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1. Introduccion

A partir del afio 2015, algunos medios de comunicacion espafioles han comenzado a publicar una
serie de trabajos en video en 360° que se enmarcan dentro del periodismo inmersivo. Definido
por la investigadora y periodista Nonny de la Pefia como “the production of news in a form
in which people can gain first person experiences of the events or situation described in news

12

stories '’ (De la Pefia et al., 2010), las primeras producciones de De la Pefia, junto con su grupo
de investigaciéon The Emblematic en la USC Annenberg School for Communication?, tienen
como punto de partida trabajos realizados sobre entornos generados por ordenador (CGI),
como “Gone Gitmo® (2007) y “Cap & Trade®” (2010). Al poder visualizatlos con cierto nivel
de eleccion (seleccionando acciones o accediendo a fotografias, documentos, etc.) se enmarcan

en el que consideran como “interactive journalism” o “low immersive journalism”.

Paralelamente a esta modalidad, De la Pefia distingue otro nivel de periodismo inmersivo que
denomina como “deep immersive journalism”, de refiere a la idea de transferir al espectador
“sensation of place to a space where a credible action is tak- ing place that they perceive as really
happening, and where, most importantly, it is their very body in- volved in this action” (De la Pefia
etal,, 2010: 299). A este grupo pertenece el proyecto “The Ipstess expetience® (2009) disefiado para
ser visualizado a través de un equipo de realidad virtual.

De forma paralela, la evolucién de los sistemas de grabacién de video en 360° contribuye a que, con
caracter experimental, se publiquen una serie de trabajos periodisticos que captan el acontecimiento
narrado en una esfera de 360°. Dos de los pioneros son “Haiti 360°”, publicado por CNN en 2010
y “My Freedom or Death®”, elaborado en 2011 por la productora Condition One, donde se muestra
un campo de tiro en Libia (Felmingham, 2011).

No obstante, sera a partir de 2015, cuando la convergencia de una serie de factores tecnolégicos
promuevan una produccién miés estable de este tipo de piezas, primero en Estados Unidos y, poco
después, en Europa y en Espafia. Entre estos factores destacamos:

i) la evolucion y el abaratamiento de los sistemas de grabacion y de edicion de video en 360°
(Lelyveld, 2015: 7; Owen et al., 2015: 14; Hardee y McMahan, 2017:7), pero también de los
visores estereoscopicos hasta entonces caros, grandes y de dificil acceso (Google, 2015b;
Google, 2016; Oculus, 2014: Oculus, 2015)°,

i) la mayor extension del uso de smartphones'; y

!En espafiol: la produccion de noticias de un modo en el que las personas pueden obtenet
experiencias en primera persona de los acontecimientos o situaciones descritos en ellas.
*Los trabajos de Nonny de la Pefia se pueden ver en http://emblematicgroup.com

*“Gone Gitmo” se puede ver a través del enlace https://www.youtube.com/watch?v=UHTLqgALPv0
*“Cap & Trade” se puede ver a través del enlace https://www.youtube.com/watch?v=0-bQLOVerl0
> En espafiol: la sensacion de estar en el lugar donde se esta produciendo una accion creible, que

la perciben como que realmente sucede y en la que, lo mas importante, su propio cuerpo esta
involucrado.
Un resumen de este proyecto se puede ver en https://www.youtube.com/watch?v=_z8pSTM{GSo

" Aunque a fecha de diciembre de 2018 los videos en la web de la CNN se han eliminado, se puede

ver un extracto del reportaje a través de YouTube, en https://www.youtube.com/watch?v=0BefM
rsmzY

#Se puede ver en el portal de video Vimeo a través del enlace https://vimeo.com/21514274
? Fecha de ultimo acceso: Mayo de 2018
19 Segtin el estudio publicado pot el Obsetvatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la

Sociedad de la Informaciéon (ONTSI) en 2015, el teléfono movil es el dispositivo con mayor
penetracién en los hogares espafoles ya que nueve de cada diez individuos (90,1%) disponen de al
menos uno.



iii) el apoyo de las grandes plataformas de Internet como Google'' (Google, 20152; Google,
2015b; Google, 2016) y Facebook'? (Facebook, 2014; Facebook, 2015), que impulsan y
promueven el desarrollo de este tipo de contenidos.

Por tanto, las primeras contribuciones periodisticas en este formato surgen, principalmente a finales
de 2015 en algunos de los medios mas prestigiosos de Estados Unidos. Destacan ABC News,
Associated Press, CNET, Discovery, National Geographic, Frontline, Huffington Post, Sky News,
The New York Times, The Wall Street Journal, The Washington Post, USA Today y Vice News. En
esta primera etapa destacamos la iniciativa del diario The New York Times que, en noviembre de
2015, regal6 a sus lectores 1,3 millones de cardboard o gafas de cartén para promocionar el proyecto
“The Displaced"” y favorecer con ello la difusién de este formato.

En Espafia encontramos otra iniciativa similar, en este caso por parte del diario E1 Mundo que, con
motivo de la publicacién del suplemento Papel el 20 de septiembre de 2015, regal6 a sus lectores
unas gafas de carton para visualizar un proyecto con video en 360° generado por ordenador. Esta
pieza “convertia” al espectador en un astronauta que ascendia al espacio desde una perspectiva en
primera persona. El diario presenté también una plataforma para visualizar este tipo de contenidos
a través de la aplicacion El Mundo 360 Realidad Virtual, disponible de forma gratuita para Android
e i0S. Aunque las publicaciones en 360° se limitaron a esta unica pieza, no encontramos ningun
otro medio espafiol, incluso entre aquellos que han apostado por este formato, que haya tenido una
iniciativa similar regalando gafas para dar a conocer este tipo de publicaciones. El diario El Espafiol
fue otro de los primeros medios en publicar trabajos en este formato, si bien, al igual que El Mundo,
tras cuatro proyectos, no ha realizado ninguno mas.

Si es mas relevante, en cambio, la apuesta de otros medios como RTVE a través del Laboratorio de
Innovacién de RTVE, RTVE Lab, (que publica 20 piezas entre enero de 2015 y diciembre de 2017)
o El Pais (35 piezas en este mismo periodo). Resulta notable también el incremento de publicaciones
que hemos constatado en 2017 por parte de medios locales y regionales que han producido trabajos
experimentales, como tendremos ocasién de ver mas adelante.

A pesar de ello, cabe sefialar que, en el caso espanol, la produccién no ha sido tan abundante como
la de Estados Unidos o Reino Unido —en este ultimo, gracias sobre todo al impulso de la BBC—
(Benitez de Gracia y Herrera Damas, 2018b: 559).

Hoy el periodismo inmersivo sigue siendo una realidad aun minoritaria pero cada vez mas consolidada.
En ella, la experiencia en primera persona constituye un aspecto esencial (De la Pefia et al., 2010) que
acerca al espectador hacia la realidad que esta siendo representada. Esto le permite una comprension
mas profunda y significativa del acontecimiento narrado de un modo que serfa imposible sin “estar”
allf.

Dada la novedad del formato, nos encontramos con una escasa bibliograffa, si bien enmarcamos
nuestro objeto de estudio dentro de la modalidad del periodismo inmersivo referido en la introduccién.
Asimismo, citamos el primer trabajo doctoral en este ambito publicado por Eva Dominguez (2013),
centrado en las caracteristicas inmersivas de estas narrativas. No obstante, el desarrollo que ha
experimentado el video en 360° ha hecho proliferar un nuevo tipo de piezas periodisticas inmersivas
cuya especificidad atn no ha sido examinada.

Aunque se han realizado analisis comparados sobre trabajos en este formato (Jiménez et al., 2016;
Karlin et al., 2018; Benitez de Gracia y Herrera Damas, 2018c), sobre la produccién en diferentes
radiodifusoras publicas europeas (Pérez-Seijo y Benitez de Gracia, 2018) y respecto a las publicaciones
de los medios latinoamericanos (Cantero de Julian, et al. 2018), queda pendiente un analisis en detalle
de los reportajes de este tipo publicados por medios periodisticos espafioles.

" Fecha de dltimo acceso: Mayo de 2018
12Fecha de dltimo acceso: Mayo de 2018
13Se puede ver a través del enlace https://www.youtube.com/watch?v=ecavbpCuvkI




2. El reportaje inmersivo con video en 360°

En este contexto ubicamos el estudio del reportaje inmersivo con video en 360°, al que definimos
como umn:

“Modelo de representacion de la realidad que narra y describe hechos y acciones de
interés humano a partir de imagenes reales grabadas en video en 360° y que se sirve de
tecnologias de inmersion para generar en el espectador la ilusién de estar presente en el
acontecimiento con una perspectiva en primera persona desde la que puede entender
mejor las circunstancias, identificarse con los protagonistas e, incluso, experimentar las
emociones que acompafian la realidad que esta siendo representada” (Benitez de Gracia
y Herrera Damas, 2017a: 198).

Con el propésito de centrar mejor el objeto de estudio, completamos esta primera definicion con
una breve caracterizacion del reportaje inmersivo desde una doble perspectiva: formal y psicologica.
Para ello, hemos partido de una exhaustiva revisién bibliografica en la que hemos tenido en cuenta
las contribuciones relacionadas con:

i) el estudio de narrativas literarias, periodisticas y audiovisuales (Genette, 1989; Cebrian
Herreros, 1992; Martin, 1993; Gaudreault y Jost, 1995; Chillén, 1999; Martinez Albertos,
2000; Casseti y Di-Chio, 2007 y Carmona, 2010);

i) el estudio de narrativas inmersivas (Lunenfeld, 1993; Ryan 2004 y 2005; Dinmore, 2008;
De la Pena et al., 2010; Dominguez, 2013; Gifreu, 2013; Owen et al., 2015; Dolan y Parets,
2015; Doyle et al., 2016; Dominguez, 2017 y Hardee y McMahan, 2017), y

iii) el estudio de los componentes psicolégicos que intervienen en entornos virtuales (Heeter,
1992; Ijsselsteijn, Freeman y De-Ridder, 2001; Cohen, 2001; Sanchez-Vives y Slater, 2005;
Mufiiz e Igartua, 2008; Slater, et al., 2009 y 2010; Tal-Or y Cohen, 2010).

Junto a esta revision, afiadimos el visionado de las mas de 1.000 piezas de video publicadas en los
ultimos 5 afios por medios nacionales ¢ internacionales de prestigio.

En lo formal, una de las primeras caracteristicas del reportaje inmersivo en video en 360° es el
empleo de cédigos diferentes. Entre ellos destacamos el uso de determinados planos, la ruptura
del encuadre tradicional, el control del angulo de vision por parte del espectador, el empleo de
iluminacién natural y el tratamiento espacial del sonido (Benitez y Herrera, 2017a: 191-212).

Desde una perspectiva psicoldgica, el reportaje inmersivo en 360° se caracteriza por la posibilidad
de generar en el espectador una sensacion de presencia dentro de la realidad representada (Benitez
y Herrera, 2018¢: 194), lo que facilita una mayor identificacién con ésta y permite ahondar en ella
de un modo mis interesante (Dominguez, 2013: 299).

3. Metodologia

Tras esta breve caracterizacion, el objetivo de este texto es analizar cudl es el uso que los medios
periodisticos espafioles estan haciendo de este formato, para saber hasta qué punto estin
aprovechando sus posibilidades de manera 6ptima y/o eventualmente cuéles setfan las principales
carencias.

Para ello, y dado el caracter exploratorio de la investigacién, parecfa mas conveniente partir de
> >
preguntas de investigacion en lugar de hipétesis, puesto que desconocemos cual es la relacion que



existe entre las diferentes variables.
En concreto en la primera pregunta nos cuestionamos:

P1: ;Cual es el uso general que los medios periodisticos espafioles estan haciendo del
reportaje inmersivo en 360°?

Mientras que en la segunda queremos averiguar qué cémo hacen estos reportajes para generar
la sensaciéon de presencia dentro de la realidad que se esta representando. Para ello nos
preguntamos:

P2: :Qué recursos narrativos incorpora este formato para favorecer la inmersiéon del
espectador dentro de la narracién?

En todos los casos la unidad de analisis se corresponde con cada uno de los reportajes
inmersivos en video en 360°.

Para tratar de dar respuestas a estas preguntas hemos empleado la técnica del analisis
de contenido. Ante la novedad del formato, optamos por elaborar un cédigo propio, cuya
explicacién ha sido tratada en un articulo previo publicado por las autoras y al que remitimos
para mayor detalle (Benitez y Herrera, 2018a). Muy béasicamente este codigo inclufa dos tipos
de variables.

El primer grupo responde a la caracterizacion periodistica basica de este tipo de reportajes.
De este modo, tratamos de contestar a la primera pregunta de investigacion. Para ello hemos
analizado la fecha, la duracién, la plataforma de distribucion, la distribucion a través de apps,
el tema predominante y la finalidad.

El segundo grupo de variables hace referencia a los recursos narrativos que incorpora este
formato que pueden favorecer la inmersion del espectador dentro de la narraciéon. Nuestro
analisis recoge un primer grupo de variables que hemos clasificado como estéticas o formales.
Estas se refieren al modo en que se representa el espacio e incluyen la colocacion de la camara,
la presencia o no del periodista y equipo de grabacién, el punto de vista del espectador y el
tipo de continuidad.

Junto a ellas, también definimos un segundo conjunto de variables que denominamos de
caricter psicolégico, relativas al modo en el que el espectador se relaciona dentro de este
entorno y se percibe asf mismo como un integrante dentro de él. En este caso examinamos el
rol del espectador y cierto tipo de interacciones.

El periodo objeto de estudio abarca 3 afios, desde enero de 2015, afio en el que estos reportajes
comienzan a publicarse de un modo mas regular, hasta diciembre de 2017. Para seleccionar
los medios hemos utilizado la “Agenda de la Comunicacion 2017 y procedido a partir de dos
criterios:

1. Medios' espafioles dentro de las categotias de prensa escrita, diarios digitales, radios
y televisiones digitales de informacion general, que publiquen en espafiol y que cuenten
con un canal de video en YouTube y/o Facebook.

" Hablamos aqui de medio peto como nuestro objeto de estudio se ubica en el marco mayor
de Internet podrfamos hablar también de cibermedio, definido por Salaverria (2005: 40) como
“aquel emisor de contenidos que tiene voluntad de mediacién entre hechos y publico, utiliza
fundamentalmente criterios y practicas periodisticas, usa el lenguaje multimedia, es interactivo e
hipertextual, se actualiza y se publica en la red internet”.



2. Medios extranjeros'® con sede en Espafia y que, al igual que en el caso antertior, cuenten con
un canal de video en YouTube y/o Facebook y publiquen sus contenidos con video en 360°
en espafol.

A partir de un primer listado, accedimos a los respectivos canales de estos medios en YouTube,
Facebook y en su propia web y utilizamos una serie de términos de busqueda para comprobar
si habfan publicado algin contenido que pudiera ser considerado para el analisis. El corpus
quedé integrado por un total de 346 piezas publicadas por 23 medios de comunicacion
espafioles'. Codificamos los datos en Excel a partir de un sistema de cuantificaciéon nominal y
los exportamos después al software SPSS (version 24.0) para extraer las frecuencias y analisis
de contingencia y redactar los resultados que ahora presentamos.

4. Resultados

Los resultados muestran una tendencia creciente en la publicacién de este tipo de reportajes. El
ultimo afio analizado registra a este respecto un incremento porcentual de 17 puntos respecto al afio
anterior. Asi queda reflejado en el Grafico 1.

Griéfico 1: Evoluciéon de los reportajes con video en por afios (en frecuencias).
Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacion presentamos algunos de los resultados mas destacados de lo que ha dado de si el
analisis de contenido de estas 346 piezas.

" Dado el escaso nimero de trabajos publicados con video en 360° durante esta ptimera etapa,
decidimos extender la muestra a medios extranjeros con sede en Espafia que cumpliesen, al
menos, las siguientes condiciones: estar incluidos en la Agenda de la Comunicacion 2017; tener
sede en Espafa; publicar videos en espafiol y distribuir sus videos a través de YouTube. Por otro
lado, aunque el Lab de RTVE se integra dentro del Ente Pablico RTVE, lo consideramos como
un medio independiente, al distribuir sus proyectos desde su propia web y un canal propio en
YouTube. Ademids, durante esta primera etapa lidera este tipo de producciones con iniciativas
propias. Asimismo, nos referimos a todos ellos como medios de comunicacién espafioles evitando
otro tipo de definiciones como medios de comunicacion en espafiol, que harfan extensible el
concepto a medios ubicados en pafses hispanohablantes que estan excluidos de nuestra muestra.
1*T.os medios son: El Pais, Diario Sur, RTVE Lab, Castilla La Mancha Media, Canal de
Extremadura, Diario de Navarra, BBC, El Diario Montafi¢s, El Espafiol, E1 Huffpost, eldiario.es,
LLa Sexta, LLa Vanguardia, Infolibre, El Confidencial, El Independiente, MegaStar FM, The New
York Times, Antena 3, Diario de Sevilla, Faro de Vigo, RT (antes Rusia Today) y Euronews.



4.1. La mayor parte de los reportajes no superan los 5 minutos

Un 84,1% de los trabajos publicados son piezas breves que no superan los cinco minutos. Cuando

lo hacen, su duracién no se suele extender mas alld de los diez minutos (12,7%), tal y como ilustra
el Grafico 2.

Grafico 2: Duracion de los reportajes con video en 360° (en %).
Fuente: Elaboracién propia.
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De forma excepcional, algunos medios publican videos con una duracién mayor a 20 minutos
(2,9%0). No obstante corresponden a grabaciones de acontecimientos de larga duracion en los que se
deja la camara fija para su registro y se publica después el video en su totalidad, sin apenas edicion.
Asf ocurre en las tres entrevistas realizadas por el diario El Espafiol a los candidatos del PSOE,
Ciudadanos y Podemos durante la campafia electoral de 2015. Esto mismo ocurre también con
alguna retrasmision de caracter cultural, como en el caso de Rusia Today que publica varios videos de
larga duracién, como en el ejemplo que mostramos en el fotograma de la Figura 1.

Figura 1: Fotograma del reportaje “Prokéfiev en 360°”. Fuente: Captura de pantalla obtenida de
YouTube
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4.2. YouTube es la plataforma que mas se utiliza para distribuir
estos reportajes

Asf ocurre en el 98,3% de las ocasiones. En un 38,9% de los casos se utiliza de forma aislada y en
un 59,4% en combinacion con otras plataformas. En este ultimo caso, YouTube se combina con la
pagina web del medio (en un 19,9% del total de la muestra), una aplicacién especifica (en un 8,4%),
o la red social Facebook (4%). En un 27,1% de las ocasiones, YouTube se emplea junto con mas de
dos canales a la vez, tal y como ilustra el Grafico 3.

Gréfico 3: Plataformas digitales usadas para distribuir los reportajes con video en 360° (en %o).
Fuente: Elaboracién propia.
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Cuando se trata de emplear dos o mas plataformas para distribuir estos reportajes, son 13 los medios
que las combinan, tal y como ilustra el Grafico 4. El canal BBC recurre a este uso en un 83,3% de
los proyectos que publica. Le siguen Euronews (78,5%), la Sexta (50%), El Diario Montafiés (40%),
Rusia Today (22%), RTVE Lab (15%) y El Pais (11,4%), como ilustra el Grafico 4.

Griéfico 4: Medios que emplean dos o mas plataformas para distribuir los reportajes
con video en 360°. Fuente: Elaboracién propia.
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4.3. Cultura, espectaculos y sociedad, los temas mas abordados

Con respecto a los temas que abordan estos reportajes, apreciamos una preferencia por aquellos
relacionados con contenidos de cultura, espectaculos y sociedad, ubicados todos ellos en el ambito de
las consideradas softnews. En concreto, los temas mas abordados son cultura y espectaculos (en un
32,9% sobre el total de la muestra), sociedad (28%), ciencia y tecnologia (14,1%) y deportes (9,5%).
Estas categorfas suman el 84,5% de las piezas publicadas por los medios periodisticos espafioles
durante el periodo objeto de estudio, tal y como ilustra el Grafico 5.

Griafico 5: Distribuciéon global de los reportajes con video en 360° por temas.
Fuente: Elaboracion propia.
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Por medios, Rusia Today y Euronews son los que ofrecen una distribucion tematica mds variada.
Los que mas publican contenidos de cultura y especticulos son Diario de Navarra (en el 100% de su
muestra), RTVE Lab (95%), Castilla La Mancha Media (84,2%), Euronews (43,1%) y Rusia Today
(24,4%). Los que mas publican contenidos de sociedad son Diario Sur (87%), El Pais (77,1%) y El
Diario.es (75%). Entre los que abordan ciencia y tecnologia destaca Canal Extremadura (en un 100%
de su produccién), El Diario Montafiés (en un 20%), BBC (en un 16,7%), Rusia Today (en un 14,6%)
y Euronews (en un 13,8%). En la cobertura de deportes sobresale de forma significativa Rusia Today
con 22 trabajos. El resto de medios apenas publica deporte en este formato. Las excepciones serfan
El Diario Montafiés (que publica con video en 360° en 60% del total de sus trabajos), La Vanguardia
(50%), Castilla I.a Mancha Media (15,8%), RTVE Lab (5%), Eutonews (3,1%) y El Pais (2,9%).

Los resultados también muestran que los medios periodisticos espafioles apenas utilizan este
formato para publicar otro tipo de contenidos de politica o economia, por ejemplo, tradicionalmente
considerados dentro de las hardnews. Las tnicas excepciones serfan Faro de Vigo (100% del total de
sus trabajos), El Espafol (75%), Rusia Today (4,1%) y Euronews (6,2%). En el caso de El Espafiol,
tres de sus cuatro trabajos corresponden con las entrevistas realizadas a tres de los lideres de los
principales partidos durante la campafia electoral de 2015.

4 4. La finalidad mayoritaria es la de presentar los acontecimientos
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en su contexto

En cuanto a la finalidad principal que persiguen estos reportajes, el 45,5% pretende mostrar los
acontecimientos en el contexto real en el que se producen. A esta finalidad le sigue la de profundizar
en ellos (13%), dar a conocer lugares remotos o de dificil acceso (12,1%), denunciar un hecho o
acontecimiento (10,4%), recrear experiencias (9,8%), o presentar eventos de alcance politico o social
(3,2%). El Grafico 6 refleja los resultados pata el conjunto de la muestra.

Griéfico 6: Finalidad principal de los reportajes con video en 360° (en %).
Fuente: Elaboracién propia.
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4.5. En un 37,7% de los casos la altura de la camara coincide con
la del espectador

Al estudiar la representacion del espacio, la primera variable en la que nos fijamos es donde se sitia
la camara. El Gréfico 7 muestra que en un 37,7% la altura de la camara coincide con la mirada del
espectador mientras que en un 20,7% la camara se muestra elevada con respecto a su mirada entre
50 y 100 centimetros. En un 10,1% de los casos el plano es cenital, en un 6,6% se realiza un picado
y en otro 6,6% un contrapicado.

Griéfico 7: Ubicacién de la camara en los reportajes con video en 360° (en %).
Fuente: Elaboracion propia.
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Dado el impacto psicoldgico y en términos de inmersién que tiene ubicar la camara a la altura de los
ojos del espectador (Dominguez, 2013: 185), hemos analizado el empleo de esta técnica por parte de
cada uno de los medios examinados. Los resultados muestran que la incorporacion no es homogénea
y se concentra en cinco medios: Rusia Today, Euronews, RTVE Lab, Canal Extremadura y El Pais

(Grifico 8).

Grafico 8: Colocacién de la camara en los reportajes con video en 360 por medios.
Fuente: Elaboracién propia.
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Cuando la lente de la cimara no coincide con la mirada del espectador, se pueden generat efectos
aberrantes que pueden conducir a que éste pierda la sensacion de presencia. Es el caso, por ejemplo,
de una entrevista en una mesa redonda en la que la cimara esta situada sobre la mesa, justo en el
centro. Cuando el espectador observe la escena, no se encontrara sentado al lado de los participantes
como serfa de suponer, sino que verd la escena desde el centro, a un nivel demasiado bajo, como si
en lugar de una persona fuese un objeto de la mesa (una botella, un bolso, un micréfono, etc.). En la
Figura 2 vemos un ejemplo de este uso incorrecto en la entrevista realizada a Pedro Sanchez por el
diario El Espafiol'” durante las elecciones de 2015.

Figura 2: Entrevista en 360° a Pedro Sanchez publicada por El Espafiol. Fuente: Captura de
pantalla obtenida de YouTube

'7Se pueden ver en https://www.youtube.com/watch?v=gzrH1gh--es
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4.6. El 46,7% de los reportajes analizados eliminan la figura del
periodista y del equipo técnico de grabacion

Durante el proceso de edicion, el 46,7% de los reportajes elimina totalmente tanto la figura del
periodista como la del equipo de grabacion. Dentro de este porcentaje, en un 36,3% se mantiene el
espacio libre, mientras que en un 10,4% estas dos figuras son reemplazadas por un logotipo o grafico
esférico (agujero nadir). En un 17,9% el periodista desaparece pero el equipo de grabacion se elimina
de modo parcial ya que se deja ver algun elemento de este ultimo como el tripode en el que estaba
apoyada la camara. Los casos en los que aparece el periodista y la camara se borra de forma parcial
suponen el 14,7% del total de la muestra, mientras que aquéllos en los que el periodista aparece y
la cimara se borra de forma total constituyen el 11,5%. En un 5,5% de las ocasiones se mantiene
tanto la figura del periodista como la del equipo de grabacién. Los resultados para el conjunto de la
muestra quedan expresados en el Grafico 9.

Grafico 9: Tratamiento de la figura del periodista y del equipo de grabacion
en los reportajes con video en 360° (en %). Fuente: Elaboracién propia.
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Por medios, el periodista y la cimara desaparecen por completo en todos los reportajes que publica
El Confidencial, La Sexta, The New York Times, Antena 3. En todas las producciones de El
Independiente y Faro de Vigo el periodista desaparece y la cimara se borra de manera parcial. No
obstante, conviene recordar que El Confidencial, El Independiente, The New York Times, Antena
3y Faro de Vigo sélo publican un video durante el periodo objeto de estudio, por lo que conviene
interpretar este resultado con cierta cautela.

Si podemos, en cambio, dar por validos los resultados de otros medios con mayor numero de
publicaciones. Rusia Today, por ejemplo, opta por alguna de estas tres técnicas. En casi la mitad de
su produccion (el 48%), el periodista y el equipo de grabacion desaparecen. En el 4,9% el periodista
se borra y la cimara también aunque sélo de modo parcial. En un caso se muestra el agujero nadir.
En los reportajes que publica El Pafs, el periodista y equipo técnico desaparecen por completo en un
57,1%. El periodista aparece y la cimara se borra de forma parcial en un 11,4%. El agujero nadir se
emplea en este mismo porcentaje. En la mitad de los reportajes de RTVE Lab la figura del periodista
y del equipo se eliminan de manera total mientras que en un 45% la cimara se mantiene parcialmente.
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En la produccion de Diario de Navarra, periodista y equipo desaparecen en el 70% mientras que la
camara desaparece de forma parcial en el 10%. Esta relacion se invierte en los casos de Euronews,
Castilla L.a Mancha Media y Diario Sur, tal como podemos apreciar en el Grafico 10.

Grafico 10: Trato mas frecuente de la figura del periodista y equipo de grabacién en los
reportajes con video en 360°. Fuente: Elaboracién propia.
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4.7. Unicamente el 24% de los reportajes emplean una focalizacion
interna primaria

Con la finalidad de determinar como se establece la menor o mayor distancia del espectador respecto
al protagonista representado, analizamos también la focalizacién o punto de vista dentro de la
narracion. Tal y como se puede apreciar en el Grafico 11, ésta aparece definida a lo largo de toda la
publicacién en un 84,2% de los casos mientras que en un 15,9% no se ve claramente reflejada puesto
que se combinan planos con una o varias focalizaciones diferentes.

Excluidos estos ultimos, los resultados indican que la focalizacién se realiza sobtre todo en segunda
persona (44,7%), que permite mantener una cierta distancia del espectador respecto al protagonista
de la accién que esta siendo narrada.

En un 24,2% de las ocasiones encontramos una focalizacioén interna primaria, que supone el mayor
grado de acercamiento del espectador hacia el personaje ya que “puede ver” a través de sus ojos.
Por el contrario, en un 15,3% de los trabajos advertimos un tipo de focalizaciéon cero, que supone el
mayor distanciamiento entre protagonista y espectador.

Griéfico 11: Técnicas de focalizacién empleadas en los reportajes con video en 360° (en %).
Fuente: Elaboracion propia.
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Como decimos, sélo el 24,2% de los reportajes analizados emplean una focalizacion interna primaria
para establecer un mayor vinculo entre el espectador y el personaje protagonista. Se trata de una cifra
baja teniendo en cuenta la importancia de esta técnica para vincular al espectador con la historia
(Dominguez, 2017). En la Tabla 1 mostramos los medios que mas la han empleado.

Tabla 1: Medios que recurren a la focalizacién interna primaria.
Fuente: Elaboracién propia.

Nuamero de reportajes
Rusia Today 50

Euronews

El Pais

RTVE Lab
Diario Sur

El Confidencial
El Independiente
El Huffpost
MegaStar FM

Diario de Navarra
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4.8. Un 42% de los reportajes recurren a un unico plano secuencia

En cuanto al modo en que se establece la continuidad entre las diferentes escenas que componen la
natracion, observamos que un 42,1% de los reportajes recurren a un unico plano secuencia, de modo
que no existe tratamiento en la continuidad.

Cuando existe, el recurso que mds se emplea es el encadenado de escenas, en un 34% del total.

Eiste se utiliza bien de forma aislada (12,7%) o combinada con otros que favorecen la continuidad
narrativa: banda sonora (9,8%), narrador (9,2%) y banda sonora y narrador (2,3%).
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En el 17,3% de las ocasiones la transicion se hace por corte. También este recurso se puede emplear
de forma aislada (8,6%) o en combinacién con uno o varios elementos narrativos: banda sonora
(2,9%), sonido ambiente (3,2%), banda sonora y narrador (2%) y narrador (0,6%).

El uso de transiciones a través de fundido a negro se da en un 5,1% de las piezas. También a veces
de forma aislada (en un 1,7% de las ocasiones), combinada con banda sonora y narrador (1,4%), con
narrador (1,4%) y con banda sonora (0,6%). El Grafico 12 recoge la distribucion en el uso de estas
técnicas en el total de los medios analizados.

Griafico 12: Técnicas de continuidad empleadas en los reportajes con video en 360°
(en % sobre el total de la muestra). Fuente: Elaboracién propia.
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4.9. El espectador aparece como un observador en mas del 91,4%
de las ocasiones

Al examinar el rol del espectador dentro de este tipo de reportajes, comprobamos que en el 91,4%
de los casos analizados se corresponde con el papel de observador. Este dato contrasta fuertemente
con el 6,6% de las ocasiones en las que aparece como participante. En un 2% los roles no estan
bien definidos y se mezclan entre si. Dentro del rol de observador, la modalidad activa esta algo
mas presente (47,3%) que la pasiva (44,1%). Dicho de otro modo, son mas las ocasiones en las que
el espectador accede al acontecimiento desde un punto de vista que permite observatlo como si
estuviera realmente alli (Benitez y Herrera, 2018a: 155).

En los casos en los que el espectador se representa como un patticipante (6,6%), lo hace de un modo
pasivo, pese a que, en un entorno virtual, la posibilidad de intervenir o interactuar dentro del entorno
representado es uno de los factores que contribuyen a generar sensacion de presencia (Ijsselsteijn,
Freeman y de Ridder, 2001: 180). No hemos encontrado ejemplos en los que se dé una participacion
activa del espectador, entendida como una total intervencion de éste dentro de la narracion, generada
en tiempo real y capaz de cambiar el curso de la accion.

¥ En la modalidad activa el espectador obsetva la narracion desde dentro, a través de un punto de
vista que controla, mientras que en la pasiva, a pesar de controlar el punto de vista, se sitia fuera de
la narracion.
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Esto podria explicarse, en parte, por el condicionamiento de la tecnologia de este sistema de
grabacién que, al menos de momento, hace mas complejas este tipo de interacciones, limitindolas a
la navegacion entre escenas y a la inclusiéon de mends con informacion adicional que el espectador
puede activar a través del sistema de seguimiento ocular incorporado en las gafas. Los datos para el
conjunto de la muestra quedan reflejados en el Grafico 13.

Grafico 13: Grado de participacion del espectador dentro de la accion. Fuente: Elaboracion

propia.
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Puesto que la participacion del espectador dentro de la narracion constituye un elemento fundamental
para generar la ilusién de presencia, hemos analizado cémo trata esta variable cada uno de los medios.
Como queda reflejado en la Tabla 2, en total son 23 los reportajes en los que el espectador adquiere
algan rol de participante. La lista de medios que recurre a este tipo de interacciones se reduce a 7.
El que publica un mayor nimero de reportajes con una participacién pasiva del espectador es Rusia
Today, con 14 piezas que se corresponden con un 11,4% del total de su produccion. Le siguen
Euronews, con 3 piezas que equivalen a un 4,6% del total de sus publicaciones y El Pais, con 2
videos, el 5,7% de su muestra.

Tabla 1: Medios que recurren a la focalizacion interna primaria.
Fuente: Elaboracién propia.

Participante pasivo
Rusia Today 14
Euronews 3
El Pafs 2
RTVE Lab 1
MegastarFM 1
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4.10. Poca utilizacion de recursos que permiten dirigir la atencion
del espectador

Ante las limitaciones actuales de la tecnologfa, un modo de incrementar la interaccién del espectador
con el entorno es emplear recursos que permiten dirigir la atencién del espectador hacia un punto
concreto. Sin embargo, en un 57,1% de los casos no detectamos ningin uso en este sentido. En
aquéllos en los que si se aprecia, un 15% se corresponde con objetos méviles ubicados en un punto
concreto de la imagen. Un 9,5% de las publicaciones recurren a la voz de un narrador que indica al
espectador hacia qué lado debe dirigir su mirada. Cuando quien lo hace es la voz de un personaje
dentro de la narracién, el porcentaje se reduce a un 1,4%. Los efectos sonoros con este mismo
propésito se emplean en un 6,9%. El resto de técnicas resulta casi inapreciable, tal y como ilustra el
Grafico 14.

Griéfico 14: Recursos empleados para guiar la atencidn del espectador en el reportaje con
video en 360° (en %). Fuente: Elaboracion propia.
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5. Conclusiones

El andlisis del uso que los medios periodisticos espafioles estin haciendo del reportaje inmersivo
en video en 360° resulta ambivalente. Entre los aspectos mas positivos, destacamos una apuesta
creciente por este formato ya que durante el periodo comprendido entre 2016 y 2017, apreciamos un
incremento porcentual de 17 puntos. No obstante, advertimos que este dato no se puede considerar
como una apuesta clara ni ser inferido a resultados futuros. Dado el breve tiempo periodo de estudio
analizado, se debe considerar como meramente descriptivo. Serfa necesario por tanto atender a su
evolucion futura en los proximos afios.

Por lo demas, los resultados demuestran que la plataforma preferida para distribuir este tipo de
reportajes es YouTube lo cual parece positivo por su mayor penetracién en relaciéon con otras
alternativas. Ademas, los reportajes suelen tener una duracion breve que no supera los 5 minutos,
algo que resulta adecuado por la propia singularidad del formato. La mayoria de los temas responden
al ambito de las tradicionales soft news, centrandose especialmente en temas de cultura y de sociedad.
Vemos apuestas poco “arriesgadas” en cuanto a la finalidad para la que se recurre a este formato.
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Casi la mitad de los reportajes (un 45,5%) se orientan a presentar una realidad en el contexto en el
que se produce. Son muchos menos los que se destinan a dar a conocer lugares remotos o de dificil
acceso (12,1%), denunciar un hecho o situacion (10,4%), recrear experiencias (9,8%) o presentar
eventos de alcance politico o social (3,2%).

En cuanto a sus caracteristicas formales, comprobamos que, quizd por la propia novedad del
formato, no se aprovechan los recursos que pueden contribuir a fomentar la inmersién y, por tanto, la
presencia del espectador dentro del acontecimiento. Casi en un 47,3% de las ocasiones el espectador
es representado como un observador activo, que accede al acontecimiento desde un punto de vista
que le permite observarlo como si estuviera realmente alli. Todavia son pocos los reportajes (un
37,7% sobre el total de la muestra) en los que la cimara se sita a la altura de los ojos del espectador
lo cual implica una pérdida del sentido de presencia y, por tanto, de la posible identificacién del
espectador con el contexto y la historia que se estd relatando (Dominguez, 2013: 298). Sélo un 24,2%
presenta una focalizacién interna primaria, una modalidad narrativa que supone un mayor grado de
acercamiento hacia el personaje ya que el espectador “puede ver” a través de sus ojos.

La figura del periodista y del equipo técnico de grabacion se eliminan en el 46,7% de los reportajes
analizados y es escasa la utilizacién de recursos que permiten dirigir la atencion del espectador hacia
un punto concreto. En este sentido, la figura del periodista se puede utilizar como recurso indicando,
por ejemplo, a través de gestos hacia dénde debe dirigir la mirada. Tampoco se aprovecha mucho el
sonido con este proposito, pese a su impacto a la hora de producir una experiencia mas satisfactoria.

No obstante, salvo en estos casos, y al margen de planteamientos éticos sobre la manipulaciéon o
no de las imagenes (Pérez-Seijo y Campos Freire, 2016: 169), la buena practica aconseja que ni
el periodista ni el equipo técnico aparezcan en el video final ya que, al verlos, es muy posible que
el espectador pierda la sensacion de estar presente dentro del acontecimiento (Benitez y Herrera,
2017b: 170-173).

Por lo demas, los resultados parecen corresponder con los de una primera etapa de exploracion
mas o menos intensiva de las posibilidades periodisticas, narrativas y expresivas que permite este
formato que es ciertamente complejo desde el punto de vista de la produccion, grabacién, edicion
y recepcion. Algunos resultados como el de la menor participacion del espectador en el relato se
explican también por las limitaciones que actualmente presenta esta tecnologia. No obstante, la
investigacién, divulgacién y practica en la produccion de estos reportajes pueden contribuir a que sus
posibilidades se aprovechen mas y mejor y a que esto, a su vez, pueda atraer a las nuevas audiencias
y fidelizar a las existentes.
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