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INTRODUCCION

Las tecnologias para la informacion han propiciado cambios en la na-
rrativa inmersiva y en la produccion y distribucion de los contenidos
periodisticos y de marca por parte de las empresas y medios de comu-
nicacion. Un nuevo contexto se erige debido a los cambios de consumo
del prosumidor (Toffler, 1980) porque “no solo consume la informa-
cioén, sino que interactiia y la produce” (Sanchez, 2016b, p. 68). Se trata
de ofertar contenidos innovadores y atractivos para que la audiencia
participe (Carpentier, 2011; Holton et al., 2016) y, sobre todo, los per-
files mas jovenes.

En Espana, estos cambios se estan produciendo en medios de co-
municacion y en los Labs o medialabs, laboratorios de innovacion de
los medios de comunicaciéon. Unidades impulsadas “para innovar en
tecnologias y formatos editoriales” (Salaverria, 2015, p. 398). Surge
en 2011 cuando la cadena publica RTVE puso en marcha el primer lab,
objeto de esta investigacion, porque se ha convertido en un referente en
su apuesta por los formatos y contenidos innovadores. Sin embargo, a
partir de 2015 realiza su primer proyecto inmersivo.

La presente investigacion analiza el uso del periodismo inmersivo
y de marca en la informacion cultural y educativa publicada por el Lab
de RTVE. El estudio responde a una serie de premisas sobre ;cual es
la estrategia de la retérica inmersiva y tipologia de realidad virtual
(RV)?, ;qué tipo de contenidos se publican?, ;hace alusion a alguna
marca?, ;se trata de un disefio y formato funcional?, ;la realidad virtual
podria ser un formato idéneo para llegar al usuario?

Como objetivos especificos se plantea: a) determinar las caracteris-
ticas de la retorica inmersiva y tipologia de RV; b) analizar el contenido,
especializacion tematica, estrategia e interaccion; ¢) distinguir el disefio
del formato y facilidad de acceso por parte del usuario, asi como fun-
cionalidad y comprension, incluyendo aspectos subjetivos por parte del
investigador.

Los estudios realizados sobre periodismo inmersivo ofrecen una vi-
sion general del fenomeno (Barreda, 2018; Dominguez, 2015, Domin-
guez & Luque, 2011; De la Pefia et al., 2010), asi como del periodismo
de marca (Bull, 2013; Campo, 2015; Tascon & Pino, 2014; Sanchez,
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2016a). Sin embargo, aun no se han abordado investigaciones que ana-
licen estas dos férmulas o tendencias comunicativas en la misma infor-
macion educativa y cultural. Partimos de la hipotesis de que el Lab de
RTVE apuesta por experiencias inmersivas mediante RV para trasmitir
al usuario informacion educativa y cultural, pero no para comunicar la
experiencia de una marca.

EL PERIODISMO INMERSIVO:
EL USUARIO PROTAGONISTA DE LAS NOTICIAS

El primer contenido periodistico que incorpora historias inmersivas en
realidad virtual fue publicado por el diario Des Moines Register en el
otofio de 2014 con el reportaje multimedia “Harvest of Change” (Co-
secha de cambio). Informacion que permitio a la audiencia conocer y
aprender sobre el cambio que se produce en las granjas familiares de
Estados Unidos cuando se unen la inmigracion y procesos de globali-
zacion. Este tipo de informacion se denomina periodismo inmersivo
porque desplaza al usuario al centro de la noticia con tecnologias de
realidad virtual e interactividad.

La realidad virtual, término introducido en 1989 por Lanier (1992),
es la tecnologia que representa “escenas o imagenes de objetos produci-
da por un sistema informatico, que da la sensacion de su existencia real”
(Real Academia Espaiiola, 2020) y genera empatia entre la maquina y
el humano (Witt et al., 2016). Ha sido estudiada por varios autores (Ka-
lawsky, 1994; Rheingold, 1991; Sheridan, 1992) con diferentes niveles
de realidad y virtualidad (Feiner et al., 1993) y tipologia (Dominguez &
Luque, 2011). Como formato, ofrece infinitas posibilidades al usuario a
nivel experiencial y sensorial por su capacidad para transmitir historias
de forma cercana y revivirlas en primera persona.

La realidad virtual genera interfaces informaticas de tipo inmersiva
y no inmersiva (Dominguez, 2013). En la primera, el usuario recorre
por un espacio digital representado por ordenador a través de diferentes
dispositivos (gafas, cascos, etc.) y tiene la sensacion de estar viviendo
una realidad de la que se siente parte. En la segunda, de tipo no inmer-
siva, el usuario solo experimenta mediante la pantalla del ordenador,
dispositivo movil o tableta sin que exista un contacto cercano con lo
representado.
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Seguin Sidorenko et al. (2017), la realidad virtual y los formatos
inmersivos se encuentran en otra etapa porque posibilitan el perfeccio-
namiento de las interfaces o el sonido espacial o inmersivo en 360°. En
periodismo, los contenidos generados con esta tecnologia pueden ser de
dos formas: realidad virtual virtual (RV2), es decir, el uso de software
de disefio en 3D y de videojuego (Unity y Unreal); y realidad virtual
real (RVR) que son historias inmersivas pero reales, como es el caso de
este estudio.

La tecnologia de realidad virtual propicia la construccion de nue-
vas narrativas inmersivas (Benitez & Herrera, 2018; De la Pefia et al.,
2010; Dominguez, 2013, 2015; Hardee & McMahan, 2017; Jiménez, et
al., 2016; Ryan, 2004), es decir, permite la inmersion del usuario en el
relato (De la Pefia, 2010; Pavlik, 2001; Pryor, 2000) para que viva la
noticia de otra forma. La técnica de la realidad virtual, por tanto, nos
introduce al concepto de periodismo inmersivo (De la Pefia et al., 2010;
Dominguez, 2013) porque posibilita la “experimentacion no solo visual
sino también sensorial de un entorno sintético tridimensional” (Domin-
guez, 2013, p. 94). Se trata de “la produccion de noticias de un modo
en el que las personas pueden obtener experiencias en primera persona
de los eventos o situaciones descritos en ellas” (De la Pefa et al., 2010,
p- 291). Son escenarios recreados en 3D que posibilitan al usuario mo-
verse libremente por ellos y sentir en primera persona la informacion.

De la Pefia (2010), considerada la madre del periodismo inmersivo
y directora de Emblematic Group, uno de los principales productores
mundiales de realidad virtual, aumentada y mixta, reconoce que el pe-
riodismo inmersivo permite a los espectadores experimentar en primera
persona las situaciones que los periodistas describen y podrian sentir
si estuviesen en el lugar del suceso. Esta experiencia intenta separar la
distancia entre la historia y el receptor, asi como producir la sensacion
de presencia en el entorno virtual, a pesar de que no sea asi.

Existen diferentes técnicas para producir experiencias inmersivas y
fomentar el rol activo por parte del usuario. Esto tiene que ver con la
interfaz y la interaccion de la historia, video o fotografia en 360 grados,
reconstrucciones de imagenes en entornos digitales, por ejemplo, 3D.
Igualmente, con la retorica inmersiva (Dominguez, 2015, p. 418) que
considera la composicion de la interfaz sin divisiones, el estilo grafico
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realista, movimiento por continuidad que traslada la sensacion de pre-
sencia, sonido ambiental para intensificar la sensacion del espectador
de estar en el lugar representado, la interaccion a través de la manipu-
lacion directa y de mentis emergentes o formularios, el usuario puede
elegir el encuadre de la escena, vivencia narrativa que afecta a la trama
y, a través del juego con reglas propias, experimente una vivencia de
representacion (simulacién de personas y acciones en una parte de la
historia en la que participa el usuario de alguna manera y asume un rol
en el relato). También, hay que considerar otros factores como el orden
del relato y de la escena, es decir, la forma de navegar por “tema, his-
torias, formato, personajes, geografia, cronologia y, también, la trama”
(Dominguez, 2015, p. 418).

Cabeceras como The New York Times, USA Today, The Guardian,
Discovery Max o BBC disponen de aplicaciones de realidad virtual. De
ellas, The New York Times, desde su lanzamiento en 2015, ha desarro-
llado mas de 150 experiencias inmersivas y ha puesto en marcha un
canal con videos diarios en 360° (The Daily 360). En la aplicacion hay
videos de RV producidos por marcas al mas puro estilo publicitario.
Gucci, Intel o American Express son algunas de las empresas que dis-
ponen de videos de RV dentro de la aplicacion de NYT. En Espaia, des-
tacan las experiencias de medios como E! Pais, El Mundo, El Espariol
y el Lab de RTVE que ha producido mas de diez videos de RV donde el
objetivo principal ha sido promocionar la cultura.

EL PERIODISMO DE MARCA

La decadencia de los medios de comunicacion tradicionales —desde el
comienzo de la crisis periodistica en 2008 y el auge de Internet y las
redes sociales han otorgado a las empresas la posibilidad de establecer
una comunicacion directa con su audiencia sin necesidad de interme-
diarios. Cada vez es mas habitual que empresas publicas y privadas
creen medios de comunicacién propios que, segun la opinioén de los
académicos, les ayuda a gestionar su reputacion, fidelizar a la audien-
cia —buscando nuevas formas de interesar a los destinatarios a través de
una escucha activa sobre dudas y opiniones— ¢ informar de forma direc-
ta a un publico segmentado y especializado (Sanchez, 2016a).
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Aunque existen autores y profesionales contrarios a unir “periodis-
mo” y “marca” en una misma palabra (Barciela, 2013; Llyod, 2015;
Meyer, 2014; Ostrikoff, 2013) o ética periodistica (Hasnat, 2014;
Karlova & Fisher, 2013) lo cierto es que la informacion suministrada
por los portales de compaiiias estan sujetos a los mismos criterios de
rigor periodisticos que una publicacion en un medio tradicional (vera-
cidad, honestidad, transparencia y seriedad) (Campo, 2015) o incluso al
uso de técnicas periodisticas para contar una historia (Sanchez, 2016a)
y/o practica periodistica (Murray, 2013).

El periodismo de marca usa las técnicas del periodismo tradicional. En
otras palabras, consulta fuentes, contrasta informacion y la difunde a través
de historias. Esta forma de periodismo tiene el beneficio adicional de crear
una historia conocida directamente empleando diferentes formatos y cana-
les, mientras fomenta la interaccion con la audiencia, a diferencia de los

medios tradicionales (Sanchez, 2016a, p. 98).

Estas nuevas redacciones cuentan con profesionales de la comuni-
cacion que apuestan por la innovacion y, lo mas importante, son nativos
digitales. Diseflan contenidos pensados para la web basandose en gé-
neros periodisticos como el reportaje, la noticia o la entrevista (Tascon
& Pino, 2014) o, incluso, en los mismos valores de la informacion pe-
riodistica y principios tradicionales a la comunicacion organizacional
(Kounalakis et al., 1999). Segtin Campo (2015), no existen tantas dife-
rencias entre el periodismo de marca y el convencional o corporativo.
Los medios de comunicacién son marcas comerciales, empresas que
prohiben a los periodistas ir en contra del medio y donde los periodistas
se encuentran sometidos a altas presiones.

El periodismo de marca ha sido conceptualizado y abordado por
varios autores (Bull, 2013; Campo, 2015; Light, 2014; Tascon & Pino,
2014; Sanchez, 2016a). Permite la narracion de calidad y la pertinencia
de las historias de marca en multiformato y omnicanal (Tascén & Pino,
2014) para hablar directamente con los usuarios (D Vorkin, 2012) al ser
proveedora de sus propias noticias. Segun Dawson Ferguson Strategies
(2012), cuenta una historia corporativa combinando la credibilidad y la
influencia para diferenciarse de la competencia.
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Se ha establecido como una nueva forma de comunicar, y como una ne-
cesidad por parte de las empresas de optimizar su reputacion. Se basa en
los cambios producidos en Internet y en el flujo de las redes sociales para
comunicar y transmitir noticias a una audiencia. Las noticias se comunican
empleando la narracion a través de sus propios canales y sin intermediarios
(Sanchez, 20164, p. 99).

Segtin Tascon y Pino (2014), el periodismo de marca surge de la
combinacion de dos factores: por el interés del prosumidor en incre-
mentar la exigencia de transparencia y responsabilidad a las empresas,
asi como por la fragmentacion de las audiencias en distintos medios y
plataformas de comunicacion. Se introducen en la vida de las audien-
cias potenciales con historias que les resultan familiares, intentado ser
el diario, canal de television o de radio a seguir (Tascon & Pino, 2014).

La comunicacion que realizan las marcas nos es reciente, data de
1985 cuando sale a la luz la revista The Furrow para dar a conocer con-
tenido agricola de forma muy atractiva y con un valor aiadido. Afios
después, en 2009, CMO de Adobe apuesta por el cambio en uno de sus
portales para ofrecer a los profesionales la posibilidad de publicar
sus articulos e interactuar en foros, etc. Mas tarde, entre 2011 y 2012
algunas multinacionales apostaron por crear sus propios canales. Es
el caso de The Network (propiedad de Cisco); financieras: The Finan-
cialist (Credit Suisse); o de negocios: Businesswithoutborders (HSBC),
Openforum, American Express y Coca-Cola Journey, etc.

El periodismo de marca ha posibilitado el desarrollo de nuevas
vias de ingresos y la integracion de departamentos de branded content
a las redacciones, impulsados, en su caso, por los /abs. Esto se debe a
que utiliza estrategias empleadas por el marketing y la publicidad como
el product placement (publicidad por emplazamiento), branded con-
tent (contenido vinculado a una marca), storytelling (arte de contar
una historia) y narrativa transmedia (la historia se despliega a través
de multiples formatos y canales) para dar a conocer un mensaje. Esto
ha generado nuevos puestos de trabajo en torno a la figura del redac-
tor de contenidos para marcas y esta siendo cada vez mas demandada
por las redacciones de medios espaiioles, segtin el Informe Anual de
la Profesion Periodistica de 2017 (Asociacion de la Prensa de Madrid
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[AMP], 2017). Esto se debe a que son publicaciones hiperespecializadas
y enfocadas a un colectivo de la poblacion muy concreto, interesado en
la informacion que la marca les puede proporcionar. Para las marcas es
fundamental conectar con su publico, y los medios de comunicacion
digitales son conscientes de ello.

No hay nada que enganche mas y mejor que la emocion. De la pérdida de
eficacia de la publicidad tradicional nacio6 el branded content, un modelo
de comunicacién de marca que no es tan nuevo como parece, aunque en los
ultimos aflos ha tenido un crecimiento, cuantitativo y cualitativo, exponen-
cial (Valdés, 2018, s. p.).

Existen varios casos de medios de comunicacion que han apostado
por incluir departamentos de branded content con el objetivo de mejorar
la reputacion de la marca mediante la creacion de contenidos especiales y
donde el protagonista es el usuario. A nivel internacional: TBrand Studio
(The New York Times), The Guardians Lab (The Guardian), WP Brand
Studio (The Washington Post) o Brand Usa Today (US4 Today). En Es-
pafia, destacamos algunos medios o grupos de comunicaciéon: UEstudio
(Union Editorial), La Factoria (Prisa), Content Factory (Vocento), “Mar-
cas con N” (EI Espaiiol) y EC Brands (EI Confidencial).

Estos departamentos estan constituidos por equipos multidiscipli-
nares porque incluyen no solo periodistas, sino programadores, disefia-
dores de arte, responsable de usabilidad y analitica, entre otros. Tienen
como objetivo desarrollar contenidos para las marcas con distintos
formatos mezclando video, infografias, imagenes, interactivos, etc. Al-
gunos de ellos suelen usar formatos de las narrativas transmedia, por
ejemplo, webdoc o docugames, asi como la estrategia del storytelling
para contar una historia. También ofrecen servicio de consultoria para
ayudar a las marcas.

METODOLOGIA

El analisis de este articulo se realiza en cuatro pasos metodologicos
correlativos, utilizando como método el estudio de caso (Coller, 2000;
Stake, 2005; Yin, 1989) a partir del estado de la cuestion. Se trata de una
investigacion inductiva que estudia un fendémeno contemporaneo y real.
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Asi mismo, utiliza multiples fuentes para evidenciar la investigacion de
un estudio concreto (Yin, 1998).

1. Estado de la cuestion sobre periodismo de inmersion: Barreda
(2018); De la Pea et al. (2010); Dominguez (2013, 2015); Domin-
guez & Luque (2011); y de marca: Bull (2013); Campo (2015); Tas-
con & Pino (2014); Sanchez (2016a).

2. Técnica de observacion directa (Garcia Ferrando & San Martin,
1986) durante dos meses (marzo y abril de 2018) para interactuar
con los proyectos de RV del Lab de RTVE y elaborar pautas para su
analisis y evaluacion.

3. Entrevista semiestructurada a Miriam Hernanz, responsable del Lab
de RTVE. Técnica de investigacion cualitativa que permite recabar
datos. Se adaptan a las posibilidades de los sujetos para “aclarar
términos, identificar ambigiiedades y reducir formalismos” (Diaz
etal., 2013).

4. Analisis con caracter exploratorio de la totalidad de casos (diez)
(ver la Figura 1 y Tabla 1) incluidos en el apartado de realidad vir-
tual del Lab entre los aios de 2015 hasta 2018, fecha en la que con-
cluy6 la investigacion. Se utilizo una ficha matriz para la extraccion
y estudio de datos teniendo en cuenta ocho variables.

FIGURA 1
DIEZ CASOS ANALIZADOS DEL LAB DE RTVE

El teatro

Ingenieria
Romana

rros 360°

Fuente: Elaboracion propia a partir del Lab RTVE.
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TABLA 1
ANALISIS DE LOS CASOS DE RV DE LAB RTVE

Nombre Fecha de Tema
publicacion

Orquesta Noviembre 2017  Ensayo de la Orquesta Sinfonica
(Teatro Real) de Madrid

Coro (Teatro Real) Noviembre 2017  Ensayo del Coro Intermezzo
Cyrano Verano 2017 Varias escenas de la obra de tea-
(Edmond Rostand) tro Cyrano

Cervantes VR Abril 2017 Conmemoracion del aniversario

de muerte de Miguel de Cervan-

tes
Alento Primavera 2017  Coreografia de ballet a cargo de
(Ballet Nacional de Sergio Bernal e Inmaculada Sa-
Esparia) lomén, bailarines principales de
Ballet Nacional de Espafia
Misantropo Primavera 2017  Representacion de una escena
(Moliere) de la obra de teatro Misdantropo
San Fermines 2016  Julio 2016 Encierro de los San Fermines de
2016
La Cocina Otofio 2016 Representacion de una escena
(Arnold Wesker) de la obra de teatro La Cocina
Vive Rio: Heroinas Agosto 2016 Preparacion de las deportistas
olimpicas para Rio 2016
Ingenieria Romana Octubre 2015 Recreacion de la ciudad de Ta-
Tarraco rraco, actual Tarragona

Fuente: Elaboracion propia.

Se ha tenido en cuenta variables de tipo dicotdmicas y politomi-
cas, segin el nimero de categorias y nominal e intervalo de acuerdo
a la escala de medida de intervalo, ocho en total: Retorica inmersiva y
tipologia de RV (Dominguez, 2015); especializacion tematica; conte-
nido (Campo, 2015) y estrategia e interaccion; diseflo; facilidad en el
acceso (Hassan, 2015); funcionalidad-comprension y aspectos subje-
tivos (Sanchez & Sanchez, 2020) a través de la evaluacion heuristica.
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a)

b)

d)

e)

2)

Tipologia de RV

Video y fotografia en 360 grados, panoramicas, reconstrucciones
creadas con imagen digital y producciones para Oculus Rift9.
Retorica inmersiva

Composicion de la interfaz con marco unico, estilo grafico realis-
ta, movimiento por continuidad, sonido ambiental, sistema de in-
teraccion: manipulacion directa, menus emergentes o formularios,
el usuario puede elegir lo que ve, vivencia narrativa que afecta a la
trama, se puede jugar, se experimenta una vivencia de representa-
cion y el usuario representa un personaje.

Especializacion temdtica

Social, politica, cultural y deporte.

Contenido

Narracion de actualidad (noticia, reportaje, cronica y entrevista),
contenido generado o auspiciado por una marca, estrategia (product
placement, branded content, narrativa transmedia y storytelling) y
cobertura de interés para la audiencia por el valor otorgado mediante
la interaccion. Para ello se usaron los hashtags #CiudadDelLasMara-
villas, #TeatroReal360 y #Escena360 por ser los mas utilizados. El
periodo de analisis fue desde el 22 de marzo de 2017 hasta el 1 de
abril del mismo afio. Para extraer los datos se utilizé la herramienta
Twitonomy.

Diserio utilizado

Color, eficiencia, estética, fotografias, iconos y legibilidad de tex-
tos.

Facilidad en el acceso por parte del usuario

Facilidad de aprendizaje, satisfaccion y cualidad de ser recordado.
Este ultimo ha sido medido segun el tiempo empleado: muy poco
tiempo (menos de un minuto), poco tiempo (entre un minuto y dos)
y bastante tiempo (entre tres y cuatro minutos).

Funcionalidad y comprension

1) Elementos audiovisuales o interactivos que distraen y/o ralentizan
la lectura; 2) el contenido no cumple con su objetivo informativo;
3) el contenido es muy complejo porque contiene demasiada infor-
macion; 4) uso de elementos textuales para facilitar su comprension
(titular, entradilla o breve texto contextual o explicativo...); 5) los



12 Hada M. Sanchez Gonzales, Andrea Benitez Gutiérrez

textos que acompaian al contenido interactivo facilitan su compren-
sion; 6) la forma de presentar el contenido interactivo es acorde a
los datos y a las posibilidades de interaccion (no se crean falsas
expectativas).
h) Aspectos subjetivos

1) Me he sentido comodo consumiendo el contenido; 2) me parece
un contenido innovador; 3) cualquier usuario puede tener una idea
del tipo de informacion y de las posibilidades de navegacion.

En estas dos ultimas variables (funcionalidad y comprension y as-
pectos subjetivos) se ha diferenciado entre indicadores positivos y ne-
gativos agrupados en dos bloques —A (-) y B (+), respectivamente—, y se
ha procedido a la codificacion de los mismos, en su caso. Los resultados
han sido obtenidos segtin la escala estadistica de medicion de intervalos
(1 el de menor valor y 3 el de mayor) porque define la unidad de medida
y asigna a cada elemento un niimero indicativo de cantidad, de acuerdo
con la medida utilizada. En este caso se ha utilizado la media aritmética
de posicion o tendencia central.

TABLA 2
VARIABLE Y CODIFICACION
Bloque  Cddigo Funcionalidad y comprension
A(-) AVI -Elementos audiovisuales o interactivos que distraen
CU y/o ralentizan la lectura.
DIN -El contenido no cumple con su objetivo informativo.

-El contenido es muy complejo porque contiene dema-
siada informacion.

B () CTE -Uso de elementos textuales para facilitar su compren-
TFC sion.
FDI -Los textos que acompafian al contenido interactivo

facilitan su comprension.
-La forma de presentar el contenido interactivo es
acorde a los datos y a las posibilidades de interaccion.
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Bloque  Codigo Funcionalidad y comprension

Aspectos subjetivos

A()yB () -Me he sentido comodo consumiendo el contenido.

-Me parece un contenido innovador.

-Cualquier usuario puede tener una idea

del tipo de informacion y de las posibilidades de

navegacion.

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS Y RESULTADOS

Caracteristicas de la retorica inmersiva y tipologia de RV

El 80% de los contenidos de RV del Lab de RTVE son videos en 360°,
frente a un 20% que corresponde a videos hibridos que unen 360° con
creacion de entornos por ordenador. La realidad virtual para Miriam
Hernanz, responsable del Lab, es un formato viable para el desarrollo

del periodismo:

Se puede hacer periodismo desarrollando técnicas de realidad virtual. Creo

que esta tecnologia dota al periodismo de dos valores que de otra forma

es mucho mas complicado generar: el valor de la empatia y el valor de

teletransportar o situar a la persona en un espacio o situacion de imposible

acceso (comunicacion personal).

TABLA 3

ANALISIS DE LOS CASOS DE RV DE LAB RTVE

Nombre Fecha de Tipologia de RV
publicacion
Orquesta (Teatro Real) ~ Noviembre 2017 Video 360°
Coro (Teatro Real) Noviembre 2017 Video 360°
Cyrano Verano 2017 Video 360°
(Edmond Rostand)
Cervantes VR Abril 2017 Video 360° + reconstruc-

ciones creadas con image-

nes digitales
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Nombre Fecha de Tipologia de RV
publicacion
Alento (Ballet Nacional — Primavera 2017 Video 360°
de Espaiia)
Misantropo (Moliere) Primavera 2017 Video 360°
San Fermines 2016 Julio 2016 Video 360°
La Cocina Otoiio 2016 Video 360°
(Arnold Wesker)
Vive Rio: Heroinas Agosto 2016 Video 360°
Ingenieria Romana Octubre 2015 Video 360° + reconstruc-
Tarraco ciones creadas con image-

nes digitales

Fuente: Elaboracion propia.

La realidad virtual y tecnologias recreadas en 3D nos estan llevan-
do “hacia una realidad extendida y expandida” (Sacristan, 2018) del
mundo real con el virtual y a una superposicion de ambas realidades,
como es el caso de los proyectos Cervantes VR e Ingenieria Romana Ta-
rraco (véase la Tabla 3). Respecto a la retorica inmersiva (Dominguez,
2015) (ver la Figura 4), el 80% presenta interfaz con marco unico, esto
es que el relato ocupa toda la pantalla (ver la Figura 3), excepto en los
proyectos Cervantes VR'y Vive Rio: Heroinas donde el usuario tiene la
opcién de decidir. El 30% de los proyectos (Cervantes VR, Vive Rio:
Heroinas e Ingenieria Romana Tarraco) (ver Figura 3) se distingue del
resto porque posibilitan que el usuario interactie con un valor afiadido,
por ejemplo, manipulando los menus emergentes o formularios, lo que
influye, no de forma determinante, en la posibilidad de seguir informan-
dose y en la interaccion directa del usuario.

Hernanz distingue Vive Rio: Heroinas del resto de proyectos de RV
por su caracter inmersivo:

En los juegos olimpicos de Rio 2016, hicimos cinco reportajes inmersivos
con mujeres olimpicas que estaban preparandose. Eran deportes minorita-
rios que requieren de mucho esfuerzo para tener solo unos pocos minutos
de atencion mediatica. Hicimos un seguimiento de “Un dia en la vida de...”
a través de rodaje inmersivo. El off —una entrevista en profundidad en las
que ellas reflexionaban sobre sus objetivos— era la guia de toda la narracion

(comunicacion personal).
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FIGURA 2
CAPTURA DE VIVE RIO, UNA EXPERIENCIA EN RV
DEL ENTRENAMIENTO DE DEPORTISTAS FEMENINAS ANTES
DE LAS OLIMPIADAS DE RiO DE JANEIRO 2016

Fuente: Lab de RTVE.

E120% de los proyectos, como ya avanzamos en la Tabla 3, Cervan-
tes VR e Ingenieria Romana Tarraco, sumergen al usuario en escenas
recreadas para que viva en primera persona dos acontecimientos histo-
ricos de importancia a nivel mundial (ver la Figura 3). Ademas, permite
que el usuario se identifique, asuma un rol del relato y personifique a un
personaje de la escena.

FIGURA 3
CAPTURA DE CERVANTES VR E INGENIERIA ROMANA

CERVANTES VR

P

St

oot et G poca e o ocd it 05 o i vlend i &8 racir o
‘ 'CERVANTES VR Navega on sts Site su traller, (Y

Hecho historico que sumerge al usuario en escenas recreadas.
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CARTHAGO
NOVA

Ingenieria
Romana "/

Presenta interfaz con marco unico.  Interaccion:
manipulacion de menus emergentes.
El usuario puede acceder a

mayor informacion.

Fuente: Lab de RTVE.

FIGURA 4
ANALISIS DE LA RETORICA INMERSIVA
EN LOS PROYECTOS DE RV DEL LAB

I Interfaz con marco unico
Estilo grafico realista
Movimiento por
continuidad

I Sonido constante
ambiental
Manipulacion directa
Eleccion de opciones:

Retorica inmersiva

ments emergentes o
formularios
I Se puede jugar

Vivencia narrativa que

0% 25% 50% 75% 100%
afecta a la trama

El usuario puede elegir
lo que ve

mm Se experimenta una
vivencia de
representacion

N El usuario personifica
un personaje

Fuente: Elaboracion propia.

Los casos analizados cumplen en su totalidad el estilo grafico rea-
lista porque sumergen al usuario en escenas casi reales con sonido am-
biental, creando expectacion. Sin embargo, en los proyectos no hemos
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percibido (100%) cuatro de las caracteristicas que tienen que ver con la
retérica inmersiva, por ejemplo: movimiento por continuidad, es decir,
la sensacion estar en la noticia. En segundo lugar, la posibilidad de ele-
gir lo que se quiere ver a través del encuadre de alguna escena. En tercer
lugar, que la secuencia o desenlace de la informacion dependan de la
eleccion del usuario y, finalmente, comprobar una vivencia narrativa
con reglas propias del usuario.

ANALIZAR EL CONTENIDO:
ESPECIALIZACION TEMATICA E INTERACCION

Mas de la mitad (60%) de los proyectos de RV versan sobre conteni-
dos culturales —Orquesta (Teatro Real), Coro (Teatro Real), Cyrano
(Edmond Rostand), Alento, Misantropo (Moliére), La Cocina (Arnold
Wesker)—; el 20% son educativos (Cervantes VR e Ingenieria Romana),
y 10% restante, deportivo y social (Vive Rio: Heroinas'y San Fermines
2016, respectivamente). Los géneros periodisticos empleados para na-
rrar la historia han sido el reportaje (50%) y cronica (50%). De ellos, el
género mas utilizado para el relato cultural es la cronica (40%).

De los casos analizados (véase Tabla 4), se observa la presencia de
la marca (Teatro Real) en dos de los videos de 360°, Orquesta (Teatro
Real) y Coro (Teatro Real). Proyectos de tematica cultural que utilizan
como estrategia de comunicacion el storytelling a través del reporta-
je y se enmarcan dentro de las actividades desarrolladas con motivo
del 20° aniversario del Teatro Real. En ambos casos, se ha evaluado el
impacto e interactividad que ha generado en la audiencia mediante las
interacciones en Twitter y con los hashtags #CiudadDeLasMaravillas,
#TeatroReal360 y #Escena360 por ser los mas utilizados para su difu-
sion (ver Tabla 5).

De los tres hashtags destaca #CiudadDeLasMaravillas porque en
el periodo de analisis fue mencionado en 119 tuits y 105 retuits, de un
total de 103 usuarios que participaron (entre los que se encuentran las
cuentas de RTVE y el propio Teatro Real). En cuanto al impacto poten-
cial que tuvieron, se estima que el hashtag pudo ser visto 7 813 164
veces y tuvo un alcance total de 2 811 713 usuarios.
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FUNCIONALIDAD, DISENO Y FACILIDAD DE ACCESO

La totalidad de los casos analizados presenta un disefio funcional,
excepto Misantropo (Moliére). Esto tiene que ver con la eficiencia,
accesibilidad al ptblico y la legibilidad de los textos, lo que genera un
impacto positivo. E1 100% de los videos de 360° del Lab de RTVE son
visualmente atractivos por su estética. Seguin los expertos, esto provoca
que el usuario lo considere “automaticamente como mas facil de usar”
(Hassan, 2015, p. 54). También cuentan con fotografias e iconos, lo
que mejora y facilita la experiencia del usuario y comprension de la
informacion. Sin embargo, el 50% de ellos (Cyrano (Edmond Rostand);
Misantropo (Moliere); La Cocina (Arnold Wesker); Vive Rio: Heroinas
e Ingenieria Romana Tarraco) poseen un color saturado para atraer la
atencion del usuario en ciertas imagenes del reportaje audiovisual.
Respecto a la facilidad de aprendizaje, es decir, al tiempo que se
requiere para acceder al reportaje audiovisual sin conocer la aplicacion
y hasta su uso productivo, el 60% de los proyectos: (Coro (Teatro Real),
Cyrano (Edmond Rostand), Alento, Misantropo (Moliere), La Cocina
(Arnold Wesker) son muy faciles de utilizar para realizar tareas basicas
la primera vez que se accede al disefio: el 20% son faciles (Cervantes
VR, Vive Rio: Heroinas);y el 20% dificiles (San Fermines 2016, Inge-
nieria Romana Tarraco). Sobre la cualidad de ser recordada una acti-
vidad efectuada con anterioridad y cuanto se tarda en volver acceder a
cada uno de los casos analizados, el 70% son valorados con muy poco
tiempo (menos de un minuto); el 20% restante con bastante tiempo
(entre tres a cuatro minutos) (San Fermines 2016, Ingenieria Romana
Tarraco); y el 10% con poco tiempo (entre un minuto y dos) (Cervan-
tes VR). Finalmente, al medir la satisfaccion sobre la sencillez o no al
acceder y desde la percepcion subjetiva del investigador, solo el 20%
no son accesibles (San Fermines 2016, Ingenieria Romana Tarraco).
Si tenemos en cuenta la funcionalidad y comprension de cada uno
de los casos analizados (ver Tabla 6) respecto al contenido y forma
(disefio), mas de la mitad de los proyectos (66.6%) facilitan su com-
prension con un valor promedio de (2.0), a diferencia del 50% de ellos
con un valor promedio de (1.3). Si analizamos por bloques sobre los as-
pectos positivos y negativos, los datos del A (-) revelan que el contenido
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interactivo audiovisual distrae o ralentiza la lectura, 46.6% (1.4); es
complejo y contiene demasiada informacion, 50% (1.5); y en menor
medida cumplen con su objetivo informativo, 60% (1.8). Es el caso de
los proyectos de RV: Vive Rio: Heroinas, Coro (Teatro Real), Orquesta
(Teatro Real) con una valoracion de 1.0.

El bloque B (+) de la Tabla 6 arroja que en mas de la mitad de los
casos analizados (76.6%) y con una valoracion de 2.3 el contenido va
acorde con las posibilidades de interaccion, es decir, no crean falsas
expectativas al usuario. Los textos que acompaiian al contenido interac-
tivo contienen los elementos necesarios (titular, entradilla, etc.), 66.6%
(2); y facilitan su comprension, 63.3% (1.9). Cabe mencionar que el
proyecto Vive Rio: Heroinas ha alcanzado la maxima valoracion (3) a
diferencia de San Fermines 2016 (1).

Por ultimo, si analizamos los proyectos que han alcanzado mayor
valoracion en el bloque B y en menor medida en el A, facilitando la fun-
cionalidad en general y su comprension, son: Orquesta (Teatro Real),
Coro (Teatro Real) y Vive Rio: Heroinas, y el proyecto con menor valo-
racion es San Fermines 2016.

Teniendo en cuenta los aspectos subjetivos del investigador, en
la totalidad de casos analizados, mas de la mitad (60%) y con una
valoracion de 2.3, el contenido es innovador y facilita su consumo.
El usuario puede visualizar rapidamente la informacién y hacerse una
idea del tipo de producto y de sus posibilidades de navegacion —86.6%
(2.6)—. Destaca del resto de los proyectos con mayor valoracion Vive
Rio: Heroinas (3), a diferencia de San Fermines 2016 (1.3).

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Son infinitas las posibilidades que brinda la realidad virtual al periodis-
mo inmersivo y de marca, pero es una tarea muy laboriosa para captar
en pocos minutos la atencion del usuario. Este trabajo de investigacion
ofrece un analisis original sobre la apuesta por el relato interactivo en
la informacion educativa y cultural. Se propone un modelo de analisis
que podria servir para futuros estudios sobre esta tematica incluso, de
tipo comparativo.
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Los proyectos de RV del Lab de RTVE, de acuerdo con el estudio
realizado, se caracterizan porque la mayor parte de ellos son videos en
360 grados, seglin la retérica inmersiva (Dominguez, 2015). A pesar
de ser un referente en su apuesta por este tipo de contenidos, aun le
queda camino para lograr la inmersion total por parte del usuario. Esto
es, técnicas interactivas y visuales de inmersion en las que se simulan
personas, escenas y parte de la realidad y en el que el usuario asume un
rol activo a través del personaje, es decir, caracteristicas de la retérica
inmersiva.

Los proyectos de RV del Lab muestran, de forma detallada y ajus-
tadas a la realidad, las escenas y personajes de la historia, causando
sensacion de expectacion a través del sonido y del relato que ocupa toda
la pantalla. Ademas, son atractivos por su estética y, en su gran mayoria,
facilitan al usuario el ingreso a los contenidos en un periodo corto de
tiempo debido a su disefio, pero no se logra la experiencia inmersiva
del usuario.

El Lab no apuesta por contenidos de marca para informar sobre te-
mas educativos, pero si culturales, por medio de la crénica como género
y el storytelling como técnica y con gran alcance por la participacion de
los usuarios en redes sociales solo en algunos de los casos analizados.
Aun queda camino por recorrer para que contenidos de marca utili-
cen los formatos de RV o ambas tendencias comunicativas se unan en
una sola estrategia, propiciando otro tipo de vivencias y experiencias
para informar al usuario.

A pesar del interés que despiertan los videos de realidad virtual en
la audiencia y sus ya comentadas ventajas para el periodismo, existe un
gran problema a la hora de poner en marcha reportajes inmersivos: su
alto coste y la falta de preparacion de los periodistas. Por tanto, el colec-
tivo periodistico no es capaz de afrontar proyectos de este tipo. Hernanz
considera que “los periodistas ain no estan preparados para desarro-
llar periodismo inmersivo” porque la mayoria de ellos no saben “hacer
guiones que no sean lineales y/o interactivos. Ahora tenemos que cons-
truir escenas para desarrollar una historia” (comunicacion personal).
Esto daria pie a una futura investigacion sobre los planes de estudio en
las Facultades de Comunicacion de las universidades espafiolas.
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Si bien es cierto que esta investigacion tiene como limitacion el ana-
lisis de casos concretos (Lab de RTVE) y la fecha en la que se concluyd
la investigacion en 2018, los hallazgos alcanzados aportan una base a
este tipo de estudios con valor aiadido. Los proyectos de RV tienden a
evolucionar en narrativa y tecnologia de vanguardia, aunque esta condi-
cionada a la aceptacion de la audiencia. Para que esto ocurra, la noticia
debe ser consumida como una experiencia, pero esto no sera posible
hasta que el periodismo de inmersion haya avanzado de fase (Barreda,
2018), ya que se encuentra en etapa de experimentacion.
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