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RESUMEN: Si hasta ahora los informativos habian sido pensados para su difusién a través de grandes
formatos de pantalla, sobre todo pantallas de televisién y ordenador, desde hace una década, los pro-
gramadores se han esforzado por llegar a los consumidores de formatos mas reducidos de receptores
como las tabletas y, mas recientemente, los teléfonos méviles. Ante dicha realidad, los informativos en
television se han ido redefiniendo y reorientando, utilizando incluso imagenes no profesionales para su
difusion. En este articulo, se hace un repaso de la evolucion del informativo audiovisual, del informativo
en televisidn a la television a la carta y de ahi, su paso al vodcasting; todo ello a través de una biblio-
grafia actualizada y la vision de los directivos de informativos en television. Hacemos uso, por tanto,
de una metodologia cualitativa, descriptiva y exploratoria aplicando como herramienta metodolégica el
cuestionario. La informacién audiovisual ha sido siempre la mas consumida y se ha incrementado con
situaciones como la pandemia mundial de la enfermedad COVID-19. Segun el informe de la consultora
Barlovento Comunicacion publicado en junio de 2020, el consumo audiovisual en Espafia crecié un
22%, tanto a través de la televisidn convencional como de Internet. La gestién de la sobreinformacién y
su adaptacién a los nuevos entornos de consumo debe ser una maxima para los gestores de conteni-
dos periodisticos. Nuestro estudio concluye, entre otras cosas, que aunque las formas de consumo han
variado considerablemente y los directivos de informativos en television creen que éstos deben adap-
tarse a ellas, hasta el momento se han adaptado contenidos a esos nuevos formatos, pero se produce
poco material expresamente para las plataformas de podcasting de video o vodcasting en nuestro pais.
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ABSTRACT: While until now news programmes have been designed to be broadcast on large screen
formats, especially television and computer screens, for the last decade, programmers have been ma-
king efforts to reach consumers on smaller receiver formats such as tablets and, more recently, mobile
phones. Faced with this reality, television news has been redefined and reoriented, even using non-pro-
fessional images for broadcasting. In this article, we review the evolution of audiovisual news, from te-
levision news to on-demand television and from there, its transition to vodcasting; all of this through an
updated bibliography and the vision of television news managers. We therefore use a qualitative, des-
criptive and exploratory methodology, applying a questionnaire as a methodological tool. Audiovisual
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information has always been the most consumed and has increased with situations such as the global
pandemic of the COVID-19 disease. According to a report by the Barlovento Comunicacion consultancy
published in June 2020, audiovisual consumption in Spain grew by 22%, both through conventional
television and the Internet. The management of over-information and its adaptation to new consumption
environments must be a maxim for journalistic content managers. Our study concludes, among other
things, that although the forms of consumption have changed considerably and television news mana-
gers believe that they must adapt to them, so far content has been adapted to these new formats, but
little material is produced expressly for video podcasting or vodcasting platforms in our country.

Key words: TV; multi platform; vodcasting; narrative-audiovisual.

1. Introduccion

Los habitos de consumo informativo estan cambiando y los jovenes son el termdmetro de hacia
doénde nos lleva esta tendencia hoy y hacia el futuro. La poblacion joven tiende a consumir informa-
cion a través de varias plataformas a la vez, por su capacidad para la multitarea (Casero-Ripollés,
2012, p. 5), de forma que el consumo de informacion se ha fragmentado. Por este motivo, los con-
tenidos periodisticos tienen que adaptarse a las nuevas formas de consumo.

Internet y la telefonia movil llevan una década destacando como “dos plataformas muy atractivas
para distribuir contenidos audiovisuales”. Por un lado, porque permiten a la audiencia “una mayor
participacion y un uso a la carta” y por otro, implica para “productores y emisores nuevas oportuni-
dades de negocio”. En este contexto, si las cadenas de television quieren tener “una clientela fija en
el futuro van a tener que innovar en contenidos y desarrollar formulas nuevas, si no lo van a tener
muy complicado” (Ruano, 2009, p. 5).

Conseguir estos objetivos implica superar retos porque, segin los expertos, no se ha cumplido la
prevision de que la television quedaria para “adultos y nifios” (Ruano, 2009, p. 7). Actualmente, ni
los unos ni los otros son fieles consumidores de la television, aunque no se hallan estudios respecto
a los nifios, porque estudios como el EGM (Estudio General de Medios) empiezan a testar desde los
14 afios (Tabla 1). En la franja de edad mas joven que recoge el EGM de 2019 (con datos de 2018),
Internet supera en visualizacion a la television. De hecho, solo a partir de los 55 afios, el uso de la
television empieza a despuntar por encima del consumo de Internet.

Tabla 1. Penetracion de los medios en Espafia-2018-2021 en tanto por ciento

TELEVISION INTERNET

14a19 78.1 74.5 96.2 | 97

20a24 76.9 73.4 978 | 97.5
25a34 78.6 73.4 | 96.8 | 98

35a44 81.7 78.1 941 95.9
45a 54 86.1 83.1 87.7 | 935
55 a 64 88.8 88.6 | 759 | 87.5
65a74 92.3 91.8 | 358 | 654
75y més 0.4 34.2

Fuente: EGM 2019/AIMC 2021
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El concepto de television esta cambiando, tanto es asi que, segun datos del Instituto Nacional de Es-
tadistica (INE) de 2018, el 99.1% de los hogares posee un aparato de television y dispone de mas de
un dispositivo conectado a Internet por donde recibe informacion audiovisual. De hecho, segtn este
organismo, el nimero de hogares que posee un ordenador ha ido en aumento, en 2018 era el 79.5%,
en 2019 el 80.9% y en 2020 ya ascendia al 81.4% de los hogares. El acceso a Internet también se
ha incrementado, en este momento el 95.4% de los hogares posee acceso a la red y el 93.2% de
la poblacion entre 16 y 74 afios navega por Internet (INE, 2020). De hecho, en la tltima década,
desde 2010 a 2020 la tasa de hogares con acceso a Internet en Espafia se ha incrementado casi un
40%, desde el 97.8% de 2010 al 95.4% en 2020. Otro dato importante es el nimero de hogares que
tienen conexion a Internet a través del receptor de television. De acuerdo al portal Statista, en 2018
el 23.8% de los hogares disponia de un Smart TV conectado a la red y segtin el INE en 2020 esta
cifra asciende al 66.4% en la franja de edad entre 16 y 74 afios.

Como ha ido ocurriendo con todos los nuevos dispositivos, los precios han ido marcando la evolu-
cion del consumo. Las Smart TV llegaron a alcanzar precios muy elevados en su lanzamiento, pre-
cisamente, cuando muchas familias hacia poco tiempo que habian adquirido aparatos de television
HD atin no amortizados. Poco a poco han ido bajando los precios y los usuarios, en unos casos, se
han decidido por adquirir una Smart TV y, en otros, han instalado adaptadores para poder acceder
a los servicios que ésta permite.

En este contexto de cambio de consumo tan pronunciado (McCarthy, 2020; Bergstrom et al., 2019;
Jiménez-Marin et al., 2018; Doyle, 2016; D’heer y Courtois, 2014), resulta cuanto menos intere-
sante analizar la transformacion que han sufrido los informativos en television los ultimos afios y
hacia donde va la informacion en este sector. Nuevos formatos, nuevas formas de hacer periodismo
y nuevas formas de consumo se unen en el futuro de la informacidn periodistica audiovisual avi-
zorandose un panorama distinto al ya conocido ecosistema de video y audio. Como sostienen Xosé
Lopez-Garcia y Angel Vizoso (2021), “la tecnologia” es “esa arma de doble filo para el periodismo”
que “no soélo ha llegado para quedarse, sino que cada vez gana mas protagonismo en esta actividad
profesional” (p. 9). Se trata de un nuevo escenario en el que los medios y los profesionales tendran
que adaptarse para no quedarse atras en esta carrera de fondo en la que se encuentra sumergida la
industria de la comunicacién en su conjunto y, por consiguiente, los productos informativos.

El presente articulo aborda el proceso evolutivo de los informativos en television, analizando de
donde vienen y hacia donde van y la necesidad de adaptarse a los nuevos formatos como los vod-
cast, que van surgiendo motivados por las nuevas formas de consumo.

2. Metodologia

El objeto de estudio de este articulo radica en conocer como han evolucionado los informativos en
television y qué opinan los directivos de las cadenas publicas al respecto. Partiendo de la hipotesis
de que los informativos en television estan innovando poco en el entorno multiplataforma, fun-
damentada en que no es frecuente encontrar en las paginas web de los informativos en television
productos nuevos, el objetivo principal de este trabajo reside en estudiar si las nuevas formas de
consumo de los informativos en television han dado lugar a un nuevo formato, el vodcast, con ca-
racteristicas propias o, por el contrario, todavia hoy se sigue recurriendo a la simple adaptacion de
la informacion tradicional, dandose mas el informativo a la carta que el vodcast informativo como
nuevo formato.

La metodologia utilizada es cualitativa y descriptiva. Para la descripcion se realiza un repaso biblio-
grafico acerca del vodcast como objeto de estudio, si bien debemos advertir que, a diferencia de lo
que ocurre con el podcasting, sobre el que se ha investigado algo (Legorburu et al., 2021; Moreno
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y Roman, 2020; Garcia-Marin, 2019; Moreno, 2017), en el caso del vodcasting la mayoria de la
bibliografia hace referencia a su uso en el ambito docente (Dupagne y Grinfeder, 2009; Cann, 2007;
Pagadigorria et al., 2017; Parson et al., 2009), asi como algin manual practico (Geoghegan y Klass,
2007; Brown y Green, 2007), pero no hay referencias de su uso en el ambito informativo, a pesar de
existir ya algunas experiencias incipientes en este sentido.

Para la parte cualitativa, se utiliz6 la técnica del cuestionario como instrumento. Dicho instrumento
fue sometido a la validez de contenido a través de juicio de expertos y en el contexto y terreno de
su aplicacion. Estuvo dirigido, fundamentalmente, al publico responsable de las secciones, areas o
direcciones de los informativos de los medios de television espafioles, concretamente directivos de
TVE en Andalucia y directivos de las diferentes delegaciones de Canal Sur Television en la comu-
nidad andaluza. Su utilizacion tiene como objetivo testar la opinion de los directivos y responsables
de informativos acerca de la evolucion de los contenidos informativos en los medios audiovisuales,
toda vez que Internet y las redes sociales se han ido abriendo paso y cambiando las formas de con-
sumo de informacion.

El cuestionario, que se envio a través del correo electronico de forma personal, consta de 12 pre-
guntas abiertas, tales como indicacion de: Sexo, Edad, Medio en el que trabaja, Responsabilidad
o Puesto dentro de la redaccion. Preguntas centradas en la proteccion de datos (;Podemos usar su
nombre en las respuestas o prefiere mantenerse en el anonimato?). Enfoques y perspectivas (;Hacia
donde cree que va el periodismo audiovisual en la actualidad?). Centrados también en el proceso
de los programas informativos (;Cual cree que sera el papel del/la periodista en un futuro préximo:
2-3 afos?, ;A largo plazo?); de infraestructura tecnologica y nuevas narrativas (;,Qué papel juega
y jugard Internet en el &mbito de los informativos audiovisuales? Respecto a la informacion au-
diovisual en los nuevos entornos de consumo, teléfonos y tabletas, ;cree que se impone una nueva
forma de narrar la informacion, ;Se han redefinido y orientado los informativos en el paso de los
grandes formatos a los de reducido tamafio (tabletas y teléfonos moviles)?, ;Como cree que afecta
el entorno multiplataforma a la creacion y difusion de informacion audiovisual?); Definicion de los
perfiles profesionales (Beneficios y limitaciones del MOJO (mobile journalism) en los informativos
audiovisuales) y otras consideraciones. El total de personas encuestadas asciende a 10, dos directi-
vos de TVE de la delegacion en Andalucia y 8 directivos de Canal Sur Television. Si bien, por deseo
expreso de la mayoria de ellos de permanecer en el anonimato no aportamos mas datos que los que
aparecen en los resultados de este estudio.

3. Marco referencial: del informativo en television a la television a la carta

La llegada de la television supuso una gran revolucion en el ambito del periodismo. Dicho me-
dio que permitia informar, formar y entretener con imagenes en movimiento y sonido, hacia mas
atractivas las formas de consumo de informacion entre la poblacion. Desde octubre de 1956 en
que RTVE comenzara sus emisiones, con la primera cadena (TVE 1), hasta la television actual, el
entorno de la television se ha convertido en el preferido del publico, acaparando los contratos mas
altos en publicidad y unas tasas de audiencia que solo en algunos casos ha podido ser alcanzada por
el medio radio. De hecho, en 2020 se ha batido el récord de consumo de television debido a la pan-
demia provocada por el COVID-19. Segun publicaba el diario Expansion, el consumo de television
bati6 un récord historico en la primera semana de confinamiento (Juste y Galera, 2020).

Pero esto no siempre fue asi, de hecho, Manuel Palacio (2006) sobre los inicios de la television sos-
tiene que, en aquellos afios, el medio tenia unos “bajisimos niveles de penetracion”. Un hecho que
se debid, como afirma el propio autor, a “que la compra de un receptor estaba muy alejada de las
capacidades adquisitivas de la mayoria de las personas y que, hasta 1961, los televisores estuvieron
gravados con un impuesto de lujo similar al que tenian las mercaderias mas sofisticadas” (p. 316).
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La television llego a ser, en un momento dado, el medio a través del cual se informaba la mayoria
de la poblacién espaiiola, muy por encima de la radio o la prensa. La television era el medio mas
influyente en la sociedad, no en vano el coste de la publicidad en television ha llegado a alcanzar
cifras muy altas. Tan importante llego a ser la television que los medios impresos no dudaron en
imitarla, disefiando paginas cada vez mas visuales, ligeras de texto escrito y llenas de imagenes y
elementos tipograficos que llamaran la atencion del lector.

Muchos periddicos utilizaban un lenguaje mas simple, mas directo, con frases mas cortas o con voz
activa, reflejando el estilo de redaccion televisivo. Por esa razon, la responsabilidad de los periodis-
tas a la hora de elaborar y transmitir las noticias fue en aumento y esta responsabilidad sigue siendo
mayuscula con la aparicion de nuevas formas de consumo y la democratizacion de las tecnologias.

En tiempos actuales, el aparato de television ya es lo de menos. Hay que preguntarse mas por la
conexion a Internet y la velocidad de la misma o por los diferentes dispositivos desde los que poder
consumir informacion audiovisual. Quienes desean informarse sobre cualquier asunto solo deben
disponer de un teléfono movil conectado a Internet y acceder a las plataformas digitales de los me-
dios que deseen. Ni tan siquiera necesitan saber cudl es la url que tienen que escribir en el buscador
principal ya que, simplemente, con acudir a Google o cualquier otro buscador, pueden encontrar la
informacion que quieran, retransmitida por el medio que deseen visionar. Como afirma Josep Mon-
leon (2015) en un estudio del Grupo Prisa:

Las nuevas generaciones -y gran parte de la actual- no responden a un consumo reactivo, sino totalmente
proactivo donde los usuarios ya no estan dispuestos a que les fijes donde, como y cudndo deben ver su
programa, serie o pelicula favorita ya que ellos son los que deciden todos estos parametros (p. 14).

En los informativos en television, a lo largo de la historia ha habido cambios en cuanto a la forma
y el formato. Para Rafael Diaz (2017) se ha ido pasando del “informativo de los bustos parlantes”
al “de las noticias de cine”, de ahi al “de las noticias electronicas”, luego vendria el “de las noticias
en directo” para dar paso a “los informativos del espectaculo”. Y afiade: “uno no ha sustituido a
otro sino que todo se ha ido haciendo mas espectacular en unos casos y en otros simplemente se ha
actualizado” (pp. 72-76).

En las ultimas décadas el entretenimiento se ha convertido en el eje vertebrador de toda la pro-
gramacion audiovisual, también de los informativos. Como afirma Cebrian Herreros (2004), “la
informacion en la television actual, en lugar de dar a conocer mejor el entorno al ciudadano, busca
entretener, impactar, seducir al telespectador para que esté presente el mayor tiempo posible delante
de la pantalla” (p. 12).

No obstante, todo ello también esta cambiando debido a las nuevas formas de consumo de la infor-
macion, en un momento en que el espectador quiere ver aquello que le interesa en el momento que
le conviene y sin perder mas tiempo del necesario para consumir aquello que desea.

Por tanto, se ha pasado de ver el informativo en un horario determinado a través del aparato receptor
de television a poder consumir esa programacion en cualquier momento del dia desde un dispositi-
vo conectado a Internet. Es lo que se conoce como noticias (en television) a la carta, que no deja de
ser una nueva forma de consumo y sin que ello implique una nueva forma de hacer television. En
este caso se trata de informativos a la carta, con la misma estructura que el informativo tradicional
(con sus cambios a lo largo del tiempo) pero consumidos de una forma y en unos tiempos diferen-
tes. Incluso, como sefala Zamarra Lopez (2010) en Internet se tiende a incluir video en todo tipo
de noticias, independientemente de si se trata de un medio tradicionalmente escrito, para “legitimar
lo que dice” ese texto y para “contextualizar los acontecimientos que se refiere en la noticia o para
mostrar un hecho dificil de describir” (p. 71).
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Actualmente, se denomina television a la carta o Video on Demand (VoD) a la posibilidad que tiene
el consumidor de acceder a la programacion de una cadena determinada como y cuando lo desee.
En Espaiia, la television a la carta es un servicio que, a dia de hoy, ofrecen todas las cadenas de
television publicas y privadas. No obstante, no todo el contenido de las cadenas es accesible VoD
y, del contenido accesible, no todo es gratuito, ademas de que, en algunos casos, el acceso a los
contenidos es limitado en el tiempo. Hay que puntualizar que, normalmente, los archivos pueden
visualizarse y descargarse, aunque dependiendo del medio es posible que a partir de un determinado
momento éstos solo pueden visualizarse, pero no descargarse.

Otro aspecto importante es que no siempre se puede acceder a la television a la carta desde todos
los lugares del mundo. Asi, por ejemplo, si se quiere recuperar algun programa de la BBC no sera
posible si la IP desde la que se intenta acceder esta registrada fuera de Reino Unido. A este respecto
Salaverria (2019) sostiene que “aunque la trans-territorialidad de los medios en Internet se ha visto
a veces restringida por razones juridicas, todos los medios de comunicacion son globales” (p. 7).

Para gestionar todos estos contenidos y, de paso, hacer negocio, han surgido plataformas tales como
HBO o Netflix. Son plataformas de pago que surgieron en un primer momento como long tail, ofre-
ciendo contenidos de otras cadenas y que actualmente ya estan creando contenidos propios para su
difusion a través de estas plataformas de pago.

Otra empresa referente en el mercado audiovisual es Amazon Video. Esta plataforma, que solo
distribuia series y peliculas de produccion externa, ha pasado a producir y distribuir contenidos
de produccion propia. Amazon, se convierte asi, en una de las plataformas que mas rendimiento le
esta sacando a Internet y rentabilizando todas sus posibilidades en cuanto a modelo de negocio; una
plataforma a la que el usuario se suscribe (Amazon Prime) y por el mismo precio puede comprar
por Internet de forma segura y sin gastos de envio, a la vez que disfruta de las ventajas de Amazon
Video, de forma que el consumidor estd pagando por el servicio un precio muy bajo que, multipli-
cado por millones de personas, crea un gran volumen de negocio para esta multinacional.

Segtin algunos investigadores, Amazon es una de las empresas que dominan Internet (a dia de hoy)
junto a Google, Facebook, Apple y Microsoft. Natalia Zuazo (2018) las denomina “El Club de los
Cinco, un manojo de corporaciones que concentra tanto poder que gran parte de la economia, la
sociedad y las decisiones del futuro pasan por ellas” (p. 5). Para la autora “Google lidera las bus-
quedas, la publicidad y el aprendizaje automatizado. Facebook controla gran parte del mercado de
las noticias y la informacion. Amazon, el comercio en gran parte de Occidente, y esta avanzando en
producir y distribuir también sus propios productos”. (p. 7)

En 2019, otra gran multinacional del audiovisual inicié su expansion en el negocio de la television
a la carta. Es el caso de Disney+, empresa que el 12 de noviembre de 2019 ya estaba disponible en
Estados Unidos y, en Espaia, comenzo su operatividad a partir del 22 de marzo de 2020. Si bien
podriamos pensar que Disney+ no es mas que una plataforma para difundir peliculas y series de
television, esta plataforma lleva asociadas otras como ESPN+, que seglin publica Raya (2019) en el
diario digital elespanol.com, es “el servicio de streaming deportivo mas popular de EE.UU., ofre-
ciendo partidos en directo de la liga profesional de béisbol, futbol, y hockey sobre hielo; ademas de
acceso a su programacion habitual sobre futbol americano y otros deportes” (parr. 6).

En el contexto actual, Estados Unidos va muy por delante en lo que a television a la carta se refiere.
Todo ello significa que cualquier ciudadano estadounidense, independientemente de su nivel econ6-
mico o su procedencia tiene asimilado que debe emplear una parte de sus ingresos a pagar por ver la
television. Una peculiaridad importante en la programacion de las cadenas estadounidenses es que
muchas de ellas emiten programacion en espafiol, debido a la gran cantidad de hispanohablantes
que viven en el pais.
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En este punto hibridan comunicacién y grandes compaifiias distribuidoras de informacion a través
de Internet. Por tanto, es conveniente y pertinente hablar del consumo de informacion a través de
la multiplataforma.

3.1. Multiplataforma: el presente de la television

Si en 2011 algunos autores hablaban del sistema multiplataforma como “el futuro audiovisual”
(Liendo y Servent, 2011, p. 202), en 2020, se puede hablar ya del presente de la television y del pe-
riodismo audiovisual consumido a través de multiples plataformas. Para discutir de la informacion
en el entorno multiplataforma, es necesario determinar qué es la multiplataforma. Entendemos la
multiplataforma en cuanto a los diferentes dispositivos en los que se puede recibir la informacion
audiovisual, pero también los diferentes formatos en los que puede ser elaborada y difundida esta
informacion.

Liendo y Servent (2011), en relacion a la “Produccion Multiplataforma”, sostienen que “Se refie-
re a la creacion de productos audiovisuales que logran una alta eficacia comunicativa en diversas
pantallas, considerando y aprovechando las caracteristicas propias de cada una y que brindan una
alta experiencia de usuario por cualquier camino de acceso” (p. 203). También hacen referencia a
otras plataformas “Plataformas de Videojuegos (...) Dispositivos opticos, DVD y Blue-Ray (...)
Plataformas desde las formas del relato”. Afirman ademas, que el proceso multimedia consiste “en
producir para television en alta definicion y convertirlo para las diversas plataformas. Es decir, de
una secuencia de tomas se obtiene un producto final, a ese producto se lo convierte a distintas pla-
taformas” (p. 203-209).

Actualmente, en Espafia, se esta haciendo este tipo de proceso multimedia. Se elabora un producto
con unas determinadas caracteristicas y el mismo producto intenta adaptarse a las diferentes plata-
formas, tanto en lo referente a los formatos como a las pantallas. Por consiguiente, una informacion
elaborada en HD o SD se adapta para ser difundida a través de las redes sociales, de Youtube, de la
Television Digital Terrestre, de las APP de los teléfonos moéviles y tabletas y cualquier otro formato
o pantalla a través de la cual puede consumirse la informacion. No se elaboran productos diferentes
para formatos diversos, sino que se intentan optimizar los recursos produciendo formatos que pue-
dan adaptarse a cualquier forma de consumo.

3.2. Del informativo a la carta al vodcasting informativo

En el avance y evolucion del nuevo ecosistema de la informacion audiovisual, en Espaiia, el infor-
mativo a la carta es ya una realidad. El espectador no tiene que correr hacia el receptor de television
a la hora indicada para ver lo que cualquier cadena televisiva ha considerado como noticia y como
va a contarsela. El ciudadano que desee visionar un informativo solo tiene que conectarse al medio
en cuestion, ir a television a la carta y visionar ese programa que desea consumir; sin horarios (mas
alla de la informacion que desee visionar en directo). Por tanto, como afirma Pavlik (2005):

El ptblico ya no es pasivo; ha cobrado vida con la actividad. La gente puede obtener su informacion de,
literalmente, miles de fuentes de todo el mundo. Podemos tener la noticia desde diferentes perspectivas,
situada en un rico contexto histoérico, y contada con una gran diversidad de modalidades comunicativas,
no so6lo una o dos, que era lo que permitian los medios analégicos. Por ejemplo, el audio, el video, la
interactividad, las imagenes inmersivas y navegables, el texto, los hiperenlaces y muchas mas cosas se
pueden conseguir en la red (pp. 64-65).

La television a la carta no es més que la posibilidad de ver “programas o fragmentos” de los que ya
se ha emitido a través de la television convencional o cualquier otro dispositivo conectado a Internet
en el momento en que el usuario tenga tiempo para recuperar esa informacion (Diaz, 2017, p. 89).
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En esta linea, el avance es importante desde el punto de vista del consumidor, pero no es suficiente
con las grandes oportunidades que Internet abre en este sentido.

Podemos definir el vodcast como la tecnologia que da la posibilidad de ver o tener acceso a videos
por Internet, es la abreviacion de video + podcast. El Video podcast o podcast de video o, simple-
mente, vodcast es utilizado para la entrega en linea de un videoclip a demanda desde un canal RSS
o plataformas como Youtube o Twich, entre otras. Muchos consideran que el término es redundante
y que el término podcast es suficiente pues encierra los formatos de audio y video. Como afirman
Spinelli y Dann (2019, p. 7) sobre los podcasts, los vodcast se mueven con el cuerpo humano y son
consumidos en espacios urbanos, mientras se transita, en las calles y en otros espacios publicos. Sin
embargo, el término podcasting es utilizado para el audio mientras que el vodcasting lo hace para
el video. No obstante, son fenomenos que estan adquiriendo gran relevancia en el ambito mediatico
actual.

Por todo esto, un paso mas alla de la television a la carta se situa el podcasting de video o vodcas-
ting. El vodcasting es un producto elaborado para ser consumido Unica y exclusivamente a través de
Internet. Segun Pascual (2019) podemos decir que los podcasts de video “suelen utilizar el formato
MP4, o el m4v” (p.7). Junto al vodcast surge una variante conocida como screencast, término que
este autor describe como “una variante del podcast de video en donde se muestra la pantalla del or-
denador para ensefiar a manejar una aplicacion, o completar una tarea. Suele utilizarse en tutoriales
y cursos” (p.7).

En Espafia, segin un articulo publicado en 2006, por la Agencia Europa Press, la primera serie de
TV distribuida mediante videopodcast en iTunes y Apple, fue, ‘Emprendedores’ (2 de TVE). En el
articulo se afirma:

Todos los capitulos de la serie ‘Emprendedores’, que La 2 emite los lunes y miércoles a las 21 horas,
pueden descargarse de Internet de forma gratuita en formato videopodcast iTunes de Apple, en la que
supone la primera iniciativa de esta forma de distribucion para una serie de television en Espaiia (parr. 1).

Si bien es cierto que este formato de distribucion de informacion esté creciendo en diversos paises
europeos, estadounidenses, asiaticos y latinoamericanos, como sostiene Richard Berry (2019, p. 1),
a pesar de que los vodcasts forman parte del mismo ecosistema que los podcasts, es un espacio en el
que el audio es la fuerza dominante. En Espafia, esta en auge el podcasting (en el caso de la radio),
mientras que el vodcasting o podcasts de video es atin embrionario. De hecho, el término vodcasting
no esta implementado en las webs de las cadenas de television convencionales espafiolas, como si
ocurre en el caso de la radio con el podcasting. Todo ello significa que las cadenas de television
espafiolas no han acufiado el término vodcasting, ni siquiera para referirse a la television a la carta,
como si lo hacen varias emisoras de radio con la radio a la carta, a la que llaman podcasting (Mo-
reno y Roman, 2020).

Como decimos, en otros paises no ha ocurrido lo mismo. Asi, por ejemplo, la britdnica BBC asegura
que si hace video podcasting y lo diferencia del iPlayer de la BBC que seria la television a la carta,
simplemente porque estos contenidos se pueden descargar y visionarlos sin conexion. En realidad,
es television a la carta la que se puede descargar, puesto que no es un contenido pensado, disefado,
elaborado y distribuido como un nuevo producto, sino fruto de otro que ya se ha emitido por la
television convencional.

No obstante, hoy se esta denominando vodcasting, podcasting de video o vlogging al contenido que
auna audio y video y que puede ser descargado (Clapperton, 2010) desde cualquier pagina web o
a través de la suscripcion, en cualquiera de los programas disponibles para ello, para ser visionado
bien en el momento o bien cuando el usuario lo desee. En el ambito audiovisual solo algunas em-
presas han implantado los vodcast, como es el caso de Euro Sport con ‘La casa del ciclismo’ 0 mas

Revista de Comunicacion, 2021, vol. 20, N° 2. E-ISSN: 2227-1465
310



Evolucién del informativo audiovisual en opinion de sus creadores: de la television a la carta al vodcasting (303-318)

recientemente ‘Confinados’, un programa que surgié como vodcast durante la pandemia provocada
por la COVID-19 en 2020 y que posteriormente se convirtié en un programa de television.

En Espafia, donde mas vodcast informativos existen es, curiosamente, en los diarios de prensa, asi
por ejemplo, el Diario ABC, en su pagina web tiene un apartado en el menu que se llama video,
donde se pueden visionar vodcast elaborados expresamente para ser visionados a través de Internet.
Uno de ellos es ABCSALUD, pero los hay de todos los temas de actualidad. No es sencillo encon-
trarlos y tampoco es facil descargar los videos que estan en la url: https://www.abc.es/multimedia/
videos/

Otros periodicos en su edicion online también ofrecen la posibilidad de ver videos, pero lo que dife-
rencia los videos de ABC de los de E! Pais, por ejemplo, es que los videos de 4ABC estan locutados y
en El Pais simplemente son entrevistas de otros medios, como la Cadena Ser, avances de peliculas,
declaraciones textuales o imagenes con sonido ambiente.

Asimismo, el diario £/ Mundo tiene algunos vodcast de opinién en su pagina web, pero normal-
mente son videos como los que emite el diario £/ Pais. Otro medio que ofrece vodcast sobre infor-
macion general es La Vanguardia, que no tiene en el mentl una pestafia para video, pero si los tiene
elaborados acompafiando a cierta informacion escrita de actualidad. No obstante, La Vanguardia
también tiene videos que se limitan a reproducir sonido ambiente, declaraciones, etc., al igual que
el resto de los medios.

El vodcasting informativo no estd plenamente desarrollado como si lo esta la informacion televisiva
a la carta. Un vodcast que esté elaborado como nuevo producto informativo debe tener entidad por
si mismo, al igual que sucede con el podcasting, creando un nuevo “nuevo periodismo” (Spinelli y
Dann, 2019, p. 2). Asi, el vodcast debe identificar la fecha y hora en que se ha elaborado esa infor-
macion, asi como los profesionales que la han elaborado.

Elementos que no estarian de més en un vodcast serian la identificacion de todas las fuentes a las
que se ha recurrido para elaborar la informacion, asi como un analisis pormenorizado de todos los
puntos de vista sobre el asunto a tratar.

Un gran ejemplo seria SW que elabora su informacion a través de podcasting (solo audio). Los
periodistas de este medio hacen informacion, analisis, entrevistas, reportajes, etc., dando respuesta
a las denominadas 5w del periodismo: quién, qué, cuando, donde y por qué. En los podcasts los pe-
riodistas van respondiendo a cada una de estas preguntas recurriendo a diversas fuentes que ofrecen
diferentes puntos de vista sobre un mismo tema. Dichos podcasts duran aproximadamente una hora
y son muy completos. Si este formato se pasara a video, la informacion seria ain mas completa,
aunque necesitarian mas medios para su difusion.

Precisamente, ahi radica la complejidad del vodcasting frente al podcasting. Mientras que para ha-
cer podcasting solo es necesario un dispositivo conectado a Internet con una entrada de audio, para
el vodcasting es necesario registrar también imagenes que tienen que sincronizarse con el audio y
otros grafismos, con lo cual ya se necesitan al menos dos tecnologias cuando no programas de edi-
cion para elaborar la informacion y ademas hacerla atractiva.

En el entorno audiovisual, la redaccion tiene que estar adaptada al formato y, mas alla del sonido,
la imagen juega un papel fundamental en cualquier pieza informativa para ser vista y oida. La
imagen debe ser cuidada y mimada al detalle, una peculiaridad que, tltimamente, se esta teniendo
muy poco en cuenta en diferentes programas de informacion tipo magazin e incluso en los propios
informativos donde, a menudo, se presentan al espectador imagenes de mala calidad, tomadas con
un teléfono movil por cualquier ciudadano, con mas buena intencion que criterio periodistico (Ro-
man, 2019, p. 925).
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Es cierto que hay casos en los que puede primar la necesidad de informacion a la calidad de la
imagen, pero cuando esto se vuelve una costumbre puede empobrecer sobremanera el producto
periodistico.

Por otro lado, la television y por extension el vodcasting, son una realidad multidimensional en la
que la imagen, los gréficos, el texto, el hipertexto y el sonido se hibridan para ofrecer informacion
mas completa, de mejor calidad, mas contrastada y, en definitiva, mas atractiva para la audiencia.

Por todo ello, la tarea del profesional de la informacion en los medios audiovisuales no resulta facil,
pues constantemente entran en juego la capacidad intelectual y las convicciones éticas del periodis-
ta que se enfrenta a la informacidn con una serie de condicionantes que, en ocasiones, dificultan en
demasia su trabajo.

Hasta ahora, parecia que el mayor reto al que se enfrentaba el periodista era a la adaptacion a las
nuevas tecnologias para ser capaz de hacer un uso eficiente de ellas, ahora tiene que ir mas alla para
no solo saber manejar las nuevas herramientas de trabajo, sino hacerlo con honestidad y profesio-
nalidad, superando el “todo vale” en la informacion periodistica y desmintiendo incluso bulos o
fake news, puesto que el principio de veracidad “debe acompaifiar no solo a las organizaciones de
noticias, sino, también, a los profesionales de la informacion que, individual o colectivamente, se
dedican a la creacion y difusion de noticias” (Flores, 2019, p. 198).

Si la idea basica del periodismo televisivo es acercar a los espectadores informacion lo mas proxima
posible a la realidad, en la era del vodcasting los postulados profesionales no deben variar, tan solo
las formas de elaborar la informacion y de hacerla llegar a los consumidores.

4. Resultados

Desde hace varios afios se viene hablando de conceptos como Videoperiodismo (Pétzold, 2005; Ro-
maén, 2009; Franco, 2011; Alvarez, 2017), concepto que surgio a finales de la década de los noventa
y no implicaba la difusion inmediata o el MOJO (Quinn, 2009; Westlund, 2013; Blankenship, 2015;
Crespo, 2016; Burum y Quinn, 2016; Lopez-Garcia et. al., 2019; Perreault y Stanfield, 2019), que
hace referencia al periodismo moévil, aquel que puede realizarse en cualquier momento gracias a las
posibilidades que ofrecen los dispositivos digitales e Internet.

Sobre el MOJO (acrénimo de Mobile Journalism), en la encuesta realizada para este trabajo a direc-
tivos y responsables de informativos, los profesionales respondieron coincidiendo en que estaban
de acuerdo en que quizé adelgazaria las redacciones de los medios audiovisuales, a la vez que se
planteaban la pérdida de calidad de los procesos de elaboracion. Alguno de ellos destacaba las po-
sibilidades que ofrece para posibilitar la inmediatez informativa en lugares de dificil acceso. Como
sostiene Salaverria (2018) “En pocos afios, hemos pasado de buscar noticias a sentirnos desborda-
dos por la informacion” (p. 16). Si en el siglo XX eran los anuncios publicitarios los que invadian a
la ciudadania cada vez que ponia el pie en la calle, compraba el periddico o encendia el televisor o
el transistor, en los inicios del siglo XXI Internet ha hecho, a través del teléfono movil, que se reciba
multitud de informacion, en forma de reclamo publicitario o no, que los usuarios consumen a diario
sin quererlo y, a veces, sin tan siquiera ser conscientes de ello.

En la Era Digital, la informacion ha ido adaptandose a los nuevos gustos y formas de consumo.
Los expertos han venido alertando sobre estos cambios y transformaciones. Asi, Cebridn Herreros
(2004) advertia que “hay una tendencia clara a limitar la duracién de cada noticia en torno al minu-
to, algo insuficiente para la comprension del hecho” (p. 117); un punto que corroboran algunos de
los directivos de informativos testados en la presente investigacion, quienes sostienen que los datos
de consumo marcan los formatos, su elaboraciéon y estructura. Los informativos se han redefinido
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tanto en contenidos, como formatos y duracion de las noticias. Consecuentemente, los relatos se
hacen en funcion de los soportes, y la importancia de la imagen en tabletas y teléfonos moviles es
evidente.

Esto es lo que afirman los directivos y responsables de informativos de Canal Sur Television y la
delegacion territorial de TVE en Andalucia, en la encuesta realizada para este trabajo en diciembre
de 2019, quienes respondieron, en algunos casos, identificando sus nombres y apellidos y filiacion,
y en otros, de forma anénima.

Paloma Jara, directora del Centro Territorial de RTVE en Andalucia, sostiene al respecto que:

Las nuevas narrativas estan ya aqui y tienen que ver con este nuevo consumo de la informacion. Un
ejemplo lo encontramos en las piezas audiovisuales que ya se generan especificamente para consumo en
redes y que vienen acompafiadas por un disefio muy cuidado en cuanto a grafismo, infografia e incluso
ritmo, con planos mas picados y tendentes a captar la atencion del espectador. Y algunas de esas piezas se
empiezan a incluir en los espacios informativos tradicionales, aunque no hayan sido concebidas para este
formato, sino para el trafico en redes.

Rafael Adamuz, director de la RTVA en Huelva, cree que “se ha impuesto ya una nueva forma que
requeriria un analisis pormenorizado mas detenido y prolijo”, a lo que anade que si aprecia “adap-
taciones en determinados informativos con recursos ad hoc para ello. Pero aun falta mas”.

Entonces, ;hacia donde se dirige el periodismo audiovisual? Los directivos y responsables de in-
formativos son claros en este aspecto. Paloma Jara afirma que el periodismo audiovisual “en la
actualidad va hacia la inmediatez, el espectaculo y los formatos flash, especialmente en lo referente
a los informativos donde vemos como se incluyen parte de las nuevas narrativas y tendencias que ya
imperan en las redes sociales y entornos interactivos.” Todo esto en cuanto al como, pero, en cuanto
a la forma, sostiene que “tiene que ir ahora hacia donde debe haber ido siempre: a formar ciuda-
danos criticos, informados de forma rigurosa y honesta. A construir, en definitiva, Democracia”. Y
por ello afirma que junto al flash nos encontramos “otros formatos también informativos, pero mas
cuidados y especificos, creados para el trafico en determinadas plataformas a los que acceden los
consumidores para recibir una informacion mas trabajada y reflexiva”. En esta misma linea, Ada-
muz, opina que el periodismo audiovisual se encamina:

Hacia un cambio constante en los formatos y en consonancia con la evolucion de las nuevas tecnologias
y los nuevos conceptos de consumo. Su estructura, sus métodos de trabajo, su organizacion... se vera
supeditada a todo ello. Sera determinante, también, el grado de independencia de estos en funcion de sus
propietarios/inversores. Habria que distinguir aqui entre medios publicos y privados.

También es importante la opinion de los directivos de informativos respecto al efecto que el entorno
multiplataforma tiene en la creacion y difusion de la informacion audiovisual. Adamuz conside-
ra el entorno multiplataforma como “una posibilidad de explotar las posibilidades de creacion y
difusion, la busqueda de nuevas formas de narrar audiovisualmente, estilos, formatos, tematicas,
audiencias...” En una linea contrapuesta, una responsable del ente publico andaluz (que no ha que-
rido desvelar su identidad) afirma que “en la actualidad ya no se concibe la creacion y difusion de
la informacién audiovisual sin un entorno multiplataforma. Lo contrario es estar fuera de mercado.
Por tanto, cualquier contenido se ha de ajustar a las reglas del proyecto multimedia”.

Pero, la television, como cualquier medio de comunicacion, es un modelo de empresa; y para la
empresa, los beneficios son su razon de ser. En este sentido, el reto estd en como medir la audiencia
y atraer mayores ingresos publicitarios como mecanismo para seguir sobreviviendo en el mercado.

Numerosas empresas de analisis de audiencias se han lanzado a lo que se conoce como la métrica
de la audiencia agregada donde se tiene en cuenta el directo, el diferido y la cross-platform que es
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lo que en Espafia conocemos como la multiplataforma (Kantar Media, 2019). De hecho, Amazon ya
trabaja en esta linea. No en vano, es uno de los gigantes que controla Internet y la television multi-
plataforma. En este sentido, Conrad Riggs, en MIPTV (considerada la mayor feria del audiovisual),
indica que en Amazon Prime Originals: “se estan centrando ‘en satisfacer la creciente demanda de
programas de telerrealidad’” (EFE, 2017). Un ejemplo es el documental que Amazon emitid en sep-
tiembre de 2019, a través de la plataforma Amazon Prime sobre el futbolista Sergio Ramos, donde
abordaba tanto aspectos de su trayectoria deportiva como de su vida profesional. Mucho se hablo
de la financiacion de esta multinacional de la mediatica boda del futbolista con la periodista Pilar
Rubio en el verano de 2019, en Sevilla, a la que asistieron un gran numero de famosos y famosas.

Otro concepto ligado a la television online a través de las SMARTYV es lo que autores como Diaz
(2017) han venido a denominar el hybrid broadcast broadband TV (HbbTV) que “aporta interac-
tividad selectiva (VoD), dialogica (se pueden responder encuestas, votar, comentar) y una limitada
interactividad narrativa en la medida en que se puede seleccionar un punto de vista de un aconteci-
miento retransmitido en directo” (p. 92).

En pocos anos se ha pasado del informativo en television a la informacion a la carta, una forma
de consumo informativo que ya no esta fijado en una fecha y hora concretas a través de un unico
dispositivo, sino una informacion que se consume en plataformas multiples, en momentos diversos
y de una forma no lineal. Pero de ahi, el salto debe ser hacia el vodcasting, nuevos formatos de
informativos audiovisuales disefiados y elaborados en exclusiva para ser consumido online, inde-
pendientemente de la pantalla que nos posibilite su visionado.

Pese a que los directivos en las encuestas no mencionan expresamente el vodcasting que, como se
vio en apartados anteriores, estd poco implementado en nuestro pais, si abogan por unas formas de
consumo informativo mas adaptadas a las necesidades de cada usuario gracias a las posibilidades
que ofrecen dispositivos cada vez mas faciles de manejar, mas ligeros y con una velocidad de co-
nexion a Internet mas rapida. Y estas nuevas narrativas que defienden los directivos encuestados
y estos nuevos productos informativos adaptados a los nuevos consumidores pasan por lo que se
conoce como podcasting de video, video podcast, VoD o vodcasting.

5. Discusién y conclusiones

Un producto genuinamente multiplataforma deberia estar disefiado de tal forma que consiga sacar el
maximo partido a cualquier formato, aplicacion, pantalla, plataforma, etc. Se trataria de un produc-
to que el receptor logre, no solo recibir a través de cualquier medio, sino sobre el que también pueda
opinar, si la plataforma se lo permite, e incluso afiadirle informacion, corregir erratas o aportar un
analisis personal de la informacion.

La television a la carta es una realidad que se adapta a cualquier dispositivo de visionado, asi como
a diferentes plataformas de contenidos audiovisuales. Ahora el reto esta en crear contenidos propios
para ser difundidos en esas plataformas a través de vodcast sin depender de la television convencio-
nal. Esto es algo que ya estan haciendo varios diarios que tienen su origen en la informacion escrita,
quiza por aportar a la informacion el caracter visual que adquirieron las publicaciones impresas con
la llegada de la television y al que ahora se puede poner también voz € imagen en movimiento.

El vodcasting es aun embrionario en Espafia, aunque ya hay proyectos muy interesantes, con nume-
rosos seguidores y que estan generando un nuevo negocio en el sector audiovisual. Es un nuevo for-
mato con el que transmitir informacion de una manera fresca, sin perder el rigor de la informacion
periodistica de calidad, pero con la capacidad de llegar a una audiencia mas diversa. Un ejemplo
podria ser Historias de Luz, en el ambito andaluz o, mas recientemente, ‘Confinados’ en Eurosport.
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El fendmeno vodcasting supone una nueva forma de llegar a una audiencia mas amplia a través de
Internet, con informacion audiovisual de calidad, que genera un producto para ser consumido mas
alla de la propia Web.

A diferencia del podcasting, que ya estd bastante extendido en Espafa, el vodcasting requiere unos
medios técnicos especificos para generar un buen producto audiovisual, mucho mas exigente que
el producto radiofonico. Quizé sea este hecho lo que esta haciendo que no proliferen tanto estos
productos en los que prima la imagen, como si lo estan haciendo los radiofonicos.

En referencia a los profesionales de la informacion, el papel del periodista deberd seguir siendo
fundamental en la recopilacion, seleccion, elaboracion y difusion de informacion de calidad. Son
profesionales que recurren a las fuentes oportunas para evitar las actuales fake news, que tan facil-
mente se pueden elaborar y difundir, sobre todo, a través de las redes sociales. Junto a ellos, quiza
seria oportuno el trabajo de técnicos especialistas en la captacion y edicion de la imagen, para un
producto de alta calidad. No obstante, ya existen programas informaticos intuitivos para agilizar la
edicion de imagen con resultados muy buenos.

Por tanto, Internet, y las grandes posibilidades que crea en la distribucion de contenidos no cam-
biaré la esencia del trabajo de los periodistas; cambiaran los formatos y los lenguajes, pero no la
busqueda de la veracidad, el rigor y la pluralidad, sefias de identidad de la informacion periodistica
de calidad.

El vodcasting es un gran formato para mantener la calidad y el rigor informativo a la vez que los
informativos en television son capaces de llegar a grupos de poblacion mas joven y con unas formas
de consumo que difieren de las que se venian dando hasta ahora.
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