en los estudios mas amplios sobre
medios, que incluyen campos como el entretenimiento, la ficcion o la publicidad, se tiene en cuenta la
tradicional separacion entre las operaciones editoriales y comerciales. Esto exige considerar la

comercializacion de forma independiente, para indagar en las férmulas mas novedosas.

Tabla 1. Tipologia de innovacién (una vez por cada innovacion registrada)

Tecnoldgica propia

0.1. Base Tecnoldgica ajena
No tecnoldgica
Incremental

0.2. Grado
Radical

0. Naturaleza de la
innovacion

Penetraciéon de mercado
Desarrollo de producto
Desarrollo de mercado
Diversificacion

0.3. Finalidad

0.4. Solucion o
problema resuelto
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Producto o servicio

Procesos de produccién o distribucion

1. Producto o servicio

0.5. Objeto — -
Organizacion empresarial
Comercializacion
Areas
Enfoques

1.1. Temas g

Seguimientos

Localizacion

1.2. Géneros

Hibridacion

Reformulacion

Especializacion

1.3. Multimedia

Alta resolucion

Gigapan

Fotografia
3600

Interactiva

Fragmentacion

Directo
Audio

Emision continua

Bajo demanda

Fragmentacion

i Directo
Video

Emision continua

Bajo demanda

Animacion

Infografia multimedia

Infografia
Visualizacion de datos

Geolocalizacion

1.4. Hipertextualidad

Anclaje

Destino

Funcion

1.5. Arquitectura

Menus

Organizacion

1.6. Contenidos

Segunda pantalla

Television interactiva

multiplataforma Contenidos transmedia
Contenidos alternativos y exclusivos en linea
1.7. Contenido Espacio
generado por el Formato
usuario Relacién con el contenido profesional
1.8, Gestion de /a | Asesoramiento en las busquedas
memotria Resultados personalizados
1.9. Idioma Lenqua propia
Versiones
2 I?roQucc.|9n ¥ 2.1. Produccion AquISICI_O n de Creacion
distribucion contenidos
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Compra

Alianzas de produccion

Periodicidad de difusion
Relacion con la actualidad
Frecuencia de temas
Actualizacion

Ciclo informativo

Interactividad productiva

Interactividad participativa

Relacion con la

L Interactividad selectiva
audiencia

Inclusion de contenidos

Transparencia proactiva

Web
Blogs

Aplicacion para tableta
Aplicacion web

Diversificacion

Publicacion para tableta
Publicacion web
2.2. Distribucion API y datos abiertos

Redes sociales

Voluntario u obligatorio

Seudonimo o identificado

Registro Para acceso o ampliacion

Ludificacion

Ventajas adicionales

Multimedia
3. Organizacion 3.1. Estructura Integrada
Distribuida

Publicidad nativa
Publicidad interactiva
Comercializacién Publicidad tactil

publicitaria Publicidad en redes sociales
Publicidad en mailing
Contenido patrocinado
Metered model

4.1. Producto o

4. Comercializacion L. Freemium
serviclio e —
Comercializacion Suscripcion
directa Venta de publicaciones
Micropago
Crowdfunding
Comercializacion Comercio electrénico
indirecta o de Prestacion de servicios

servicios Desarrollo de productos
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Organizacion de eventos
Formacion

Franquicia

Sindicacion de contenidos

Imagen de marca

Identidad corporativa
Identidad editorial

Cabecera

Iconografia y sefalizacion
Interfaz grafica

Estética

Disefo adaptable al dispositivo
Usabilidad

Accesibilidad

Campaiias en redes sociales
4.4. Marketing SEO

4.2. Estrategia de
marca

4.3. Disefio y
presentacion

online Encuestas a usuarios
Newsletter y estrategias de mailing
Publicidad
Patrocinio
4.5. Comunicacion | Promociones
externa Eventos

Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
Extensiones de marca

El segundo formulario, a completar solo una vez por cada empresa, aunque se le atribuyan varias
innovaciones, consiste en la descripcion de las principales caracteristicas del actor de la innovacion: las
modalidades de distribucion, que dependen de las plataformas en las que el producto o servicio esta
disponible; el tamario de la empresa; su naturaleza, el segmento de la audiencia o e/ mercado al que se
dirige en funcidn de sus rasgos socioldgicos, geograficos y demograficos; el origen o método de
financiacion y propiedad: la filosofia o propdsito general de la organizacion; sus principios editoriales, y

diversos datos basicos como el afio o el lugar de fundacion.

Tabla 2. Actor o empresa que implementa la innovacion

Edicion impresa

Emision convencional de radio o TV

Edicién web adaptable

1. Modalidad de distribucion Edicién web no adaptable

Aplicacién tableta Apple

Aplicacién mévil Apple

Aplicacion tableta Android
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Aplicacién mdvil Android

Microempresa

Pequefia empresa

2. Tamafio de empresa
Mediana empresa

Empresa grande

Publica

Unipersonal

Sociedad limitada

3. Naturaleza de la empresa
Sociedad anénima

Cooperativa

Corporacion o grupo

Edad

Sexo

Situacion econémica

4. Segmento de audiencia o

Posicion social
mercado

Profesion

Tematica

Geografia

Programas, iniciativas o fundaciones publicas

Programas, iniciativas o fundaciones privadas

Inversores externos

Inversores internos

5. Origen o0 método de

7 Capital ries
fundacion apita 90

Periodistas copropietarios

Lectores copropietarios

Donaciones directas

Crowdfunding
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Fusién o absorcion

Con animo de lucro

Sin animo de lucro

Social o humanitario
6. Filosofia

Ideoldgico o propagandistico

Promocional

Slow journalism

7. Principios editoriales

8. Eslogan/descriptor

9. Sede

10. Pais

11. Afio de fundacion

12. Afio de cierre

13. Director o impulsor

14. Fuentes consultadas

Discusion y estudios posteriores

Como el trabajo aqui presentado consiste principalmente en una propuesta metodoldgica, esta discusién
se limita a considerar la validez de la base de datos como fundamento para estudios posteriores. Uno de
los aspectos positivos de esta base de datos es su capacidad para abarcar y, al mismo tiempo, diferenciar
multiples formas de proyectos periodisticos innovadores. Esta herramienta, aplicada mediante un
formulario digital, funciona de manera flexible en el tratamiento de los datos, gracias a la inclusién de
informacion cualitativa y cuantitativa, y permite comparar casos o extraer resultados inmediatos después
de un analisis descriptivo. Consideramos por tanto que es posible alcanzar un grado notable de
sistematizacion en el analisis de las innovaciones periodisticas.

Las cuatro dreas de innovacion empleadas reflejan los principales hallazgos de la academia y la
exploracién de los recursos de la industria. De este modo, la aplicacién de criterios estrictos minimiza el
riesgo de destacar en exceso modelos con un gran impacto promocional, pero escasa validez desde el
punto de vista de la practica profesional. Este sistema de areas y categorias parcialmente cerradas y
relacionadas entre si también permite al investigador conducir un andlisis estructural de los casos.

Ademas, esta metodologia favorece la exportacién a diversos ambitos y la transformacion en encuestas o
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cuestionarios para entrevistas que complementen los resultados. En este sentido, confirmamos que si es
posible disenar y aplicar una base de datos que clasifique los casos innovadores de manera sistematica.

El empleo de las fuentes secundarias especializadas otorga fiabilidad en la seleccion de los casos, pero
convendria integrar otro tipo de criterios de mayor caracter cualitativo, como cuestionarios o entrevistas
con expertos que sean capaces de adivinar los casos que a veces las fuentes documentales no reflejan.
Esta herramienta es oportuna para realizar mediciones y descripciones en cualquier medio, ya sea
tradicional o emergente, y en cualquier sector. Es lo suficientemente abierta para reflejar la realidad
cambiante del sector y facilita la tarea de medir tanto base, el grado de disrupcion, su finalidad y el
problema que resuelve.

No obstante, la naturaleza perecedera, heterogénea y dinamica de la innovacién también conlleva riesgos
para esta propuesta. Cualquiera que aplique esta base de datos puede clasificar como innovador algln
aspecto que no suponga una ruptura real con el pasado. Por ejemplo, algunos recursos de financiacion, el
uso de herramientas ya extendidas o la segmentacién de la audiencia. Por eso, cada posible aspecto de la
innovacion identificado y registrado debe clasificarse, revisarse y validarse por separado. Esta informacion
puede afiadir rasgos interesantes a la descripcidn de cada caso y puede ayudar a definir con mayor
precision cuales son los patrones mas comunes de la innovacion en este ambito.

Por otro lado, existe el riesgo de que los investigadores dirijan su atencion hacia aplicaciones o
herramientas que, aunque se usen por periodistas o medios informativos, carezcan de una finalidad
periodistica por si mismas, lo que suele reflejarse en la ausencia de un equipo editorial o de desarrollo de
contenidos. Herramientas, servicios o plataformas tecnoldgicas pueden convertirse en la base de una
innovacion en los medios, pero la investigacion con nuestro método se acercaria a ellos a través de un uso
0 una implementacion concreta por parte de una iniciativa periodistica concreta.

Existen también diversas dificultades relacionadas con el acceso a las fuentes adecuadas para extraer
datos como los de la financiacién o la estructura de la compania. Generalmente, la informacién mas
comun es la que proporciona la propia empresa o, en algunos casos, fuentes secundarias. Pero esta
herramienta no impone un método concreto de extraccion de informacion, asi que estos datos pueden
utilizarse, en una fase preliminar, para acercarse a casos que después se irian completando con fuentes
primarias.

La emergencia de un entorno mas complejo en el panorama informativo y el estancamiento generalizado
de la industria tradicional demandan alternativas para el estudio de la innovacion periodistica. La revision
de la bibliografia académica confirma que el interés por esta cuestion ha ido creciendo, pero también que
el foco de investigaciéon no debe limitarse a los procesos de desarrollo tecnoldgico. Si el reto es identificar
y entender la innovacion, el andlisis debe sistematizarse. La investigacién especializada ha estudiado cémo
los medios convencionales se adaptan a las innovaciones tecnoldgicas, pero ha prestado atencion con
mucha menos frecuencia a cdmo se esta renovando el modelo en si. Este estudio intenta cubrir ese hueco.
El método presentado puede constituir una herramienta efectiva, exhaustiva y sistematica para investigar
los nuevos modelos de contenidos, produccion y distribucién, organizacién y comercializacion del

periodismo, para especificar y explicar cémo influyen en el mercado.
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