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La presente investigación analiza el uso del periodismo inmersivo y de marca en la 
información publicada por el Lab de rtve. Se emplea el método del estudio de caso, 
combinando técnicas cualitativas y cuantitativas. Los resultados revelan que la realidad 
virtual (rv) es un formato atractivo para difundir noticias culturales porque favorece la 
experiencia inmersiva del usuario, y solo en un 20% se utiliza este formato para informar 
contenido de marca. 
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The aim of this research is to analyze the use of immersive and brand journalism in 
the information published by rtve Lab. The case study method has been used, which 
combines both qualitative and quantitative techniques. The results reveal that virtual 
reality (vr) is an attractive format for disseminating cultural news because it enhances 
the immersive experience of the user; yet approximately only 20% of vr is used to provide 
information about branded content.
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introducción

Las tecnologías para la información han propiciado cambios en la na-
rrativa inmersiva y en la producción y distribución de los contenidos 
periodísticos y de marca por parte de las empresas y medios de comu-
nicación. Un nuevo contexto se erige debido a los cambios de consumo 
del prosumidor (Toffler, 1980) porque “no solo consume la informa-
ción, sino que interactúa y la produce” (Sánchez, 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 más jóvenes.

En España, estos cambios se están produciendo en medios de co-
municación y en los Labs o medialabs, laboratorios de innovación de 
los medios de comunicación. Unidades impulsadas “para innovar en 
tecnologías y formatos editoriales” (Salaverría, 2015, p. 398). Surge 
en 2011 cuando la cadena pública rtve puso en marcha el primer lab, 
objeto de esta investigación, 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 investigación analiza el uso del periodismo inmersivo 
y de marca en la información cultural y educativa publicada por el Lab 
de rtve. El estudio responde a una serie de premisas sobre ¿cuál es 
la estrategia de la retórica inmersiva y tipología de realidad virtual 
(rv)?, ¿qué tipo de contenidos se publican?, ¿hace alusión a alguna 
marca?, ¿se trata de un diseño y formato funcional?, ¿la realidad virtual 
podría ser un formato idóneo para llegar al usuario? 

Como objetivos específicos se plantea: a) determinar las caracterís-
ticas de la retórica inmersiva y tipología de rv; b) analizar el contenido, 
especialización temática, estrategia e interacción; c) distinguir el diseño 
del formato y facilidad de acceso por parte del usuario, así como fun-
cionalidad y comprensión, incluyendo aspectos subjetivos por parte del 
investigador.

Los estudios realizados sobre periodismo inmersivo ofrecen una vi-
sión general del fenómeno (Barreda, 2018; Domínguez, 2015, Domín-
guez & Luque, 2011; De la Peña et al., 2010), así como del periodismo 
de marca (Bull, 2013; Campo, 2015; Tascón & Pino, 2014; Sánchez, 
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2016a). Sin embargo, aún no se han abordado investigaciones que ana-
licen estas dos fórmulas o tendencias comunicativas en la misma infor-
mación educativa y cultural. Partimos de la hipótesis de que el Lab de 
rtve apuesta por experiencias inmersivas mediante rv para trasmitir 
al usuario información educativa y cultural, pero no para comunicar la 
experiencia de una marca.

el PeriodiSMo inMerSivo:
el uSuario ProtaGoniSta de laS noticiaS

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

La realidad virtual, término introducido en 1989 por Lanier (1992), 
es la tecnología que representa “escenas o imágenes de objetos produci-
da por un sistema informático, que da la sensación de su existencia real” 
(Real Academia Española, 2020) y genera empatía entre la máquina 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 tipología (Domínguez & 
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 informáticas de tipo inmersiva 
y no inmersiva (Domínguez, 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 sensación 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 móvil o tableta sin que exista un contacto cercano con lo 
representado. 
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Según 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 tecnología pueden ser de 
dos formas: realidad virtual virtual (RV2), es decir, el uso de software 
de diseño 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 tecnología de realidad virtual propicia la construcción de nue-
vas narrativas inmersivas (Benítez & Herrera, 2018; De la Peña et al., 
2010; Domínguez, 2013, 2015; Hardee & McMahan, 2017; Jiménez, et 
al., 2016; Ryan, 2004), es decir, permite la inmersión del usuario en el 
relato (De la Peña, 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 Peña et al., 2010; 
Domínguez, 2013) porque posibilita la “experimentación no solo visual 
sino también sensorial de un entorno sintético tridimensional” (Domín-
guez, 2013, p. 94). Se trata de “la producción 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 Peña 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 información.

De la Peña (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 podrían sentir 
si estuviesen en el lugar del suceso. Esta experiencia intenta separar la 
distancia entre la historia y el receptor, así como producir la sensación 
de presencia en el entorno virtual, a pesar de que no sea así.

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 interacción de la historia, video o fotografía en 360 grados, 
reconstrucciones de imágenes en entornos digitales, por ejemplo, 3D. 
Igualmente, con la retórica inmersiva (Domínguez, 2015, p. 418) que 
considera la composición de la interfaz sin divisiones, el estilo gráfico 
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realista, movimiento por continuidad que traslada la sensación de pre-
sencia, sonido ambiental para intensificar la sensación del espectador 
de estar en el lugar representado, la interacción a través de la manipu-
lación directa y de menús 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 
representación (simulación 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, geografía, cronología y, también, la trama” 
(Domínguez, 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 más de 150 experiencias inmersivas y ha puesto en marcha un 
canal con videos diarios en 360º (The Daily 360). En la aplicación hay 
videos de rv producidos por marcas al más puro estilo publicitario. 
Gucci, Intel o American Express son algunas de las empresas que dis-
ponen de videos de rv dentro de la aplicación de nyt. En España, des-
tacan las experiencias de medios como El País, El Mundo, El Español 
y el Lab de rtve que ha producido más de diez videos de rv donde el 
objetivo principal ha sido promocionar la cultura. 

el PeriodiSMo de Marca

La decadencia de los medios de comunicación tradicionales –desde el 
comienzo de la crisis periodística en 2008– y el auge de Internet y las 
redes sociales han otorgado a las empresas la posibilidad de establecer 
una comunicación directa con su audiencia sin necesidad de interme-
diarios. Cada vez es más habitual que empresas públicas y privadas 
creen medios de comunicación propios que, según la opinión de los 
académicos, les ayuda a gestionar su reputación, fidelizar a la audien-
cia –buscando nuevas formas de interesar a los destinatarios a través de 
una escucha activa sobre dudas y opiniones– e informar de forma direc-
ta a un público segmentado y especializado (Sánchez, 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 periodística (Hasnat, 2014; 
Karlova & Fisher, 2013) lo cierto es que la información suministrada 
por los portales de compañías están sujetos a los mismos criterios de 
rigor periodísticos que una publicación en un medio tradicional (vera-
cidad, honestidad, transparencia y seriedad) (Campo, 2015) o incluso al 
uso de técnicas periodísticas para contar una historia (Sánchez, 2016a) 
y/o práctica periodística (Murray, 2013). 

El periodismo de marca usa las técnicas del periodismo tradicional. En 
otras palabras, consulta fuentes, contrasta información 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 interacción con la audiencia, a diferencia de los 
medios tradicionales (Sánchez, 2016a, p. 98).

Estas nuevas redacciones cuentan con profesionales de la comuni-
cación que apuestan por la innovación y, lo más importante, son nativos 
digitales. Diseñan contenidos pensados para la web basándose en gé-
neros periodísticos como el reportaje, la noticia o la entrevista (Tascón 
& Pino, 2014) o, incluso, en los mismos valores de la información pe-
riodística y principios tradicionales a la comunicación organizacional 
(Kounalakis et al., 1999). Según Campo (2015), no existen tantas dife-
rencias entre el periodismo de marca y el convencional o corporativo. 
Los medios de comunicación son marcas comerciales, empresas que 
prohíben 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; Tascón & Pino, 
2014; Sánchez, 2016a). Permite la narración de calidad y la pertinencia 
de las historias de marca en multiformato y omnicanal (Tascón & Pino, 
2014) para hablar directamente con los usuarios (DVorkin, 2012) al ser 
proveedora de sus propias noticias. Según 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 reputación. 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 narración a través de sus propios canales y sin intermediarios 
(Sánchez, 2016a, p. 99).

Según Tascón y Pino (2014), el periodismo de marca surge de la 
combinación de dos factores: por el interés del prosumidor en incre-
mentar la exigencia de transparencia y responsabilidad a las empresas, 
así como por la fragmentación de las audiencias en distintos medios y 
plataformas de comunicación. Se introducen en la vida de las audien-
cias potenciales con historias que les resultan familiares, intentado ser 
el diario, canal de televisión o de radio a seguir (Tascón & Pino, 2014).

La comunicación 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 agrícola de forma muy atractiva y con un valor añadido. Años 
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 artículos e interactuar en foros, etc. Más 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 
vías de ingresos y la integración de departamentos de branded content 
a las redacciones, impulsados, en su caso, por los labs. 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 múltiples 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 está siendo cada vez más demandada 
por las redacciones de medios españoles, según el Informe Anual de 
la Profesión Periodística de 2017 (Asociación 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 población muy concreto, interesado en 
la información que la marca les puede proporcionar. Para las marcas es 
fundamental conectar con su público, y los medios de comunicación 
digitales son conscientes de ello. 

No hay nada que enganche más y mejor que la emoción. De la pérdida de 
eficacia de la publicidad tradicional nació el branded content, un modelo 
de comunicación de marca que no es tan nuevo como parece, aunque en los 
últimos años ha tenido un crecimiento, cuantitativo y cualitativo, exponen-
cial (Valdés, 2018, s. p.).

Existen varios casos de medios de comunicación que han apostado 
por incluir departamentos de branded content con el objetivo de mejorar 
la reputación de la marca mediante la creación 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 (USA Today). En Es-
paña, destacamos algunos medios o grupos de comunicación: UEstudio 
(Unión Editorial), La Factoría (Prisa), Content Factory (Vocento), “Mar-
cas con Ñ” (El Español) y EC Brands (El Confidencial). 

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

MetodoloGía

El análisis de este artículo se realiza en cuatro pasos metodológicos 
correlativos, utilizando como método el estudio de caso (Coller, 2000; 
Stake, 2005; Yin, 1989) a partir del estado de la cuestión. Se trata de una 
investigación inductiva que estudia un fenómeno contemporáneo y real. 
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Así mismo, utiliza múltiples fuentes para evidenciar la investigación de 
un estudio concreto (Yin, 1998). 

1.  Estado de la cuestión sobre periodismo de inmersión: Barreda 
(2018); De la Peña et al. (2010); Domínguez (2013, 2015); Domín-
guez & Luque (2011); y de marca: Bull (2013); Campo (2015); Tas-
cón & Pino (2014); Sánchez (2016a).

2.  Técnica de observación directa (García Ferrando & San Martín, 
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 
análisis y evaluación. 

3.  Entrevista semiestructurada a Miriam Hernanz, responsable del Lab 
de rtve. Técnica de investigación cualitativa que permite recabar 
datos. Se adaptan a las posibilidades de los sujetos para “aclarar 
términos, identificar ambigüedades y reducir formalismos” (Díaz 
et al., 2013).

4.  Análisis con carácter 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 años de 2015 hasta 2018, fecha en la que con-
cluyó la investigación. Se utilizó una ficha matriz para la extracción 
y estudio de datos teniendo en cuenta ocho variables. 

	

FiGura 1
diez caSoS analizadoS del Lab de rtve

Fuente: Elaboración propia a partir del Lab rtve.
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taBla 1
análiSiS de loS caSoS de rv de Lab rtve

Nombre Fecha de 
publicación

Tema

Orquesta
(Teatro Real)

Noviembre 2017 Ensayo de la Orquesta Sinfónica 
de Madrid

Coro (Teatro Real) Noviembre 2017 Ensayo del Coro Intermezzo
Cyrano
(Edmond Rostand)

Verano 2017 Varias escenas de la obra de tea-
tro Cyrano

Cervantes vr Abril 2017 Conmemoración del aniversario 
de muerte de Miguel de Cervan-
tes

Alento
(Ballet Nacional de 
España)

Primavera 2017 Coreografía de ballet a cargo de 
Sergio Bernal e Inmaculada Sa-
lomón, bailarines principales de 
Ballet Nacional de España

Misántropo 
(Molière)

Primavera 2017 Representación de una escena 
de la obra de teatro Misántropo

San Fermines 2016 Julio 2016 Encierro de los San Fermines de 
2016

La Cocina
(Arnold Wesker)

Otoño 2016 Representación de una escena 
de la obra de teatro La Cocina

Vive Río: Heroínas Agosto 2016 Preparación de las deportistas 
olímpicas para Río 2016

Ingeniería Romana 
Tarraco

Octubre 2015 Recreación de la ciudad de Ta-
rraco, actual Tarragona

Fuente: Elaboración propia.

Se ha tenido en cuenta variables de tipo dicotómicas y politómi-
cas, según el número de categorías y nominal e intervalo de acuerdo 
a la escala de medida de intervalo, ocho en total: Retórica inmersiva y 
tipología de rv (Domínguez, 2015); especialización temática; conte-
nido (Campo, 2015) y estrategia e interacción; diseño; facilidad en el 
acceso (Hassan, 2015); funcionalidad-comprensión y aspectos subje-
tivos (Sánchez & Sánchez, 2020) a través de la evaluación heurística. 
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a) Tipología de rv
 Video y fotografía en 360 grados, panorámicas, reconstrucciones 

creadas con imagen digital y producciones para Oculus Rift9.
b)  Retórica inmersiva
 Composición de la interfaz con marco único, estilo gráfico realis-

ta, movimiento por continuidad, sonido ambiental, sistema de in-
teracción: manipulación directa, menús 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-
ción y el usuario representa un personaje.

c)  Especialización temática
 Social, política, cultural y deporte.
d)  Contenido 
 Narración de actualidad (noticia, reportaje, crónica 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 interacción. Para ello se usaron los hashtags #CiudadDeLasMara-
villas, #TeatroReal360 y #Escena360 por ser los más utilizados. El 
periodo de análisis fue desde el 22 de marzo de 2017 hasta el 1 de 
abril del mismo año. Para extraer los datos se utilizó la herramienta 
Twitonomy.

e)  Diseño utilizado
 Color, eficiencia, estética, fotografías, iconos y legibilidad de tex-

tos. 
f)  Facilidad en el acceso por parte del usuario
 Facilidad de aprendizaje, satisfacción y cualidad de ser recordado. 
 Este último ha sido medido según 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).

g)  Funcionalidad y comprensión
  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-
mación; 4) uso de elementos textuales para facilitar su comprensión 
(titular, entradilla o breve texto contextual o explicativo…); 5) los 
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textos que acompañan al contenido interactivo facilitan su compren-
sión; 6) la forma de presentar el contenido interactivo es acorde a 
los datos y a las posibilidades de interacción (no se crean falsas 
expectativas).

h)  Aspectos subjetivos
 1) Me he sentido cómodo consumiendo el contenido; 2) me parece 

un contenido innovador; 3) cualquier usuario puede tener una idea 
del tipo de información y de las posibilidades de navegación.

En estas dos últimas variables (funcionalidad y comprensión 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 codificación de los mismos, en su caso. Los resultados 
han sido obtenidos según la escala estadística de medición de intervalos 
(1 el de menor valor y 3 el de mayor) porque define la unidad de medida 
y asigna a cada elemento un número indicativo de cantidad, de acuerdo 
con la medida utilizada. En este caso se ha utilizado la media aritmética 
de posición o tendencia central.

taBla 2
variaBle y codiFicación 

Bloque Código Funcionalidad y comprensión
A (-) avi

cu

din

-Elementos audiovisuales o interactivos que distraen 
y/o ralentizan la lectura.
-El contenido no cumple con su objetivo informativo.
-El contenido es muy complejo porque contiene dema-
siada información.

B (+) cte

tFc

Fdi

-Uso de elementos textuales para facilitar su compren-
sión.
-Los textos que acompañan al contenido interactivo 
facilitan su comprensión.
-La forma de presentar el contenido interactivo es 
acorde a los datos y a las posibilidades de interacción.
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Bloque Código Funcionalidad y comprensión
Aspectos subjetivos

A (-) y B (+) -Me he sentido cómodo consumiendo el contenido.
-Me parece un contenido innovador.
-Cualquier usuario puede tener una idea
del tipo de información y de las posibilidades de
navegación.

Fuente: Elaboración propia.

análiSiS y reSultadoS

Características de la retórica inmersiva y tipología de rv 
El 80% de los contenidos de rv del Lab de rtve son videos en 360º, 
frente a un 20% que corresponde a videos híbridos que unen 360º con 
creación 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 tecnología dota al periodismo de dos valores que de otra forma 
es mucho más complicado generar: el valor de la empatía y el valor de 
teletransportar o situar a la persona en un espacio o situación de imposible 
acceso (comunicación personal).

taBla 3
análiSiS de loS caSoS de rv de Lab rtve

 Nombre Fecha de 
publicación

 Tipología de rv

Orquesta (Teatro Real) Noviembre 2017  Video 360º
Coro (Teatro Real) Noviembre 2017 Video 360º
Cyrano
(Edmond Rostand)

Verano 2017 Video 360º

Cervantes VR Abril 2017 Video 360º + reconstruc-
ciones creadas con imáge-
nes digitales
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 Nombre Fecha de 
publicación

 Tipología de rv

Alento (Ballet Nacional 
de España)

Primavera 2017 Video 360º

Misántropo (Molière) Primavera 2017 Video 360º
San Fermines 2016 Julio 2016 Video 360º
La Cocina
(Arnold Wesker)

Otoño 2016 Video 360º

Vive Río: Heroínas Agosto 2016 Video 360º
Ingeniería Romana 
Tarraco

Octubre 2015 Video 360º + reconstruc-
ciones creadas con imáge-
nes digitales

 Fuente: Elaboración propia.

La realidad virtual y tecnologías recreadas en 3D nos están llevan-
do “hacia una realidad extendida y expandida” (Sacristán, 2018) del 
mundo real con el virtual y a una superposición de ambas realidades, 
como es el caso de los proyectos Cervantes vr e Ingeniería Romana Ta-
rraco (véase la Tabla 3). Respecto a la retórica inmersiva (Domínguez, 
2015) (ver la Figura 4), el 80% presenta interfaz con marco único, esto 
es que el relato ocupa toda la pantalla (ver la Figura 3), excepto en los 
proyectos Cervantes vr y Vive Río: Heroínas donde el usuario tiene la 
opción de decidir. El 30% de los proyectos (Cervantes vr, Vive Río: 
Heroínas e Ingeniería Romana Tarraco) (ver Figura 3) se distingue del 
resto porque posibilitan que el usuario interactúe con un valor añadido, 
por ejemplo, manipulando los menús emergentes o formularios, lo que 
influye, no de forma determinante, en la posibilidad de seguir informán-
dose y en la interacción directa del usuario.

Hernanz distingue Vive Río: Heroínas del resto de proyectos de rv 
por su carácter inmersivo:

En los juegos olímpicos de Río 2016, hicimos cinco reportajes inmersivos 
con mujeres olímpicas que estaban preparándose. Eran deportes minorita-
rios que requieren de mucho esfuerzo para tener solo unos pocos minutos 
de atención mediática. Hicimos un seguimiento de “Un día 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 guía de toda la narración 
(comunicación personal).
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FiGura 2
caPtura de vive río, una exPeriencia en rv 

del entrenaMiento de dePortiStaS FeMeninaS anteS 
de laS oliMPiadaS de río de Janeiro 2016

Fuente: Lab de rtve.

El 20% de los proyectos, como ya avanzamos en la Tabla 3, Cervan-
tes vr e Ingeniería Romana Tarraco, sumergen al usuario en escenas 
recreadas para que viva en primera persona dos acontecimientos histó-
ricos de importancia a nivel mundial (ver la Figura 3). Además, 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 ingeniería romana

Hecho histórico que sumerge al usuario en escenas recreadas. 
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Presenta interfaz con marco único.  Interacción:
 manipulación de menús emergentes. 
 El usuario puede acceder a
 mayor información.

Fuente: Lab de rtve.

FiGura 4
análiSiS de la retórica inMerSiva

en loS ProyectoS de rv del Lab

 

Fuente: Elaboración propia.

Los casos analizados cumplen en su totalidad el estilo gráfico rea-
lista porque sumergen al usuario en escenas casi reales con sonido am-
biental, creando expectación. Sin embargo, en los proyectos no hemos 

0% 25% 50% 75% 100%

Interfaz con marco único
Estilo gráfico realista
Movimiento por 
continuidad
Sonido constante 
ambiental
Manipulación directa
Elección de opciones:
menús emergentes o 
formularios
Se puede jugar
Vivencia narrativa que
 afecta a la trama
El usuario puede elegir
lo que ve
Se experimenta una 
vivencia de
representación
El usuario personifica 
un personaje

R
et

ór
ic

a 
in

m
er

si
va
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percibido (100%) cuatro de las características que tienen que ver con la 
retórica inmersiva, por ejemplo: movimiento por continuidad, es decir, 
la sensación 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 información dependan de la 
elección del usuario y, finalmente, comprobar una vivencia narrativa 
con reglas propias del usuario. 

analizar el contenido:
eSPecialización teMática e interacción

Más de la mitad (60%) de los proyectos de rv versan sobre conteni-
dos culturales –Orquesta (Teatro Real), Coro (Teatro Real), Cyrano 
(Edmond Rostand), Alento, Misántropo (Moliére), La Cocina (Arnold 
Wesker)–; el 20% son educativos (Cervantes vr e Ingeniería Romana); 
y 10% restante, deportivo y social (Vive Río: Heroínas y San Fermines 
2016, respectivamente). Los géneros periodísticos empleados para na-
rrar la historia han sido el reportaje (50%) y crónica (50%). De ellos, el 
género más utilizado para el relato cultural es la crónica (40%).

De los casos analizados (véase Tabla 4), se observa la presencia de 
la marca (Teatro Real) en dos de los videos de 360º, Orquesta (Teatro 
Real) y Coro (Teatro Real). Proyectos de temática cultural que utilizan 
como estrategia de comunicación el storytelling a través del reporta-
je y se enmarcan dentro de las actividades desarrolladas con motivo 
del 20º 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 más utilizados para su difu-
sión (ver Tabla 5). 

De los tres hashtags destaca #CiudadDeLasMaravillas porque en 
el periodo de análisis 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, diSeño y Facilidad de acceSo

La totalidad de los casos analizados presenta un diseño funcional, 
excepto Misántropo (Moliére). Esto tiene que ver con la eficiencia, 
accesibilidad al público y la legibilidad de los textos, lo que genera un 
impacto positivo. El 100% de los videos de 360º del Lab de rtve son 
visualmente atractivos por su estética. Según los expertos, esto provoca 
que el usuario lo considere “automáticamente como más fácil de usar” 
(Hassan, 2015, p. 54). También cuentan con fotografías e iconos, lo 
que mejora y facilita la experiencia del usuario y comprensión de la 
información. Sin embargo, el 50% de ellos (Cyrano (Edmond Rostand); 
Misántropo (Molière); La Cocina (Arnold Wesker); Vive Río: Heroínas 
e Ingeniería Romana Tarraco) poseen un color saturado para atraer la 
atención del usuario en ciertas imágenes del reportaje audiovisual.

Respecto a la facilidad de aprendizaje, es decir, al tiempo que se 
requiere para acceder al reportaje audiovisual sin conocer la aplicación 
y hasta su uso productivo, el 60% de los proyectos: (Coro (Teatro Real), 
Cyrano (Edmond Rostand), Alento, Misántropo (Molière), La Cocina 
(Arnold Wesker) son muy fáciles de utilizar para realizar tareas básicas 
la primera vez que se accede al diseño: el 20% son fáciles (Cervantes 
vr, Vive Río: Heroínas); y el 20% difíciles (San Fermines 2016, Inge-
niería Romana Tarraco). Sobre la cualidad de ser recordada una acti-
vidad efectuada con anterioridad y cuánto 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, Ingeniería Romana 
Tarraco); y el 10% con poco tiempo (entre un minuto y dos) (Cervan-
tes vr). Finalmente, al medir la satisfacción sobre la sencillez o no al 
acceder y desde la percepción subjetiva del investigador, solo el 20% 
no son accesibles (San Fermines 2016, Ingeniería Romana Tarraco).

Si tenemos en cuenta la funcionalidad y comprensión de cada uno 
de los casos analizados (ver Tabla 6) respecto al contenido y forma 
(diseño), más de la mitad de los proyectos (66.6%) facilitan su com-
prensión 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 información, 50% (1.5); y en menor 
medida cumplen con su objetivo informativo, 60% (1.8). Es el caso de 
los proyectos de rv: Vive Río: Heroínas, Coro (Teatro Real), Orquesta 
(Teatro Real) con una valoración de 1.0.

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

Por último, si analizamos los proyectos que han alcanzado mayor 
valoración en el bloque B y en menor medida en el A, facilitando la fun-
cionalidad en general y su comprensión, son: Orquesta (Teatro Real), 
Coro (Teatro Real) y Vive Río: Heroínas, y el proyecto con menor valo-
ración es San Fermines 2016.

Teniendo en cuenta los aspectos subjetivos del investigador, en 
la totalidad de casos analizados, más de la mitad (60%) y con una 
valoración de 2.3, el contenido es innovador y facilita su consumo. 
El usuario puede visualizar rápidamente la información y hacerse una 
idea del tipo de producto y de sus posibilidades de navegación –86.6% 
(2.6)–. Destaca del resto de los proyectos con mayor valoración Vive 
Río: Heroínas (3), a diferencia de San Fermines 2016 (1.3).

diScuSión 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 atención del usuario. Este trabajo de investigación 
ofrece un análisis original sobre la apuesta por el relato interactivo en 
la información educativa y cultural. Se propone un modelo de análisis 
que podría servir para futuros estudios sobre esta temática 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, según la retórica inmersiva (Domínguez, 2015). A pesar 
de ser un referente en su apuesta por este tipo de contenidos, aún le 
queda camino para lograr la inmersión total por parte del usuario. Esto 
es, técnicas interactivas y visuales de inmersión 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, características de la retórica 
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 
sensación de expectación a través del sonido y del relato que ocupa toda 
la pantalla. Además, son atractivos por su estética y, en su gran mayoría, 
facilitan al usuario el ingreso a los contenidos en un periodo corto de 
tiempo debido a su diseño, pero no se logra la experiencia inmersiva 
del usuario. 

El Lab no apuesta por contenidos de marca para informar sobre te-
mas educativos, pero sí culturales, por medio de la crónica como género 
y el storytelling como técnica y con gran alcance por la participación de 
los usuarios en redes sociales solo en algunos de los casos analizados. 
Aún 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 preparación de los periodistas. Por tanto, el colec-
tivo periodístico no es capaz de afrontar proyectos de este tipo. Hernanz 
considera que “los periodistas aún no están preparados para desarro-
llar periodismo inmersivo” porque la mayoría de ellos no saben “hacer 
guiones que no sean lineales y/o interactivos. Ahora tenemos que cons-
truir escenas para desarrollar una historia” (comunicación personal). 
Esto daría pie a una futura investigación sobre los planes de estudio en 
las Facultades de Comunicación de las universidades españolas.
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Si bien es cierto que esta investigación tiene como limitación el aná-
lisis de casos concretos (Lab de rtve) y la fecha en la que se concluyó 
la investigación en 2018, los hallazgos alcanzados aportan una base a 
este tipo de estudios con valor añadido. Los proyectos de rv tienden a 
evolucionar en narrativa y tecnología de vanguardia, aunque está condi-
cionada a la aceptación de la audiencia. Para que esto ocurra, la noticia 
debe ser consumida como una experiencia, pero esto no será posible 
hasta que el periodismo de inmersión haya avanzado de fase (Barreda, 
2018), ya que se encuentra en etapa de experimentación.
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