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Dr. Francisco José Martinez Lépez
Dr. Alfonso Infante Moro
Editores

nternational Journal of Information Systems and Software Engineering for Big Companies (IJISEBC) (ISSN:

2387.0184) es una revista cientifica de investigacién multidisciplinar en relacién con el uso de la Ingenieria

de Software en las grandes empresas, y las Tecnologias de la Informacién y la comunicacién (TIC). Con
una doble vocacién, recoger las experiencias de investigadores a titulo personal y las experiencias instituciona-
les.

sta revista cientifica de 4mbito internacional para la reflexidn, la investigacién y el andlisis de la Ingenieria
de Software en las grandes empresas, y las Tecnologias de la Informacién y la comunicacién (TIC), se
publicard en Espaiol e Inglés.

ditada desde diciembre de 2014, se presenta como una revista con periodicidad semestral y con rigurosa

puntualidad cada semestre, los meses de junio y diciembre. La revista cuenta con un consejo cientifico

asesor formado por investigadores prestigiosos nacionales e internacionales en este 4mbito, pertencien-
tes tanto a instituciones universitarias como a centros de investigacin e instituciones superiores de América y
Europa esencialmente.

www.gitice.com
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nternational Journal of Information Systems and Software Engineering for Big Companies (IJISEBC),

como revista cientifica que cumple los pardmetros internacionalmente reconocidos de las cabeceras

de calidad, incluye en todos sus trabajos resimenes y abstracts, asi como palabras clave y keywords
en espafiol e inglés. Todos los trabajos, para ser publicados, requieren ser evaluados por expertos, miem-
bros de los comités asesores y de redaccién de la publicacién y se someten a revisién de pares con sis-
tema «ciego» (sin conocimiento del autor). Sélo cuando reciben el visto bueno de dos expertos los mis-
mos son aprobados. En cada trabajo se recoge la fecha de recepcién y aceptacién de los mismos.

n sus diferentes secciones, en las que prevalece la investigacién, se recogen monografias sobre

teméticas especificas de este campo cientifico, asi como experiencias, propuestas, reflexiones, pla-

taformas, recensiones, informaciones para favorecer la discusién y el debate entre la comunidad
cientifica y profesional de la Ingenieria de Software en las grandes empresas, y las Tecnologias de la
Informacién y la comunicacién (TIC). En sus paginas, los investigadores cuentan con un foro de refle-
xién critica, con una alta cualificacién cientifica, para reflexionar y recoger el estado de la cuestién en
esta parcela cientifica, a fin de fomentar una mayor profesionalizacién del uso de las mismas.

nternational Journal of Information Systems and Software Engineering for Big Companies (IJISEBC)

recepciona trabajos de la comunidad cientifica (universidades, centros de educacién superior), asi

como de profesionales de la Ingenieria de Software y las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacién (TIC) en las Grandes Corporaciones de todo el mundo. La revista es editada por el
Grupo de Investigacién de las Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones en la Empresa (GITI-
CE), formado por profesionales, docentes e investigadores universitarios de las universidades de Huelva,
Sevilla, Granada, Auténoma de Madrid, asi como por profesores internacionales, tanto en América como
en Europa. Este Grupo de Investigacién funciona desde 1993, interesado en promover las Tecnologias
de la Informacién y las Comunicaciones en el mundo empresarial, siendo sus principales lineas de inves-
tigacién: el Analisis de los Sistemas de Informacién Empresariales (TPS, DSS, ERP..) e
Interempresariales, el E-Comercio, la E-Administracién, los Nuevos Modelos de Internet, la WEB 2.0,
3.0 y 4.0, la transmisién del olor por Internet, el Intercambio Electrénico de Documentos, la robética
aplicada a la Direccién de Empresas, el comportamiento del consumidor en Internet, Internet y Turismo,

Contabilidad Digital y Teletrabajo.
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Nuevas herramientas para un nuevo
periodismo

New tools for a new journalism

Eva Lavin de las Heras!, Alba Silva Rodriguez2

I Universidad Camilo José Cela, Espana
2 Universidad Santiago de Compostela, Espafia

elavin@ucjc.edu , albasilvarodriguez@gmail.com

RESUMEN. La evolucién tecnoldgica y la creacién de nuevas herramientas han provocado un cam-
bio en los medios de comunicacién y en sus modelos informativos. Aparece un nuevo fenémeno
denominado periodismo ciudadano, en el que personas andénimas, gracias a sus smartphones, foto-
grafian, graban o suben informacién a Internet y las redes sociales que se propaga en cuestién de
segundos, adelantindose a los medios tradicionales. Esto les ha obligado a reestructurarse y adap-
tarse a la nueva forma de consumir informacién. Pero en la actualidad, estamos viendo un nuevo
cambio, estas nuevas herramientas son implementadas en las redacciones y son utilizadas por los
propios reporteros. No sélo para informar a través de las redes sociales sino para realizar su trabajo.
Los reporteros entran en directo en programas o informativos sin mas ayuda que la de su teléfono
mévil. Todo ello permite un ahorro de costes y una mayor celeridad a la hora de informar desde
cualquier punto del planeta, por lo que son muchos medios de comunicacién los que estan sustitu-
yendo las formas tradicionales de envio por estas nuevas herramientas.

ABSTRACT. Technological developments and the emergence of new equipment have changed the
media and the news models. One of the most obvious consequences was the democratization of
information with the so-called citizen journalism. Anonymous persons who through their mobile and
social networks can report what is happening in seconds and with just one click in their mobile
phone. But after this step, we are seeing a new change, these media are also beginning to be used
smartphones by the reporters themselves not only to inform through social networks but to do their
work, photographers take photos with the mobile phone camera and journalists have live signals wit-
hout help or another tool than their mobile phone. This allows cost savings to the environment and
greater speed when reporting from anywhere of the planet so many media that are pointing to chan-
ge the traditional tools for these new ones.

PALABRAS CLAVE: iPhone, Smartphone, Redes sociales, Periodismo ciudadano, Periodismo mévil.
KEYWORDS: iPhone, Smarthophne, Social networks, Citizen journalism, Mobile journalism.

Lavin, E. y Silva, A. (2015). Nuevas herramientas para un nuevo periodismo. International Journal of Information Systems and Software Engineering for Big
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1. Introduccién

La aparicién de Internet y, posteriormente, de las redes sociales, ha cambiado el ecosistema mediatico y la
forma en cémo los usuarios se relacionan con los medios de comunicacién (Canavilhas, 2011). Esto ha
supuesto una revolucién en los sistemas de produccién y difusién de la informacién, y segin Ruiz, Internet “se
plantea como un instrumento que beneficia a todas las formas de periodismo” (2013, pag. 1). En la “era de los
smartphones”, como ha bautizado Carmen Costa (2012), se ha producido un cambio en el consumo de infor-
macién. La aparicién de los teléfonos méviles y luego, los teléfonos inteligentes, ha conllevado un importante
reto para las empresas periodisticas a la hora de producir contenidos capaces de ser transmitidos en un nuevo
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contexto, en el que la informacién se consume en movilidad (Silva, 2013). Las empresas periodisticas han
adquirido una renovada expansién en las redes sociales en las que la sociedad civil orienta y dirige los procesos
comunicativos (Cebrian, 2009). Segin Joao Canavilhas, “desde la perspectiva Mcluhaniana se verifica una
continuidad entre los distintos medios de comunicacién, una especie de evolucionismo mediatico en el que

cada nuevo medio de comunicacién mejora el anterior por la incorporacién de nuevas 4reas de la tecnologia”
(2011, pag. 14).El periodismo ciudadano aparecié como un afin del pablico de participar activamente en la
informacién de cada dia, el usuario tomaba el protagonismo y pasa a convertirse también en emisor (Salvat
Martinrey y Paniagua Santamaria, 2007). Aunque hay autores como Real, Rodriguez y Principe (2007) que afir-
man que este acto de comunicacién convierte al emisor en un comunicador social, pero no en periodista.

Los medios de comunicacién no permanecen ajenos a esta revolucién mediatica y empiezan a utilizar la
informacién de estos nuevos “reporteros”, produciéndose asi un cambio en la elaboracién de las noticias. Para
ello, buscan la forma de acercarse, creando herramientas especificas para que puedan participar de los con-
tenidos de sus programas, como iReport de CNN, una de las plataformas con mas éxito (Lavin, 2014) o la uti-
lizacién de aplicaciones de terceros, como hizo la agencia de noticias, Associated Press, que firmé un acuerdo
con Bambuser, el programa que permite la emisién de video en directo a través del mévil, para que sus usuarios
pudieran ponerlas a disposicién de la agencia. Este servicio conté con gran participacién durante la Primavera

Arabe (Chapple, 2012).

Pero han querido dar un paso més y han empezado a implementarlas redacciones con teléfonos inteligentes
para que los periodistas puedan, entre otras cosas, hacer retransmisiones en directo via Twitter, como ya acon-
tecié durante los atentados de Boston. Ese dia muchos periodistas o se encontraban participando o cubriendo
la carrera y cuando ocurrieron las explosiones, los reporteros del periédico The Boston Globe, no dudaron en
informar, en directo, a través de la red social. Todos estos tuits, de texto y con fotografias, se integraron en el
blog de la web del periédico consiguiendo que fuera la pagina mas visitada tras las explosiones y después,
durante la captura de los periodistas (Rogers, 2013). Esto les supuso incrementar en un 300% su ndmero de

seguidores, pasaron de 69.000 a 207.000 en tan sélo 5 dias (NewsReputation, 2013).

Pero también pueden utilizar estos dispositivos méviles para entrar en directo o enviar una sefal a través
de programas de video. Todo ello ha supuesto un periodismo de mensajes cortos, instantineos y de actual-
izacién constante. En este contexto, se ha reestructurado la profesién en cuanto a la generacién y difusién de
la informacién (Colussi, 2013).

Segln el investigador, Adrian Hadland, el periodismo mévil se podria dividir, por tanto, en tres tipos:

1) En el contenido generado por el usuario: material sin editar enviado por testigos de un suceso.

2) En el contenido generado por el periodista ciudadano: gestiona su material para que se emita en los
medios de comunicacién.

3) En el contenido generador por profesionales del periodismo: cuentan historias a través del teléfono
mévil, son capaces de grabar, montar y emitir el material desde el sitio en tiempo real (Marrouch, 2014).

Segin Aguado y Martinez la integracién del mévil en la rutina del periodista se prefigura como “una exten-
sién natural de las destrezas tecnolégicas propias del medio online” (2008, pag. 113).

[El['!r-:_' Lavin, E. y Silva, A. (2015). Nuevas herramientas para un nuevo periodismo. International Journal of Information Systems and Software Engineering for Big
Companies (IJISEBC), Vol. 2, Num. 2, pp. 8-17. Consultado el [dd/mm/aaaa] en www.ijisebc.com
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Este periodismo de mévil supone no sélo un gran ahorro de costes, también permite contar a los medios
con informacién e imigenes en cualquier situacién y en cualquier momento. Los periodistas ya no necesitan
mas tecnologia que la de su teléfono mévil, ni equipo de apoyo, ellos mismos pueden grabar y enviar las ima-
genes.

2. El teléfono mévil como herramienta de trabajo

En 2007 la agencia de noticias Reuters, viendo el potencial de los teléfonos méviles, llegé a un acuerdo
con la compania finlandesa, Nokia, para desarrollar un modelo destinado al periodismo digital. De esta unién
surgié el “Mobile Journalism Toolkit” compatible con el Nokia N95/82 que incluia ademas, un teclado portatil
SU-8W, un micréfono Sony con adaptador para el mévil, un tripode, dos baterias externas Power Monkey y
un cargador solar (Patel, 2007).Estos modelos de prueba fueron utilizados para cubrir la Semana de la Moda
de Nueva York, el Festival de TV de Edimburgo y el Festival Gadgetoff. La agencia consideraba que, de esta
forma, se informaba de forma mas ripida e inmediata y permitia, adema4s, reportear desde lugares remotos
(Kiss, 2007). Al afio siguiente, Reuters amplié sus equipos méviles para cubrir las elecciones presidenciales de

EE.UU. (Espiritusanto, 2010).

Las primeras experiencias demostraron que las entrevistas realizadas con el mévil eran menos intimidantes
que las realizadas con una cdmara de televisién. Ademas, el periodista una vez grabado el video tenia acceso
a los 1000 clientes de la agencia para poder enviarlo (Kiss, 2007).

En 2008 se lanz6 la versién beta de Qik, una aplicacién que permitia compartir en streaming una sefial de
video y audio directamente desde un mévil. Este mismo afio, la versidn digital del periédico ADN realizé la
cobertura del viaje inaugural del AVE a Barcelona, a través de un mévil. El redactor iba descargando videos
y texto a través de Qik y chateaba simultineamente con los usuarios (Aguado y Martinez, 2008).

Tras varias experiencias profesionales, el laboratorio de tendencias de Nokia y la Universidad de Cardiff
desarrollaron el que seria el primer curso de periodismo mévil en 2008. 90 postgraduados de la universidad
investigaron sobre cémo podria mejorar la tecnologia mévil en la cobertura de noticias (Yeomans, 2008).

Pero el gran salto se dio con la aparicién de los teléfonos iPhone, dispositivos con prestaciones més avan-
zadas que se convirtieron en pequefios ordenadores con conexién permanente y con aplicaciones especificas,
como Photoshop (Espiritusanto, 2010).En Estados Unidos, el 20 de agosto de 2009, el reportero de la tele-
visién KOB-TV de Albuquerque, Nuevo México, realizé un reportaje en directo utilizando Gnicamente su
iPhone y el software, Qik, sin la necesidad de una estacién satelital marcando nuevamente un hito en el peri-

odismo mévil (Quinn, 2009).

3. Transmisién en directo

Los teléfonos inteligentes estin permitiendo coberturas que hasta la fecha hubieran sido impensables.
Hasta la actualidad, la dnica forma de enviar sefiales en directo era con enlaces satelitales, terrestres o
microondas, siendo el primero el que dio un gran impulso en el 4mbito internacional, ya que salvaban las difi-
cultades orograficas que sufrian con los enlaces por tierra y facilitaba las comunicaciones telefénicas, transmi-
siones de televisién y otros medios tales como télex, facsimiles, etc. (Garcia de Diego, Parra y Rojo, 2007). Pero
desplazar una estacién satelital al lugar donde ha ocurrido un suceso, conlleva tiempo y dinero, ademés de
necesitar de al menos dos personas, el operador de satélite y el operador de cAmara. Ademas luego la furgone-
ta tiene que estar aparcada en un lugar estratégico para poder retransmitir y a la vez, tener una buena per-
spectiva y poder mostrar lo que esta pasando (Quinn, 2009).

Todo esto desaparece con la aparicién de Internet con el que incluso se crean nuevos medios de comuni-
cacién, como Skype en 2003. Esta aplicacién de software permite comunicaciones de texto, voz y video sobre
Internet (VoIP) de forma gratuita (Gémez-Borrero, 2010). Los medios utilizan profusamente esta herramienta
para hacer entrevistas internacionales porque les permite hacerlas a coste 0 y, en muchos casos, como explica
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Kevin Anderson de la BBC, no sélo porque la calidad es mejor que las lineas de teléfono tradicionales sino
porque ademas los gobiernos represivos no pueden bloquear las lineas (Jarvis, 2005).

La tecnologfa ha ido desarrollando otras herramientas como el Live U, en 2006, que utiliza la tecnologia
mévil, para enviar imigenes en directo pero el gran salto se ha dado con los smartphones.

El uso de estos teléfonos, para transmitir en directo (Imagen 1), se estad popularizando en los medios de
comunicacién sobre todo en Reino Unido. Cadenas como la britinica Sky News compré 100 licencias de la
aplicacién Dejero para sus periodistas (Reid, 2013), que les permite retransmitir con su mévil desde cualquier
lugar del mundo siempre que cuenten con conexién 3G o 4G (como vemos en la figura 1).

Figura 1. Equipo utilizado para realizar un directo con el iPhone.

Los medios han visto en esta nueva evolucién una oportunidad para ahorrar en costes, ademés de poder
informar de una forma mas ripida a su piblico. Nuevas herramientas que dan lugar a nuevos formatos que
estan provocando un cambio no sélo en la forma de trabajar sino en el periodismo en general.

4. Hitos de las nuevas herramientas

En 2010, durante una de las mayores tormentas de nieve que colapsé, Washington D.C, la reportera
Lindsey Matis se encontré bloqueada en el aeropuerto internacional Ronald Reagan. Matis pudo mandar su
material y entrar en directo con la CBS, conectando su cAmara a su ordenador y utilizando el programa Skype,
siendo asf la Gnica reportera que lo hizo durante toda la noche desde el aeropuerto (Bhoolsuwan, 2013). Pero
este sistema tan complejo daria paso a la transmisién a través del teléfono mévil.

La cadena britanica, Sky News, en enero de 2013, fue la primera televisién en hacer un directo intercon-
tinental con un teléfono iPhone y una conexién 3G. El corresponsal, Mark Stone y su cAmara, Andy Portch,
emplearon el dispositivo para informar de las protestas por la libertad de expresién, a las afueras de un per-
iédico en Guangzhou en China (Reid, 2013). Pero no era la primera vez que Stone utilizaba su iPhone para
informar, ya lo hizo durante las revueltas de Londres en agosto de 2011, lo que les valié ser de uno de los
primeros periodistas en capturar imagenes (Halliday y Sweney, 2011). Ademas le hizo ser trending topic en
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Twitter, consiguiendo que su material fuera visto online por mas de un millén de personas (Hill, 2013).

El uso de dispositivos méviles, segin Marfa Sanchez (2011), facilita la labor diaria de los reporteros y
muchos van equipados con estos como alternativa o complemento para asi agilizar el envio de imigenes a las
ediciones digitales.

Otro reportero de Sky News, Nick Martin (vemos en Figura 2), ha utilizado el iPhone para entrar en varias
ocasiones en directo y explica lo sencillo que es su uso: "l can stand in front of that camera, that iPhone, on
my own and broadcast to my heart's content until the camera crews and satellites arrive" (Reid, 2013). Y expli-
ca cuando recurre a este medio:"If we didn't have a crew, if it was breaking news, you could pull out the phone
and beam back to Sky News. You can put it straight onto the channel as live" (Reid, 2013).

Figura 2. Nick Martin entrando en directo a través de su iPhone.

Pero la cadena britinica, no es la dnica ni la primera que utilizar un mévil para transmitir en directo ima-
genes. El 29 abril de 2013, la agencia de noticias, Associated Press, retransmitid las escenas que siguieron tras
una explosién de gas en el centro de Praga. Ese dia tenia un equipo grabando cerca, asi que cuando se produjo
la explosién fueron y aunque grabaron con el equipo profesional, luego enviaron sefial en directo con el mévil
de la policia intentando controlar el caos o los turistas intentando llegar a sus hoteles. Fuente especificada no
vélida..

La cadena britdnica BBC ha utilizado los iPhones como segunda cdmara en las entrevistas en Irak y la
emisora irlandesa, RTE, en 2012 ya habia equipado a sus periodistas con estas herramientas para poder tra-
bajar desde sus teléfonos méviles (Reid, 2013).La emisora de radio y televisidn, facilité a sus periodistas 120
iPhones ademas de 15 kits para poder grabar, montar y enviar en directo imigenes a través de la aplicacién
Luci Live. Esta inversién suplia la falta de cdmaras y operadores de cAmaras, permitiéndoles cubrir més noticias
(Marshall, 2012). La televisién canadiense, CTV Toronto, facilité el mismo dispositivo a cada equipo ENG (de
grabacién) ademés de distribuir entre sus periodistas locales y nacionales, en total, mas de 60 dispositivos
méviles con capacidad de transmitir en directo (Dejero, 2013).

La prensa escrita también se unid al cambio y el periédico The Guardian, entregé 20 iPhones a sus
reporteros para aprovecharse de la fotografia y el video mévil y asi complementar sus equipos, mas que para
sustituirlos (McAthy, 2012). Mientras que The Wall Street Journal introdujo el “Worldstream” que consistia
en una plataforma especifica para colgar los videos de sus periodistas en todo el mundo y que grabaran con un
teléfono mévil. Para ello, entrenaron a 400 reporteros en la produccién de video con un smartphone, intentan-
do asi acercarse a su audiencia digital facilitindoles videos en linea en una web creada para ello (Marrouch,

2014).

El uso de este dispositivo en radio es mucho més frecuente. El reportero Nicholas Garnett de BBC Radio
5, estima que el 90% de sus directos lo hace a través de su iPhone. Pero también utilizé Luci Live para enviar
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imagenes a la web de la emisora, como hizo con las inundaciones en el noreste de Inglaterra de 2012. Cuando
el camién satelital se quedé atascado tuvo que recurrir a su teléfono para poder enviarlas por 4G (Bevir, 2014).

wn
(=2
o
N
o
)
/a
w
Z
=

Figura 3. Nick Garnett realizando un directo y su equipo mévil para transmitir por radio.

El equipo basico que necesitan los reporteros consiste en un tripode, el iPhone, la luz, un cable para el
micréfono, el micréfono profesional, cubiertas impermeables para la lluvia, pesos para que sujete el tripode
cuando hay viento, ademés de llevar otro teléfono con manos libres para utilizarlo de retorno (Reid, 2013).

Pero este periodismo mévil tiene sus limitaciones, como explica Nick Martin: "If we had another huge event
in London, a terrorist attack or another 7/7 where the 3G mobile phone system is cut off for security reasons
then that technology is rendered useless. So it has itslimits" (Reid, 2013).Enviar imigenes o retransmitir desde
zonas rurales o con poca cobertura tampoco es operativo. En manifestaciones donde hay saturacién de lineas
tampoco se puede utilizar.

5. El caso espaiiol

Los medios han encontrado una reduccién de costes considerables al utilizar estas herramientas. En
Espafa, de momento, los medios no han apostado como en las cadenas britanicas. Pero si alguna televisién
como Cuatro ha utilizado los dltimos meses en sus informativos las imagenes grabadas por dos de sus
reporteros.

Un equipo viajé a La Habana para cubrir las negociaciones entre EE.UU. y Cuba, y en un momento del
viaje la reportera Beatriz Benayas (2015) se encontrd con a “toda la delegacién estadounidense con Roberta
Jacobson al frente”. Aproveché para grabarlo con el iPhone 6 y luego lo envié por FTP, para emitirlo en el
informativo como unas colas. No era la primera vez que Beatriz utilizaba la cAmara del mévil. Ya lo habia hecho
hace dos afos, en una protesta de los funcionarios de Hacienda, pero al final se emitieron las imagenes de la
camara ENG ya que tenfan mas calidad. En cambio, en su viaje a La Habana, afirma que “me encontré con
una situacién noticiable donde solo estaba yo sin mas prensa ni cAmaras y la grabé para poder contarla. Tras
dos dias en La Habana cubriendo las negociaciones del deshielo entre EE.UU. y Cuba, me encontré con todos
los miembros de la delegacién estadounidense haciendo turismo en la plaza de la catedral. Era una anécdota
llamativa” (Benayas, 2015).Su comparfiero, el presentador de informativos Miguel Angel Oliver, también grabé
imagenes de la manifestacién que se produjo en Paris contra el terrorismo, tras el ataque a la revista “Charlie
Hebdo”, emitiéndose también al dia siguiente en los informativos. Para Miguel Angel grabar con el mévil le
permitié subjetivizar la grabacién. El reportero considera que reportear a través del mévil trae beneficios. Asi
apunta que “Romper esa inercia técnica y periodistica cuesta un poco. La ventaja, si tienes un poco de pericia,
es que logras resultados mas "auténticos". Quizas porque el pablico necesita otro tipo de relato informativo en

televisién” (Oliver, 2015).
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Beatriz considera que el mévil es “una herramienta mas para poder hacer bien el trabajo periodistico.
Tener un dispositivo con el que poder inmortalizar algo en cualquier momento, para el periodista, siempre va
a ser una ventaja porque puede captar momentos que sin las posibilidades que dan las nuevas tecnologias no
se podrian conseguir. Solo puede suponer una desventaja si esta herramienta se utiliza para sustituir a la cAmara
en cualquier situacién” (Benayas, 2015). E incide sobre esto “Si el periodista estd pendiente de grabar una ima-
gen con un mévil, no estd prestando atencidn a los detalles y la informacién, que es lo que, ante todo, tiene
que conseguir. Evidentemente, si de repente te ves inmerso en una catéstrofe, un atentado o un altercado en
la calle, tienes que tratar de grabarlo con lo que puedas para poderlo mostrar porque son situaciones impre-
vistas en las que no llevas contigo un cdmara” (Benayas, 2015). Oliver opina que “la llegada de los sistemas
ligeros de grabacién y envio se han demostrado ilimitados en su capacidad de retratar la realidad y transportarla
directamente, a través de las redes, a las redacciones. Pensemos en las revoluciones arabes, en Siria. El pablico,
ademds, ha asimilado con gusto este nuevo estindar de calidad, mis bajo, pero mucho mas emocionante” y
vaticina: “el periodista siempre sobrevivira, pero temo que los cAmaras profesionales tendrin que adaptarse o
terminardn sucumbiendo ante un estilo ya implantado en muchos sitios de profesional total: “yo grabo, yo
monto, yo locuto, yo hago directos, yo envio”. Esa gente ya existe. Son los freelancers, y las televisiones les dan
mucha cancha a cambio de abaratar sus costes de produccién” (Oliver, 2015).

6. Fotoperiodismo con el mévil

Pero toda esta transformacién también ha afectado a los fotoperiodistas. La mejora en las cAmaras de los
méviles, ha hecho que modelos como el Lumia 1020 de Nokia hagan fotos de 41 megas, mientras que la
camara del Apple iPhone 5S haya aumentado a 8 megas, pero ademas se ha mejorado los estabilizadores de
imagen, los flashes, permiten los disparos en rafaga o la grabacién a caAmara lenta (Martin, 2013). Unido a su
conectividad por Internet, ha hecho muchos fotégrafos de noticias, los empleen a la hora de realizar su trabajo,
dejando a un lado la cAmara de fotos tradicional.

El fotégrafo del New York Times, Damon Winter, gané el tercer premio del Pictures of the Year en 2010
por la serie fotografica del Primer Batallén de la Décima Divisién de Montafia en Nahr-i-Sufi (Afganistan) toma-
da con la aplicacién Hipstamatic de su iPhone 4. Winter consideré que la cAmara del mévil le permitia inte-
grarse mejor entre los soldados y asi obtener una mayor espontaneidad en ellos, logrando asi, instantineas de
gran naturalidad (Winter, 2011). Estas imagenes fueron portada del periédico The New York Times, algo que
generd un gran revuelo, ya que muchos fotdgrafos eran muy criticos ante esta nueva forma de trabajo. Aunque
esta no fue la primera vez que lo hacia ya que el 17 de febrero de 2004 ya habia publicado una fotografia real-
izada con un mévil en la pagina uno (Quinn, 2009).

El periédico volvié a difundir imagenes realizadas con el mévil, como las que realizé Benjamin Lowy,
fotoperiodista de la agencia Getty, en 2011 en Kabul (Afganistin). La directora de fotografia del periddico,
Kathy Ryan, esta vez, tuvo que salir a defender la decisién del periédico, asegurando que sus fotografias eran
mas dindmicas, ricas en colores y contrastes aportando poesia a las escenas (Lavin y Rémer, 2015).

Pero este tipo de fotoperiodismo de mévil marcé un hito en octubre de 2012. La directora de fotografia de
la revista Time, Kira Pollack, contraté a cinco fotégrafos profesionales, todos usuarios de Instagram, Michael
Christopher Brown, Benjamin Lowy, Ed Kashi, Andrew Quilty y Stephen Wilkes, para que realizaran la cober-
tura de la llegada del huracin Sandy, en directo, realizando las fotografias con su mévil y colgindolas en la
cuenta de la red social de la revista (Bercovici, 2012). La revista considerd que era la forma mas directa y rap-
ida de poder informar, y supuso una de la galerias de fotografias mas populares hasta la fecha, siendo respon-
sable del 13% del trafico en la web de la revista, atrayendo a 12.000 nuevo seguidores de su cuenta de
Instagram en sélo 48 horas. Pero ademas una de esas instantaneas, sirvid para ilustrar la portada de la revista
en papel, la primera vez que utilizaba una fotografia realizada con una cdmara de un mévil (Bercovici, 2012).

Lavin, E. y Silva, A. (2015). Nuevas herramientas para un nuevo periodismo. International Journal of Information Systems and Software Engineering for Big
Companies (IJISEBC), Vol. 2, Num. 2, pp. 8-17. Consultado el [dd/mm/aaaa] en www.ijisebc.com

www.ijisebc.com

wn
(=2
o
N
S
O
/a
w
Z
=




wn
o
N
N
S
@)
/Q
wm
2
=)

7. Consecuencias del periodismo mévil

Este periodismo mévil estd provocando cambios en las empresas periodisticas, en las estructuras de pro-
duccién y también en los periodistas. Los procesos paralelos de convergencia también afectan a estos Gltimos
que, en la actualidad, tienden a acumular labores profesionales que antes eran responsabilidad de especialistas
de cada disciplina (redaccién, edicién, documentacién, fotografia, grabacién, etc.) (Salaverria y Garcia, 2008).

Pero también en otros 4mbitos que no sélo son los periodisticos, por ejemplo, en las empresas de servicios,
especializadas en transmisiones satelitales o por ondas microondas, estan implementando la tecnologia mévil a
sus unidades, como la empresa Accelerated Media Technologies, que se encargan de la manufacturacién de
las estaciones satelitales del 65% de las cadenzas de noticias en Estados Unidos (Bhoolsuwan, 2013).

Cada vez son mas las aplicaciones, tanto para Android como para iPhone, como las mencionadas
Periscope, Dejero, Luci Live o Bambuser, Qik, que aparecen en el mercado, Wowza, en 2005, o Filmic Pro
(que permite controlar la exposicién, el balance de blancos, etc.), Videon (permite ademas editar los videos) y
para editar, también Voddio (Marrouch, 2014). La comercializacién de las aplicaciones de mévil, la empezé
Palm en Estados. Pero es Apple quien consigue crear un lugar de ripido acceso para el usuario (Videla, Diaz-

Gonzilez y Garcia, 2013).

También en las universidades de periodismo hay profesores como Alissa V. Richardson, de la Universidad
Estatal de Bowieen Maryland, Estados Unidos, que ensefian a sus alumnos de periodismo a trabajar con
méviles. Estableciendo las 5C (en inglés) para el buen uso de la herramienta:

- Eleccién: seleccionar las fuentes confiables.

- Conversacién: reorientar una discusién en su beneficio.

- Comprobacién: saber cémo utilizar el mévil para agregar datos de las redes sociales
- Creacién: hacer fotos, audios y videos con el mévil.

- Colaboracién: reportar las noticias con otros medios (Esqueche, 2013).

8. Discusién

Los teléfonos inteligentes estan revolucionando el periodismo. Primero fue la aparicién de un nuevo actor
en el mundo de la informacidn, el periodista ciudadano, pero ahora son los reporteros los que ha decidido
romper con el modelo establecido y utilizan esta herramienta para poder informar en directo y con imagen
desde cualquier punto sin mas necesidad que la de su teléfono mévil.

Se perfila la aparicién de un nuevo profesional que se va a tener que adaptar a este nuevo escenario y con-
vertirse en polivalente. El periodista mévil cumple en este nuevo escenario la funcién de cAmara que graba los
hechos noticiables, de montador de videos y de realizador de sus propios directos, generandole asi un gran
estrés donde el reto estard en ser capaz de hacer todas estas funciones bien.

Los medios, en este momento de crisis aprovecharan todas las herramientas que se le han puesto a su
alcance para economizar las coberturas e implantari este nuevo sistema.

Los méviles estan convirtiéndose en una herramienta importante para los periodistas. Las necesidades de
adaptarse a los nuevos cambios hacen que el papel tradicional del profesional de la comunicacién sufra una
profunda transformacién. Y, ante este escenario de continuas renovaciones, se hace imprescindible la imple-
mentacién de los dispositivos méviles en las redacciones de los medios. En el 4mbito espafiol, las experiencias
con los dispositivos méviles son todavia incipientes, al contrario de lo que sucede en otros lugares como el
Reino Unido o EE.UU. Se hace necesario, por lo tanto, que las Universidades de Periodismo preparen a sus
alumnos en el uso de estas nuevas tecnologias desde el principio, para lograr alcanzar esa competencia tan
imprescindible en la sociedad actual.

Lavin, E. y Silva, A. (2015). Nuevas herramientas para un nuevo periodismo. International Journal of Information Systems and Software Engineering for Big
Companies (IJISEBC), Vol. 2, Num. 2, pp. 8-17. Consultado el [dd/mm/aaaa] en www.ijisebc.com

www.ijisebc.com



Agradecimientos

Este articulo fue desarrollado como parte de las actividades de la Red Internacional de Investigacién de
Gestién de la Comunicacién (R2014/026 XESCOM) apoyada por la Conselleria de Educacién, Cultura y
Ordenacién Universitaria de Galicia y del proyecto Prometeo del SENESCYT de Ecuador, realizado entre el
Grupo de Novos Medios de la Universidad de Santiago y las Universidades Técnica Particular de Loja y
Pontificia Catélica de Ibarra (PUCESI). También colabora la investigacién con el proyecto de Red de
Comunicacién Mévil que coordina Alba Silva Rodriguez desde la Pontificia Catélica Universidad de Ibarra en
Ecuador.

Cémo citar este articulo / How to cite this paper

Lavin, E. y Silva, A. (2015). Nuevas herramientas para un nuevo periodismo. International Journal of]
Information Systems and Software Engineering for Big Companies (IJISEBC), Vol. 2, Num. 2, pp. 8-17.
Consultado el [dd/mm/aaaa] en www.ijisebc.com

Referencias

Aguado, J. M., y Martinez, . J. (2008). La comunicacién mévil en el ecosistema informativo: de las alertas SMS al Mobile 2.0. Tripodos,
(23), 107-118.

Bartlett, R. (2013). AP journalists using Bambuser live video app. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en: https://www.journal-
ism.co.uk/news/why-ap-is-arming-journalists-with-live-video-app-Bambuser/s2/a552927/

Benayas, B. (2015). Entrevista a Beatriz Benayas. (Lavin y Silva, Entrevistador)

Bercovici, J. (2012). Why Time Magazine Used Instagram To Cover Hurricane Sandy. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en:
http://www.forbes.com/sites/jeffbercovici/2012/11/01/why-time-magazine-used-Instagram-to-cover-hurricane-sandy/

Bevir, G. (2014). Phoning in the floods. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en: http://www.broadcastnow.co.uk/features/phon-
ing-in-the-floods/5068035.article

Bhoolsuwan, P. (2013). One-man band: Reporters go at it alone with cell-based electronic news gathering. [Consultado en: enero de
2015], Disponible en: http://www.digitaltrends.com/photography/one-man-band-reporters-go-at-it-alone-with-cellular-based-electronic-
news-gathering/

Canavilhas, J. (2011). El nuevo ecosistema mediatico. Index.comunicacién, (1) , 13-24.

Cebrian, M. (2009). Nuevas formas de comunicacién: cibermedios y medios méviles. Comunicar , 10-13.

Chapple, J. (2012). AP agrees deal with livestreaming video platform Bambuser. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en:
https://www.journalism.co.uk/news/Bambuser-ap-associated-press-sign-livestreaming-deal/s2/a548664/

Ciberperiodismo en el smartphone. Estudio de la multimedialidad, usabilidad, hipertextualidad e interactividad de las aplicaciones de
medios nativos digitales para smartphone. (2012). Estudios sobre el Mensaje Periodistico , 243-—251.

Colussi, J. (2013). Nuevos géneros en el contenido de los blogs periodisticos publicado desde dispositivos méviles. En J. C. (Org.),
Noticias e Mobilidade: O Jornalismo na Era dos Dispositivos Méveis (pags. 343-362). Covilha: Livros Labcom.

Dejero. (2013). Dejero LIVE+ Mobile App to Empower CTV News Teams Across Canada. [Consultado en: febrero de 2015],
Disponible en: http://www.dejero.com/news/view/dejero-live-mobile-app-to-empower-ctv-news-teams-across-canada

Espiritusanto, 0. (2010). Periodismo ciudadano. El fenémeno MoJo. Telos, 83.

Esqueche, K. (2013). Guia breve para ensefar periodismo mévil. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en: http://www.clasesde-
periodismo.com/2013/04/20/guia-breve-para-ensenar-periodismo-movil/

Gémez-Borrero, P. (2010). Prensa e Internet, {dénde est4 el negocio?. Madrid: Medios On.

Halliday, J., y Sweney, M. (2011). London riots: Sky, ITN and CNN reporters attacked . [Consultado en: enero de 2015], Disponible
en: http://www.theguardian.com/media/201 1/aug/09/reporters-attacked-london-riots

Hill, S. (2013). Mobile Video Journalism — London Riots Example. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en: http://onlinejournal-
ismguide.com/video-journalism-using-an-iphone/

Jarvis, J. (2005). Skypecasting. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en: http://buzzmachine.com/2005/05/30/skypecasting/

Kiss, J. (2007). Reuters' 'mojo' experiments with Nokia. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en:
http://www.theguardian.com/media/pda/2007/oct/23/reutersmojoexperimentswith

Lavin, E. (2014). El periodismo ciudadano: una herramienta para las televisiones america. En J. Gallardo, y N. Vadillo, Las nuevas tec-
nologias audiovisuales frente a los procesos tradicionales de comunicacién (pgs. 77-90). La Laguna. Tenerife: Sociedad Latina de
Comunicacién Social.

Lavin, E. y Rémer, M (2015). Fotoperiodismo con el mévil: ¢El fin o la reinvencién de los fotégrafos de prensa?. Fotocinema. Revista cien-
tifica de cine y fotografia, 11, 189-214. Disponible en: http://www.revistafotocinema.com/

Lavin, E. y Silva, A. (2015). Nuevas herramientas para un nuevo periodismo. International Journal of Information Systems and Software Engineering for Big
Companies (IJISEBC), Vol. 2, Num. 2, pp. 8-17. Consultado el [dd/mm/aaaa] en www.ijisebc.com

www.jjisebc.com

wn
(=2
o
N
S
O
/a
w
Z
=

i



Marrouch, R. (2014). How mobile phones are changing journalism practice in the 21st century. [Consultado en: enero de 2015],
Disponible en: https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/news/how-mobile-phones-are-changing-journalism-practice-2 | st-century

Marshall, S. (2012). Irish broadcaster RTE to give reporters iPhone kit bags. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en:
https://www journalism.co.uk/news/irish-broadcaster-rte-to-give-reporters-iphone-kit-bags/s2/a551358/

Martin, J. (2013). El ‘smartphone’ también se come a la cimara réflex. [Consultado en: marzo de 2014], Disponible en:
http://tecnologia.elpais.com/tecnologia/2013/11/12/actualidad/1384272506_680275.html

McAthy, R. (2012). Guardian hands 20 reporters iPhones for added video coverage. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en:
https://www.journalism.co.uk/news/guardian-trials-iphone-video-reporting/s2/a549679/

NewsReputation (2013). Social Media Journalism. Twitter Live Coverage of Crisis — Risks and Rewards for @bostonglobe — Impact
Analysis Boston Marathon Bombing - April 2013. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en: http://reputation-
metrics.org/2013/04/19/social-media-journalism-twitter-live-coverage-of-crisis-risks-and-rewards-for-bostonglobe-impact-analysis-boston-
marathon-bombing-april-2013/

Oliver, M.A (2015). Entrevista a Miguel Angel Oliver. (Lavin y Silva, Entrevistador)

Patel, N. (2007). Nokia and Reuters develop an N95-based "Mobile Journalism Toolkit". [Consultado en: enero de 2015], Disponible en:
http://www.engadget.com/2007/10/23/nokia-and-reuters-develop-an-n95-based-mobile-journalism-toolki/

Quinn, S. (2009). MoJo - Mobile Journalism in the Asian Region. Singapore: Konrad-Adenauer-Stiftung.

Real Rodriguez, E., Principe Hermoso, S., y Agudiez Calvo, P. (2007). Periodismo ciudadano versus Periodismo profesional: ésomos todos

wn
o
N
N
S
@)
/Q
wm
2
=)

periodistas? Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 189 - 212.

Reid, A. (2013). Being broadcast-ready 'in 90 seconds' at Sky News. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en: https://www.jour-
nalism.co.uk/news/mobile-journalism-sky-news-reporters-broadcast-ready-in-90-seconds-/s2/a555282/

Rogers, S. (2013). The Boston Bombing: How journalists used Twitter to tell the story. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en:
https://blog.twitter.com/2013/the-boston-bombing-how-journalists-used-twitter-to-tell-the-story

Ruiz, E. (2013). El periodismo digital: la revolucién de los contenidos. ESDi.

Salaverria, R., y Garcia, J. A. (2008). La convergencia tecnoldgica en los medios de comunicacién: retos para el periodismo. Tripodos,
(23), 31-47.

Salvat Martinrey, G. y Paniagua Santamaria, P. (2007). ¢Es esto periodismo, ciudadano? Estudios sobre el Mensaje Periodistico , 227-246.
Sanchez, M. (2011). Los smartphones como herramienta para el periodismo mévil: potencial ytendencias de uso por profesionales de la
informacién, usuarios y empresas periodisticas. La comunicacién pablica, secuestrada por el mercado, (pags. 1-29). La Laguna (Tenerife).
Silva, A. (2013). Los cibermedios y los méviles: una relacién de desconfianza. Icono 14, 11 (2) , 183-207.

Videla, J. J., Diaz-Gonzalez, M.-J., y Garcia, M. (2013). Contenidos periodisticos audiovisuales en aplicaciones méviles de televisién. En
J. C. (Org.), Noticias e Mobilidade: O Jornalismo na Era dos Dispositivos Méveis (pags. 219-238). Covilha: Livros Labcom.

Winter, D. (2011). Through My Eye, Not Hipstamatic’s. Recuperado el 9 de 4 de 2013, de The New York Times:
http://lens.blogs.nytimes.com/2011/02/1 1 /through-my-eye-not-hipstamatics/

Yeomans, M. (2008). Custom does “MoJo” with Nokia and Cardiff University. [Consultado en: enero de 2015], Disponible en:
http://socialmediainfluence.com/2008/02/19/custom-does-mojo-with-nokia-and-cardiff-university/

Lavin, E. y Silva, A. (2015). Nuevas herramientas para un nuevo periodismo. International Journal of Information Systems and Software Engineering for Big
Companies (IJISEBC), Vol. 2, Num. 2, pp. 8-17. Consultado el [dd/mm/aaaa] en www.ijisebc.com

www.jjisebc.com



International Journal of Information Systems and Software Engineering for Big Companies (IJISEBC)

Recibido: 15-07-2015 / Revisado: 12.08-2015
Aceptado: 15-09-2015 / Publicado: 22-12.2015

The influence/impact of Semantic Web
technologies on Social Media

La influencia/impacto de las tecnologias de la Web Semantica en las Redes
Sociales

Alfonso Infante-Moro!, Anca Zavate?, Juan-Carlos Infante-Moro!

I'GITICE research group. University of Huelva, Spain
2 University Alexandru loan Cuza, lasi, Romania

alfonso.infante@uhu.es , anca.zavate@gmail.com , juancarlos.infante@uhu.es

ABSTRACT. The paper is based on a literature review of Semantic Web technologies and evalua-
tion of how these technologies can be applied in the Social Media domain, whose purpose is to
underline and to understand the way how Semantic Web technologies can influence and improve
Social Media, and be relevant to effective searches (for example, fgor companies and their human
resources departments).

The Semantic Web technologies allow data collecting about a certain subject from the entire
Internet, and Social Media allows people to share information about them, to express their opinion
and to influence others. Therefore, participation and collaboration for the selection of useful infor-
mation from the Web is sought. But we found limitations for success in the high cost of apps that
can serve as connecting points for these social networks (Facebook, Linkedln, Google+, Twitter,
etc.) and in the privacy of the shared content on these social networks.

KEYWORDS: Semantic Web, Social Media, Semantic Social Media, Facebook, Twitter, Google+.

Infante-Moro, A., Zavate, A., & Infante-Moro, J. C. (2015). The influence/impact of Semantic Web technologies on Social Media. International Journal of

Information Systems and Software Engineering for Big Companies (IJISEBC), Vol. 2, Num. 2, pp. 18-30. Consultado el [dd/mm/aaaa] en www.jjisebc.com

www.ijisebc.com

n
o
N
N
S
[®)
|a
[ad]
2
=)




1. Introduction

At first the Web was seen as a package of Web sites which were offering a collection of Web documents
and the purpose was to share that information. The Web was in one way only, users were able to only read
the information and use it. Currently the Web is everyday more and more interactive. At first, there was the
content generated by the user on the Internet. Moreover, now users are able not only to read information, but
also they use the Web to create content and interact through social networks (Yu, 2011). Also the Web sites
are offering more functionalities, from the payment of bills online, buying plane tickets, clothes to complex
financial transactions.
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A lot of Web sites have started to publish structured content so different business entities can share their
content in order to gather more online transactions. For example, Amazon and eBay are publishing structured
data through Web services so other application can be build on top of this layer.

2. Functionalities of the current Web

The Web search is the most common use of the Web. The purpose is to find the information you are look-
ing for. Finding different recipients, searching for classes, train programs, are all examples for Web searches.
But, searching on the Web can become difficult. For example, the search by an acronym using a search engine
can display results from many domains and not only from a certain domain. Only after selecting the information
from many results you can find the wanted information. This happens because the search engines have imple-
mented the concept to search after key words. Therefore, as long as a document contains the key word it will
be included in the sets of results that are shown to the user. After the user reads and interprets the results, he
can extract the needed information.

Information Integration is another functionality of the current Web. A company can provide structured data
for other applications. It does not matter the programming language used as long as the standards of integration
are checked. For example the search of a location for vacation can be a challenge. First you have to look for
the location, then for the hotels in the area, the weather. The challenge is that you cannot find all this infor-
mation in one place. This can be accomplished with the use of web services.

Sharing information through social networks. Now the users can create content and share it.

Data mining means the extraction of useful information from a big data set or database. Therefore, the
Web is seen as a giant distributed database, the concept of data mining is referring to the activity of extracting
useful information from the Web.

Social Media is represented by the socializing Web sites. Social Media defines a new era of communica-
tion, a new way to connect people, with the purpose of sharing information, learning. The impact of online
communication can be seen in a various of domains, like business, education, tourism and day to day activities
(Infante Moro, Martinez Lépez & Infante Moro, 2015; Infante, Martinez, Garcia & Infante, 2014a). And all
thanks to technological advances (Infante-Moro, Infante-Moro, Martinez-Lépez & Garcia-Ordaz, 2015);
Infante, Martinez, Garcia & Infante, 2014b).

The problem comes from the fact that the goal of the current Web are the human readers and it’s strictly
oriented on the interface. To develop and invoke the useful Web services automatically, the first step is to
define them in more efficient way. Currently, this kind of integration it's hard to implement, because finding
the components of a process isn’t efficient. From the point of view of the Web, all this components are equally
created and there isn’t a way to teach the computer the meaning of every component.

3. Defining the concept of Semantic Social Media
Social Media is a new form of big data, which creates a new way of aggregating and gathering of data so
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business can understand what consumers and potential consumers are saying about them, who is buying the
product, who isn’t and why? (Guess, 2014). A limitation of the current social websites is that they are isolated
from one another, like separated entities. Different websites can contain complementary information. For exam-
ple, information about a laptop, you can find comments on Twitter, pictures on Flickr!, and videos on Youtube,
but cannot find all this information in one place. The Social Web creates a set of single data silos that cannot
interoperate with each other, where synergies are expensive to exploit, and where reuse and interlinking of

data is difficult (Vrandei, Passant & Breslin, 2012).

The Semantic Web provides all the technologies and standards to add content understandable by
machines, so in this way computers could understand Web documents and do tasks that would normally be
done manually.

Semantic Web allows machines to understand and to satisfy the requirements of the users, through pro-
cessing of content and semantics of the information. To the current Web it is added the responsibility of the
machine. Computers become entities which extract and interpret information, and are not only posting devices

(Fensel, Facca, Simperl&Toma, 2011).

The concept of Semantic Social Web is referring to the fact that social interactions on the Web lead to the
creation of a rich content. Semantic Social Web can be seen as a collection of collective knowledge, which can
provide useful information based on users contribution. The purpose of Semantic Social Media is to complete
the vision of Semantic Web by adding a paradigm which is based on the description of technologies for the
semantic browsing. A social-semantic system it's an ongoing process of new information for a certain domain
through the use of ontologies and taxonomies. Therefore, the importance of semantic created by human users
is growing. Instead to be based entirely on automated content with a formal ontology, humans build in a col-
laborative way the semantic given by the social-semantic information systems. While the Semantic Web allows
the integration of business processes with a precise automated logic, Semantic Social Web is open to social
interactions of semantic business process, allowing the interoperability between the business objects, actions

and users (Wikipedia, 2013).

Stephen Downes and Marco Neumann have acknowledged the term of Semantic Social Networks in order
to describe the application of Semantic Web technologies and online social networks. Social Networks are
compound of people or groups that are connected by a set of social relationships, such as friendship, co-work-
ing or information exchange (Finin, Ding, Zhou & Joshi, 2005). Social Networks and the technologies of the
Semantic Web can add a new concept for social Web analysis by combining human intelligence with machine
processing. Social Web brings data at a large scale, along with dynamics and precision impossible to reach from
observing traditional communication. To get a full advantage Semantic Web provides the key in gathering infor-
mation across heterogeneous sources, it incorporate user-generated metadata and other information left by the

user (Mika, 2007).

While most of the social networks are based on relationships, semantic social networks are based around
a certain topic. Semantic technologies and languages of processing can extract automatically the content of
social Web conversations, for example Twitterrizer for Twitter. Another example of this kind of network is
Scitable, from Nature. The purpose of Scitable is to gather undergrads, postgrads and univerisity faculty around
specific topics, with the initial emphasis on genetics. Scitable is an online textbook, a semantic social network
that brings together researchers, post docs, students, teachers in one globalcommunity connected by a passion
for teaching and learning science. As the director of Nature Education, VikramSavkar, is saying in a prod cast,
the Semantic Social Media is the second generation of Social Media. If the first generation was focused in
online socializing, the second generation sees the social network rather as a tool for learning, innovating, with
a real purpose, where there can be built in tools and languages (Tobin, 2009).

. Th/e goah_fgr the Semantic Social Media will be the interlinked documents, data, social interactions, all
ttpsy flickr.com/ . . , , ,
ddsRKea Using machine-readable formats. Users would be able to find information about a certain topic from
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a variety of sources.

4. Semantic Web technologies that can be used for Social Media

The Semantic Web technologies and languages of processing are able to extract automatically the meaning
of social conversations (Twitter, Facebook, LinkedIn, etc.). Social media analysis adds much more than aggre-
gated and retrospective report on brand evaluation. Among big sets of conversation, exists valuable signals,
both opportunities and also threats, like competition, unsatisfied customers (Daedalus, 2013).
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The technologies of Semantic Web are structured in layers. The first layer is URIZ, then the XML3 and
RDF4, next is the query language SPARQL®, RDFSS, ontology: OWLY, rule RIF8, then proof and trust and
ultimately The User Interface and Applications. Most of these technologies can be applied to the area of Social
Media in order to get full advantage of all the valuable information that is created and shared by users. In order
to describe profiles, content and connections and bind them together, so social media sites can interoperate by

appealing to common semantics is possible through the use of technologies specific to Semantic Web and
ontologies.

URI is the acronym for Uniform Resource Identifier, that is a compact string of characters utilized for iden-
tifying or naming a resource (Wikipedia, 2014).

XML (Extensible Markup Language) is a markup language that defines a set of rules for documents read-
able across platforms. XML is used to store and share data. The difference between XML and RDF -
Resource Description Language — is that XML is a syntax and RDF is a data model. RDF has several syntaxes

and XML is one: RDF/XML (Sequeda, 2012).

RDF (Resource Description Framework) is the modeling language of data for Semantic Web. Therefore,
RDF is a platform for representing the information on the Web. Semantic information is stored and shared with
the use of RDF, making easier the merger of databases even if the schemas are different. Using this model,
structured and unstructured can be used together in different applications (RDF Working Group, 2014).

RDF uses the next key concepts (Klyne& Carroll, 2004):

- The graph data model. The structure of RDF expressions is a triple expression, named a RDF graph,
which contains a subject, a predicate and an object. This is illustrated, in the next picture, as a diagram with
two nodes and an arrow between:

--"_- R o . S _--"-\._
[ Sobdect Erssdicats o Ohblpct |
Figure 1. The RDF Graph.
- Vocabulary based on URI. An URI reference used like a predicate identifies a relationship between

the connected nodes.

2 Uniform Resource Identifier

3 Extensible Markup Language

4 Resource Description Framework

5 SPARQL Protocol and RDF Query Language
6 RDF Schema

7 Web Ontology Language

8 Rule Interchange Format
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. Data types — are used by RDF to represent values as integers, float numbers and date. A data type
consists of a lexical space, a space value ({T, F}) and a lexical value mapped ({<"true", T>, <"1", T>, <"0",
F>, <"false", F>}). For instance, the lexical value mapped for the schema: xsd:boolean.

- Literals — are used to identify values as numbers and dates by their lexical content. Anything repre-
sented as a literal can also be represented as an URI. A literal can be an object of a RDF declaration, but not
the subject or the predicate.

RDF represents for data what HTML represents to Web pages. HTML is a standard for publishing con-
tent on the Web. RDF functions as a common data model (Sequeda, 2011). According to W3School RDF is
a standard for describing Web resources, can be used to describe title, author, content, etc. RDF is written in
XML and is part of the W3C Semantics Web Activity. With the use of XML, information in format RDF can
be exchanged very easy between different platforms and applications. The document
http://www.w3schools.com/rdf could be described in RDF format as follows (w3schools.com, 2014):

ez an
cTEm] weEml =1 [T

’ |
CE ) W

fossciiptian abent= REtfr S S wew, wl sl

if

!a'.:.l.r.' ]

R ETSE L B, D

Figure 2. Example of RDF format.

In order to get information from the Web you need a query language. SPARQL - Protocol and RDF Query
Language is an RDF query language, that capable to retrieve and manipulate data stored in Resource
Description Framework format (Wikipedia, 2014).

OWL - Web Ontology Language is a Semantic Web language designed to represent rich and complex
knowledge about things, groups of things, and relations between things (W3C, 2011).

5. Analysis of applications already existing in the market

If we talk about Semantic Web in Online Social Networks, we talk about collaborative-shared tagged sys-
tems (folksonomies) in each of them. These tags are used to classify/categorize Internet content and sort,
search and find all the information related to these resources contents through these tags. Each tag can be
bound to new contents that others have tagged the same way and interact with them (social tagging) or respond
to certain social affiliations of their members. Therefore, we're talking about tools for content management of
these Online Social Networks, providing a data mining (Gonzalez, Labra &Alvarez, 2012; Cernea, Del Moral
& Labra, 2007).

Nowadays, all this Social Semantic Web is collected on new apps of the great giants of Online Social
Networks (we focus on the study of the top 3: Google, Twitter and Facebook), apps with meta tags that indi-
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cate what information is displayed in their available fields (Abarca, 2013):
Google Authorship

This app of Google consists an authoring system, which allows an author to link all his own content pub-
lished on the Internet with his Google+ profile, regardless of where it has been published.

It displays the Google+ profile and image of the author in the results of Google, if his web page or blog
appear in them. In addition, this also improves the positioning and increases brand image of the author and
the number of visits to his content. At short, this application provides authoring, visibility and clicks (Google,

2014; Gil, 2013).
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The metadata used are author and URL of Google+.
Open Graph

This is a Facebook app for the personalization of the platform, so that the interests of users about leisure,
music, sports,... can be available and perfectly organized in it. To do this, Facebook requires that users agree
to share their privacy. Additionally this app allows web pages can have the same functionality as the contents
published on Facebook.

It consists of a combination of plugins that allow you to see who consume that service, being a consumer
and registering it in the user profile, consuming all its activity and receiving recommendations to other services.

The button 'like' is the cause of all this. (Iskold, 2010).
This app is based on RDF, and metadata used are (Open Graph protocol, 2014):

- Basic Metadata: title, type, image (image URL), url.

- Optional Metadata: audio, description, determiner, locale, locale:alternate, site_name, video.

. Structured Properties: image:url, image:secure_url, image:type, image:width, image:height. (It's the
same with video and audio)

. Object Types:

) Music: music.song (music:duration, music:album, music:album:disc, music:album:track,
music:musician), music.album (music:song, music:song:disc, music:song:track, music:musician,
music:release_date), music.playlist (music:song, music:song:disc, music:song:track, music:creator),
music.radio_station (music:creator).

o Video: video.movie (video:actor, video:actor:role, video:director, video:writer, video:dura-
tion, video:release date, video:tag), video.episode (video:actor, video:actor:role, video:director,
video:writer, video:duration, video:release_date, video:tag, video:series), video.tv_show, video.other.

) No Vertical: article (article:published_time, article:modified_time, article:expiration_time,
article:author, article:section, article:tag), book (book:author, book:isbn, book:release date, book:tag),
profile (profile:first_name, profile:last_name, profile:username, profile:gender), website.

This metadata can describe what object is on that page (film, food, business, book, artist, event,...), and
this allows categorize these objects and provide a basis for other applications (recommendations or other appli-
cations). For the analysis and publication of this metadata, this app is supported by the following tools (tools
that allow and make the whole process) (Open Graph protocol, 2014):

Facebook Object Debugger, Google Rich Snippets Testing Tool, OpenGraph.in, PHP Validator and Markup
Generator, PHP Consumer, OpenGraphNode in PHP, PyOpenGraph, OpenGraph Ruby, OpenGraph for
Java, RDE-RDFa-Parser and WordPress plugin.
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Twitter Cards

In the case of Twitter, we find Twitter Cards, this app allows more than 140 characters in a tweet. An
additional content (description of the link of the tweet, title, videos, images, audio,...) through tags that make
Twitter can extract it and display it. This allows a preview of the content of the tweet. (Sinchez, 2013;

Carrodeguas, 2012).

There are 7 card types (Twitter Developers, 2014; Rocafull, 2014):

- Summary Card: Tweets with a title, description, image and Twitter profile.

. Summary Card with Large Image: It's like a Summary Card, but can to offer the larger image.
. Photo Card: Tweets with big photo.

- Gallery Card: Tweets with a collection of photos.

- App Card: Tweets with a profile of an application.
- Player Card: Tweets with video/audio/media player.
- Product Card: Tweets to better represent product content.

These cards cause more and better communication with the fans, and the choice of each one of them
depends on the feature to highlight in each tweet. We can say that its purpose is the communicative.

The tags that can appear in Twitter Cards are (Twitter Developers, 2013):

“Card (card type), site (@username of website), site:id (Same as ‘site’, but the user's Twitter ID), creator
(@username of content creator), creator:id (Twitter user ID of content creator), description (Description of
content), title (Title of content), image:src (URL of image to use in the card), image:width (Width of image in
pixels), image:height (Height of image in pixels), image0, image 1, image2, image3 (Ist, 2nd, 3rd, and 4th image
in the gallery, respectively), player (HT TPS URL of player iframe), player:width (Width of iframe in pixels),
player:height (Height of iframe in pixels), player:stream (URL to raw video or audio stream), datal [Top cus-
tomizable data field, can be a relatively short string (ie "$3.99")], labell [Customizable label or units for the
information in twitter:datal (best practice: use all caps)], data2 [Bottom customizable data field, can be a rel-
atively short string (ie "Seattle, WA")], label2 [Customizable label or units for the information in twitter:datal
(best practice: use all caps)], app:name:iphone (Name of your iPhone app), app:id:iphone (Your app ID in the
iTunes App Store), app:url:iphone (Your app's custom URL scheme), app:name:ipad (Name of your iPad opti-
mized app), app:id:ipad (Your app ID in the iTunes App Store), app:url:ipad (Your app's custom URL scheme),
app:name:googleplay (Name of your Android app), app:id:googleplay (Your app ID in the Google Play Store),
app:url:googleplay (Your app's custom URL scheme).”

This metadata can describe what object is on that page, making a more detailed description of what users
will find the other side of the link. This allows a preview of these objects.

Twitter Cards parameters have an equivalent format to those of Open Graph, as they are based on the
same protocol. Twitter can get to read up to 5 Open Graph metadata: description, title, image:src, image:width,

image:height. (Sdnchez, 2013).
Hashtags

Finally, it is important to name this tool that is based on tags that are created by the author himself and
describe and spread resources, and that are used to classify a resource (for identification on a topic) and unite
users with same interests. Both Facebook and Google+ have copied this tool of Twitter, besides other Online

Social Networks (Rivero, 2011).

These hashtags are character strings formed by a pound sign (#) and one or more concatenated words
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(example: #SemanticWeb) that can be searched by users and whose results will be all the resources that have
the same hashtag (in this example: #SemanticWeb).

With all this, we can say the apps that we find about Semantic Web in Online Social Networks allow cat-
egorize resources posted by their users and provide them with a authoring, but it is difficult to obtain and select
information about a particular person when we delimit it to professional experience, preference for music or
film, ... because of the way how the data is distributed in the different applications of the various Online Social
Networks.
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6. Semantic Search. Semantic search engines

Web search is a key technology of the Web and it’s the primary way to access information from the variety
of data on the Web. Current search technologies are based on key words. Web search will change radically
once with the development of powerful tools like Semantic Web, which is a common platform that allows data
to be distributed and reused in different applications, companies and communities (d’Amato, Fanizzi, Fazzinga,
Gottlob&Lukasiewicz, 2010).Semantic Web Search has the purpose to make the information to be understood
by machine, thought the use of ontologies in order to annotate the content from the Web (Kerrigan, Mocan,

Simperl&Fensel, 2009).

These ontologies are languages needed (protocols) to get information that can be interpreted by computers
without human intervention, it is necessary that the content of web pages is encoded by ontologies to be inter-
preted by them. Ontologies define the content of the different domains and their relationships, which allows
reaching deductions to computers and using it, for example, to find professionals that are within a certain dis-
tance if you use the right web agent (Ponce Toste&Fernandez Pefia, 2012; Tello Lozano, 2001; Studer,
Benjamins&Fensel, 1998; Gruber, 1993).

Currently, all Semantic Web is based on ontologies and labels, these ontologies are conceptual schemes
that are designed to facilitate communication between different systems and these tags are used to structure
the content of web pages and are based upon ontologies. One way in which, computers are able to connect
web content and tags and, consequently, further adjust the search to what the user requires. This technology
is also being used in social platforms (Online Social Networks), and areas such as education, industry, R&D
and e-commerce is developing specialized models based on it (Intefblog, 2014).

With classic search you get the result list with everything that contains the typed keyword. Semantic Search
considers also the context of the search and also the meaning of the documents that are searched (Gonzalez,
2012).Others consider that there are two kinds of Semantic Search engines: Ontology Search Engines— are
using ontologies to search within Semantic Web documents and Semantic Search Engines — that use Semantic
Web technologies to improve the search result (Esmaili&Abolhassani, 2006).

Semantic search means that a search engine is able to determine what you mean when you search for
something and list right the results without entirely matching with the words used in the query search. Recently,
Google added phrases to result pages — the Knowledge Graph, but their search still depends on keywords and
not semantics. Also Facebook added the search Graph, where you can add option when you search for a spe-
cific group of people. For instance, people that live in a certain city, they studied and economics and they work
at a bank. Also with the classic search if you look up the word java for example the search engine would not
know if you refer to the coffee or the programing language and here semantic search adds the context.

Semantic search resolves the ambiguities from searching by a keyword by specifying the kind of result that
are required. Three types of search can be supported: search by entities, search by relations and parameterized
searches (Uren, Lei, Lopez, Liu, Motta &Giordanino, 2007). Semantic search is all about operating in an envi-
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ronment where the meaning of particular symbols need to be defined. For example, if an employer wants to
find the perfect person to hire, he needs to know besides the technical knowledge also what hobbies the future
employee has, what he does in the free time, so he can also be part of the team socially. The problem is that
you cannot find all this information in a single Web site, if you want personal information you have to look on
Facebook, if you want information about his knowledge you need to check on Linkedln and so on. A semantic
social search application would resolve that.

This new solution for searching on the Web, the semantic search, promises to change the way we use the
Web. Instead of searching by keywords, will search in a specific environment and result set will contain only
useful information.

7. Ways to develop a Semantic Web application. Use case scenario

A Semantic Web application can determine the meaning of the text and create relations for users. Another
key function of Semantic Web applications is data portability and connectivity and using the Web as a platform.
There are two approaches for development (MacManus, 2007):

- Bottom up — which need semantic annotations for data (meta-data)
. Top down — which consists of analyzing the information, like a natural language processor, which is

able to understand text like people do.

In the picture bellow are illustrated different approaches for developing a Semantic Web application.
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Figure 3. Different approaches to Semantic Web(MacManus, 2007).

The three standards used by Semantic Web, RDF, SPARQL and OWL, are all open-ended. Open-ended
refers to a specific issue at different levels and times, for example, the volume of transaction, use of data, types
of users. Therefore, Semantic Web technologies would be suitable for (Gonzalez, 2012):

. Complete Data Model Unknown: there is no knowledge about the size of data in the future, for
example for now you keep track only for customers and orders, but in the future you will also keep track about
the marketing department.

- Complete Usage Model Unknown: the views and reports needed by the users are unknown.

- Complete User Base Unknown: the category of users that will use the application is unknown. New
data and new usage of data can be added.
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Goal of the application

First the goal of the application must be set up. Like, the goal of the application is to find suitable candidates
for a job. The profile of the candidate should be done before he or she is called for the interview. With the
use of Social Media and Semantic Web technologies we want to design a Semantic Web application that can
extract information about a person from the social media sites.

User’s scenarios for Social Media
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In the last few years Social Media has evolved, everyday more and more users are present on the social
Web. The variety of social application makes difficult to extract the information you need, mainly because the

information is dispersed in many Web sites. The picture bellow illustrates where categories of information can

be found.
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Figure 4. Social Media world.

Use case scenario

A human resources employee wants to find suitable candidates for the jobs of java software programming.
The team does not necessarily want a person with a lot of knowledge and experience but a person that will
feat with the personality of the rest of team and is capable to learn fast. Therefore, the information needed
about the profile of the candidates would be:

- Knows java (LinkedIn)

- Education (LinkedIn)

- Minimum one year of experience (LinkedIn)

- Knows English (LinkedIn, Facebook, Twitter)

- Likes to travel (Facebook, Google +)

- Insides of personality (Facebook, Google +, Twitter)
. Language use (Facebook, Google +, Twitter)

- General knowledge (Twitter)

- Interests (Twitter)

- Hobbies (Facebook, Google +)

The message from the well-known quote“Tell me who your friends are, and [ will tell you who you are”can
be very well translated into a “social media quote”. What you share, post, like or comment on Facebook, the
tweets, following and followers from Twitter, the online CV from LinkedIn can say more about the personality
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of one person than a job interview.

Sequence of Events is a good representation of the user’s actions. Below is shown the sequence of events
for the process of searching on the Internet.
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Figure 5. Sequence Diagram: Accessing Data.

The information that one want may be private. Also, not all the information on the Web is true. But
because the top concepts of Semantic Web are Proof and Trust we could hope that this would not be an issue.

8. Conclusions

Semantic Web technologies represent the key to better find information on the Web, to create and share
content. Social Media is presently very popular and applying the technologies of Semantic Web makes social
networking information more organized and easy to find. The advantage of Semantic Social Web networks is
that they are based on a certain topic, like all the people that visited a certain place, all the java programmer or
all the people that are customers at a certain company.

The fact that there are already some semantic applications, for example Open Graph, Google Authorship
or Twitter Cards, demonstrates that the development of semantic web applications is quite close.

Even though the Semantic Web is a controversial domain, because of the cost implying the development
of such applications or because of the lack of resources, the concept of will always remain. That is to be able
to search on the Internet and find everything you need related to your subject of interest. This off course in
the Social Media is another challenge, that being the privacy of the shared content. This means that only some
people will be able to access some information.

To conclude, the presented use case scenario shows the need of Semantic Web technologies in Social
Media domain. Also, there are already some methodologies that can guide developers to design and implement
Semantic application.
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RESUMEN. La caida de la inversién publicitaria de los Gltimos afios ha puesto en alerta a los gran-
des grupos de comunicacién de toda Europa. Su hasta ahora principal fuente de ingresos empieza a
flaquear evidenciando un cambio necesario en las estrategias comunicativas. Es el caso de Mediaset
[talia quién apuesta por la innovacién y el desarrollo tecnoldgico como nueva hoja de ruta. Esta
investigacidn analiza el ejercicio del grupo de comunicacién italiano en materia de inversién en inno-
vacién desde el estallido de la recesién econémica en 2008 y cémo ha afectado a su resultado eco-
ndémico como empresa. Se trata de comprobar si los esfuerzos realizados por aprovechar los avances
tecnolégicos en las comunicaciones son rentables y pueden solventar la contraccién publicitaria a la
vez que abren un nuevo escenario comunicativo.

ABSTRACT. The fall of advertising investment in recent years has alerted the major media groups
of communication in Europe. Its until now main source of revenue began to weaken, showing a
necessary change in communication strategies. 1 his is the case of Mediaset Italy who is committed
to innovation and the technological development as a new roadmap. This research analyzes the
practice of the italian communication group in terms of investment in innovation since the outbreak
of the economic downturn in 2008 and how it has affected its economic result as a company. This
is to check whether the efforts made by taking advantage of technological advances in communica-
tions are profitable and can afford the advertising downturn and open a new communicative scena-
rio.

PALABRAS CLAVE: Innovacién, Tecnologia, Inversién publicitaria, Balance de cuentas, Grupos de
comunicacién, Estrategias de programacién, Televisidn a la carta y oferta multicanal.

KEYWORDS: Innovation, Technology, Advertising spending, Balance of accounts, Media groups,
Programming strategies, TV on demand and offer multichannel.
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1. Introduccién

El rapido avance tecnolégico, la nueva economia del conocimiento y la globalizacién de los mercados abren
un panorama lleno de desafios y oportunidades para las empresas. Trabajan ahora en territorio desconocido y
en un contexto econémico en apariencia poco propicio para llevar a cabo grandes riesgos. Sin embargo, nunca
hubo mejor escenario para la innovacién. Con un futuro incierto por delante, innovar y apostar por ideas
emprendedoras y originales serd uno de los pilares de la supervivencia de las empresas en este siglo. Un para-
digma que parece acentuarse en el entorno de la comunicacién.
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El estallido de Internet ha desbaratado un sistema que habia funcionado hasta entonces pero que ahora,
por si sdlo, es insuficiente. “Los rapidos y profundos cambios acontecidos en los Gltimos afios han generado

cierta incertidumbre y desconcierto sobre el futuro del sector de la comunicacién: los publicitarios encuentran
grandes dificultades no ya en la elaboracién de los mensajes sino en saber adénde enviarlos” (Baraybar
Fernandez, 2007). Ante tal cantidad de cambios en la forma de difundir y consumir informacién, los medios
de comunicacién han tenido que ser de los primeros en reinventarse y buscar las mejores formas de adaptarse
al nuevo escenario. Sin embargo, a(in vivimos una época de transicién, de experimentar, de innovar para
encontrar la férmula perfecta que nos lleve a la consolidacién. Y en esta etapa, la televisién como principal
medio de comunicacién de masas ha vivido, vive y vivird uno de los cambios més significativos.

La democratizacién digital, el incremento de la oferta, la diversificacién de plataformas, el efecto de la pira-
teria o de las redes sociales y sobre todo la crisis provocada por la contraccién del mercado publicitario cons-
tituyen desafios que han puesto en tela de juicio la rentabilidad del modelo tradicional televisivo. Y es que el
medio afronta el paso de la Neotelevisién (término apodado por Umberto Eco en 1984) a la que algunos deno-
minan Post-televisién. Es decir, una televisién basada en la triple A (Anywhere, en cualquier lugar, Anytime,
en cualquier momento, Anyway, de cualquier modo o en cualquier plataforma). Ignacio Ramonet, uno de los
autores del término Post-televisién, ya predecia a inicios de siglo la transformacién que se avecinaba: “la tele-
visién experimentara en esta década un cambio tan dristico que, como explica la teoria de Darwin, desapare-
ceran todos aquellos que no sean capaces de evolucionar y adaptarse al nuevo medio” (Ramonet, 2002). {Pero
cémo adaptarse? {Cémo sobreviven las televisiones al nuevo paradigma tecnolégico y econémico? La innova-
cién emerge como posible respuesta a estos interrogantes. El innovador que logre satisfacer las necesidades de
un consumidor cada vez més exigente y lo haga bajo un modelo de negocio rentable, tendra todas las papeletas
para consolidarse en el futuro digital.

“El nuevo ecosistema digital propicia la consolidacién de nuevos modelos de negocio en el entorno multi-
pantalla, al tiempo que demanda la necesidad de dotar a estos modelos de las férmulas de financiacién ade-
cuadas a este singular escenario en el que coexistirdn las férmulas de consumo de contenidos gratuitas y de
pago” (Roel, 2010). Los grandes grupos mediaticos deberan, pues, revisar sus modelos y estrategias corpora-
tivas adentrdndose en lo intempestivo de la tecnologia y en lo incierto del universo del emprendedor para ave-
riguar cémo sacar provecho del ecosistema digital. Muchos, como en el caso de Mediaset Italia, ya lo intentan
y estidn empezando a descubrir qué tan rentable puede o no llegar a ser la apuesta por la innovacién.

2. Objetivos

El objetivo de este estudio es averiguar qué efecto han tenido las actuaciones en materia de innovacién lle-
vadas a cabo por Mediaset ltalia en sus balances de cuentas desde el 2008. En un contexto de transformacién
tecnoldgica y recesidén econdmica, el magnate de la comunicacién ha decidido apostar por la via de la innova-
cién, llegando incluso a implementarla como parte de su “marca de la casa” (“Linnovazione continua” es el
lema institucional del grupo en 2013). Mediaset pretende que sus inversiones en innovacién y desarrollo tec-
nolégico generen los frutos suficientes como para ayudar a compensar la caida de ingresos publicitarios. Se
parte, pues, de esta premisa para intentar confirmarla o echarla bajo.

Para ello, el estudio hace un recorrido por el ejercicio econémico del grupo de comunicacién desde el
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2008, afio en el que el ecosistema empresarial comienza a denotar los efectos de la crisis, hasta el 2013, afo
del dltimo balance publicado por Mediaset. Y se analizan paralelamente los proyectos y las acciones realizadas
en materia de innovacién, centrindose, sobre todo, en la reciente creacién de su plataforma online de televi-
sién on demand (Infinity), que abre, junto con otras plataformas similares, el camino hacia una forma transfor-
madora y mas personalizada de consumir televisién en Internet. {Qué proyectos innovadores ha lanzado o
implementado Mediaset? (Es rentable el formato televisién on demand para Mediaset? {Han conseguido fru-
tos sus esfuerzos en innovar? {Le habfa afectado gravemente la caida del mercado publicitario? {La inversién
en innovacidn y desarrollo tecnolégico ha mejorado su ejercicio econémico? ¢Y ha mejorado su imagen y su
valor de cara al usuario y consumidor? {Ha dado Mediaset ltalia con la férmula mégica de supervivencia que
imitardn otros grupos mediaticos en el futuro? Responder a estas preguntas en la medida de lo posible es el
reto de esta investigacidn que trata de plantear el futuro de las televisiones desde la perspectiva més positiva,
situdndolas en un escenario tecnolégico de miles de oportunidades. Si las empresas de comunicacién consiguen
reestructurar sus estrategias corporativas, reorientandolas y adaptandolas a las exigencias del consumidor 3.0,
encontrarén la forma de obtener rentabilidad del ecosistema digital, revolucionando asi el campo de la comu-
nicacién. Esta investigacién pretende averiguar si en el caso del grupo de comunicacién Mediaset ltalia se ha
conseguido emprender este camino eficazmente.

Pero ademds, la proliferacién de las nuevas tecnologias y la carrera empresarial por ser el mas rapido y lle-
gar el primero abre también un interrogante en cudnto al valor de uso que las cadenas de televisién le dan al
escenario digital. No solo se trata de construir nuevas plataformas adaptadas a las nuevas tecnologfas, si no de
aprovecharlas para incrementar el valor del contenido que llega al consumidor. “Vemos el futuro de la televi-
sién como una experiencia ‘omniscreen’ cuidadosamente elaborada vque combina un gran contenido con con-
vincentes técnicas sociales y de gamificacién adecuadas a la medida de las preferencias establecidas e implicitas
de cada espectador. Esta es la clave para ganar el futuro de la televisién en un mundo donde los consumidores
tienen el control” (Ernst & Young Media Entertainment, 2013). En este estudio también se pretende investigar
si los esfuerzos hechos en innovacién por Mediaset Italia no solo triunfan econémicamente si no que incremen-
tan el valor de sus contenidos y ofrecen algo mas al consumidor o si, por el contrario, son experimentos enga-
flosos que ofrecen el mismo contenido pero con otras formas.

3. Metodologia

Para la realizacién del estudio se han analizado los balances de cuentas de Mediaset Italia en seis afios,
desde el 2008 al 2013. La muestra del estudio se inicia en el 2008 por dar comienzo en este afio la crisis eco-
ndmica en Europa de la que deriva la crisis del mercado publicitario que afecta a los grupos de comunicacién.
Del mismo modo, el dltimo afo analizado es el 2013 por no contar adn con los datos oficiales del ejercicio eco-

némico del 2014.

Para analizar cada balance de cuentas, se atendié a un conjunto de indicadores econémicos basicos que
nos permiten saber e interpretar el estado de las cuentas econémicas en cada afio. Se tienen en cuenta, pues,
los ingresos netos, los costes netos o de explotacién, el resultado bruto de explotacién o EBITDA y el resultado
neto de explotacién o EBIT. A través de estos datos se puede analizar la evolucién de los ingresos, costes y
resultado econdémico final en este periodo que se representan a través de graficos evolutivos. Pero ademas se
analizan las actividades innovadoras emprendidas por Mediaset en el mismo periodo, evaluando los ingresos
percibidos de estas actuaciones, asi como sus costes y su rentabilidad ante la empresa. De esta forma se puede
analizar la influencia del esfuerzo innovador del grupo en su resultado econdémico final.

Cabe destacar que los datos reflejados en este articulo hacen referencia al ejercicio de la filial italiana.
Mediaset como conglomerado empresarial presenta también una filial potente en Espafa, pero este estudio
analiza el grupo de comunicacién en el &mbito italiano. Aunque los dos grupos pertenecen a una misma marca,
tienen su propio funcionamiento independiente y Mediaset Italia ha sido la filial que ha decidido apostar por
la innovacién y por lo tanto, es el sujeto de interés de nuestro anilisis.
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4. Resultados

A. El resultado econdémico

De los datos extraidos y analizados, destacan los referentes al afio 2012, un afio negro en las cuentas eco-
némicas de Mediaset ltalia, pues registra su peor dato en el periodo estudiado. En la figural se representa la
evolucién del resultado de explotacién entre el 2008 y el 2013. Es decir, el resultado de descontar de los ingre-
sos los costes producidos pero sin tener en cuenta el ejercicio financiero ni la deduccién de impuestos. Este
dato nos permite conocer el resultado de la actividad comercial independientemente de variables que afectan
al ejercicio final pero que no son del interés del estudio como los tipos de intereses o los impuestos sobre socie-
dades que pueden variar de un afo para otro.

En la “Figura 1” se observa un gran desplome del resultado econémico de Mediaset ltalia a partir del 2010
que toca fondo en el 2012 con un resultado negativo de -284 millones de euros. Esto significa que en este afo,
el volumen de costes del grupo de comunicacién italiano superé al de ingresos. Se evidencian asi los efectos
de la crisis econdmica que contrajo el mercado publicitario, hiriendo de gravedad a los grupos de comunica-
cién, entre ellos Mediaset ltalia. Sin embargo, el 2013 vislumbra una recuperacién volviendo a situar a la
empresa en datos positivos. No se alcanzan los datos de 2008 con un resultado de explotacién de 597.7 millo-
nes de euros, pero puede suponer una nueva tendencia al alza.
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Figura 1. Resultado de Explotacién o EBIT 2008-2013.

Si analizamos la evolucién de los resultados econémicos por sectores de actividad, la publicidad sigue sien-
do la principal fuente de ingresos aunque con una clara tendencia a la baja. En 2008, el grupo italiano regis-
traba unos 666, 1 millones de euros de beneficios por publicidad pero en 2011 la cifra ya descendia a 400,2
millones y en 2012 toda la actividad televisiva integrada anotaba un resultado negativo, perdiendo la empresa
117 millones de euros.

En la “Figura 2” podemos observar como el volumen de los beneficios ha disminuido notablemente en
todos los sectores, llegando incluso a ocasionar pérdidas algunos de ellos. Es el caso de Mediaset Premium, el
canal de pago del grupo de comunicacién que obtuvo resultados negativos en 2009 y 2011 (se perdieron 68.5
millones de euros). Sin embargo, al despedazar las cuentas de Mediaset Premium, se puede observar que el
volumen de ingresos ha aumentado desde el 2008 con una esperanzadora tendencia al alza. De hecho, en el
2013 Mediset Premium ingresaba 552 millones de euros, un 6.6% més que en 2012. Este incremento se debe
a los ingresos por publicidad del canal y al aumento de subscripciones. El valor negativo proviene, entonces,
del también notable incremento de los costes de produccién del canal.
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La “Figura 2” muestra la evolucién del resultado econdémico por sectores de actividad desde el 2008 al
2011, puesto que Mediaset ltalia decide a partir de 2012 integrar estos datos en uno solo que denomina acti-
vidad televisiva integrada. Bajo esta etiqueta engloba los datos sobre publicidad, produccién y distribucién web,
televenta, etc. Sin embargo, si hace una mencién aparte con Le Towers, sociedad italiana resultado de la fusién
y combinacién de servicios dedicados a la gestién de infraestructuras de telecomunicaciones y radiodifusién.
La inclusién de Le Towers ha jugado a favor del grupo italiano al aumentar su volumen de ingresos.
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Figura 2. Resultados operativos por sector de actividad 2008-2011.
En la “Figura 3” se vuelve a percibir el mal dato del 2012 y el repunte del 2013, afio en el que el resultado

de la actividad televisiva vuelve a obtener datos positivos sumados al incremento de ingresos de Le Towers.
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Figura 3. Resultado operativo por sectores de actividad 2012-2013.

Tras analizar los datos de los balances de cuentas de Mediaset ltalia durante el periodo de la muestra se
hace evidente el efecto negativo de la crisis del mercado publicitario que provoca un grave hundimiento del
ejercicio econémico, muy notable en el 2012. Sin embargo, Mediaset parece reaccionar dando sefiales de vida
en 2013. Una fuerte reduccién de costes sumada a la obtencién de un volumen mayor de ingresos repunta su
cuenta de resultados. Y en este repunte destaca el incremento de ingresos de plataformas y proyectos fruto de
la apuesta por la innovacién que el grupo desarrolla para afrontar la crisis.
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B. Estrategias de innovacién

La mayoria de los grupos medidticos europeos intentaron y siguen intentando lanzar proyectos que apro-
vechen el nuevo ecosistema tecnolégico y digital, pero Mediaset Italia ha decido hacer de la innovacién una
de sus piedras angulares. ¢El motivo? Una via de escape ante el mal resultado econémico del 2012. Cuando,
por primera vez, sus cuentas dan un resultado negativo, Mediaset se ve obligado a reestructurar sus estrategias
corporativas. Busca un nuevo modelo de negocio que le permita ser rentable y lo basa en dos puntos clave:
una fuerte politica de reduccién de costes de produccién y una fuerte inversién en innovacién.
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En 2011 y ante el panorama de crisis econdmica y publicitaria que se avecinaba, Mediaset decidié aprobar
un plan de reduccién de costes que tenia como fin llegar a los 250 millones de euros en los ejercicios de los 3
afios siguientes. Sin embargo, en julio de 2012 con los nefastos datos de los primeros trimestres del afio,
aumentaron la meta a 400 millones de euros. Se pretende de esta forma eliminar gastos innecesarios, optimizar
recursos y reducir costes para compensar la caida de ingresos publicitarios y beneficios. Los datos del 2013
reflejan esta diminucién de costes, contribuyendo a un mejor dato del ejercicio econémico final.

Aunque Mediaset siempre ha apostado por innovar y adaptarse a los nuevos tiempos, en los Gltimos afios
del periodo analizado ha intensificado todos sus esfuerzos y lo ha hecho sobre todo en el campo de Internet.
Una de sus iniciativas la protagoniza su canal de pago Mediaset Premium. En 2011, Mediaset se alia con
Accenture para ofrecer servicios over-the-top para televisién, PC y otros dispositivos méviles dentro de la ofer-
ta de Mediaset Premium. Deja atras su pasado como canal que ofrece TDT de pago para convertirse en algo
mas, ofrecer algo més. Es este un nuevo paso en el esfuerzo del grupo por existir y lograr reconocimiento en
todas las plataformas y dispositivos, creando para el consumidor una eficaz experiencia de TV online. Si bien
es cierto que esta inversién ha incrementado los costes del canal. Desde el 2008, afo de la muestra con mayor
indice de beneficios, Mediaset Premium ha registrado pérdidas hasta en dos afios. Pero si nos fijamos en su
valor de ingresos, se observa una tendencia al alza en todos los ejercicios. ¢Y esto que implica? Que pese a los
gastos de invertir en el canal, los ingresos suben y tenderdn a seguir subiendo hasta reportar beneficios al
grupo. En 2008, los ingresos brutos de Mediaset Premium se cifraban en 403.7 millones de euros pero en 2011
la cifra ascendia a los 700.4 millones.

E12011 también fue el afio del intento del 3D en la televisién digital terrestre. De la mano de la compania
catalana Bestv, Mediaset Italia fue la pionera en la introduccién del 3D en la televisién a través del servicio
3VOD con el que los usuarios tienen acceso a un catilogo de 50 peliculas que se descargan por TDT en un
disco duro. Eugenio Pettazzi, jefe de Mediaset Premium, declaraba entonces que “el lanzamiento de este ser-
vicio confirma que la televisién de valor afiadido es posible en una plataforma terrestre” y confirmaba la “per-
manente bdsqueda de la innovacién a la hora de ver la televisién de Mediaset” (Panoramaaudiovisual.com,

2015).

En el campo de la formacién el grupo también demuestra sus ansias innovadoras, de las que surge el pro-
yecto Ad4ventures en 2013. Mediaset Italia y Mediaset Espana se alian y crean esta iniciativa para invertir en
jévenes empresas nacionales e internacionales con potencial en el sector tecnolégico y digital. A estas empresas
se las promocionara a través de todos los canales de televisién e Internet a cambio de una participacién accio-
narial. Giuseppe Tringali, el consejero delegado de Publicidad de Mediaset Espafia declaraba por aquel enton-
ces: “esperamos con esta iniciativa apoyar muy concretamente el espiritu positivo y emprendedor, hoy mas que
nunca necesario para la recuperacién de nuestro pais” (El Economista, 2013).

Pero la apuesta mas innovadora de los dltimos afios de Mediaset ha sido sin duda Infinity TV. Lanzada en
diciembre de 2014 constituye una fuerte apuesta por el cambio del consumo televisivo. Se trata de una plata-
forma online de TV on demand o televisién a la carta con una oferta de 5.000 productos disponibles a través
de una suscripcién de 9.90 euros o pagando por producto consumido. A través de esta plataforma, el consu-
midor tiene acceso al contenido en cinco dispositivos (entre los que se incluyen las Smart TV, ordenadores por-
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tatiles, tablets y videoconsolas) y a poder consumirlo dénde, cuindo y cémo quiera. Al lanzarse esta iniciativa
en el 2014, adn no hay datos sobre su éxito o fracaso pero lo que si se evidencia es la fuerte apuesta del grupo
italiano por crear el producto que se adecde a todos los cambios de la nueva era digital y aprovechando los
avances tecnoldgicos en materia de video online o disponibilidad de banda ancha.

También en 2014, Mediaset ha lanzado la nueva aplicacién de TG5 (Telegiornale) para tablets y
Smartphones. Otro paso mas hacia la multiplataforma y el consumo televisivo online centrado en este caso en
la distribucién de noticias informativas. Con esta aplicacidén disponible en Apple, Android y WindowsPhone el
usuario puede ver en directo todas las ediciones del telediario TG5, ademas de revisar a cualquier hora la dlti-
ma edicién y disfrutar de servicios como interactuar enviando sus propias noticias o videos en un canal espe-
cifico que luego pueden utilizarse en el telediario. Aqui se muestra una clave mas del nuevo modelo: buscar la
interactividad.

Estos solo son algunos ejemplos de las iniciativas emprendidas por Mediaset en el campo de la innovacién
en Internet. Muchas de ellas son recientes o acaban de lanzarse pero el resultado econémico del 2013 eviden-
cia un aumento de los ingresos potenciado por estos proyectos innovadores que comienzan a encontrar su
camino hacia la rentabilidad. El caso mas ejemplar es el de Mediaset Premium, puesto que su caso evidencia
la etapa que vive la innovacién en los grupos de comunicacién. Es decir, estd en ese punto en el que es nece-
sario seguir invirtiendo porque la tendencia marca que acabara siendo rentable y produciendo importantes
beneficios en un futuro préximo. Ante un contexto de continuo cambio y proliferacién tecnoldgica, las nuevas
iniciativas necesitan un Gltimo impulso para dejar de ser experimentos arriesgados y convertirse en apuestas fir-
mes y piedras angulares en los ejercicios de las empresas de comunicacién. Mediaset ltalia parece haber esco-
gido este camino.

4. Conclusiones

Sobrevivir a la crisis econémica y al actual contexto cambiante de nuevas tecnologias, proliferacién de dis-
positivos y transformaciones en las pautas de consumo esta siendo el gran reto de los grupos de comunicacidn,
pero Mediaset Italia parece empezar a recoger los frutos de su apuesta por la innovacién como respuesta a
esta crisis. “Uno de los principales objetivos estratégicos del grupo Mediaset es su capacidad para mantener y
mejorar la innovacién de contenidos y el valor percibido de su marca en consonancia con la evolucién del
modelo de negocios” (Mediaset, 2013).

Su estrategia se basa en una doble actuacién, la de reducir costes por un lado y potenciar su inversién en
innovacién tecnoldgica y digital por el otro. Es una combinacién destinada a obtener resultados a corto plazo
(la reduccién en costes le permite incrementar beneficios en cada ejercicio) pero sobre todo a largo plazo. Es
decir, de momento los pilares de la empresa siguen siendo los canales generalistas y teméticos y los ingresos
provenientes de estos y otros negocios asociados (Le Towers), pero la inversién en innovacién permite que
proyectos como Mediaset Premium o Infinity se vayan consolidando y ganando peso en el contexto online para
en un futuro coger el relevo del modelo tradicional. O al menos compatrtir el peso entre ambos modelos. De
ahi el gran esfuerzo por reforzar sus apuestas en Internet y por buscar otras férmulas a través de la iniciativa
Ad4venture que le permite estar al corriente de las empresas mas emprendedoras en tecnologia y desarrollo
digital.

El grupo de comunicacién italiano siempre ha intentado dedicar parte de su hacer a innovar en el nuevo
escenario pero este esfuerzo viene del golpe de efecto que tuvo el afio 2012 en sus cuentas. Cuando el grupo
mediético lider de un pais cierra un afio con pérdidas, se hacen obligatorios cambios en la gestién de la empre-
sa. Mediaset Italia reaccioné y su doble estrategia le permitié alcanzar ndmeros positivos otra vez en el 2013.
Se evidencia, entonces, que la innovacién es y puede ser una buena apuesta ante la crisis del modelo de nego-
cio tradicional. Aunque es necesario aclarar que nos movemos en un territorio cambiante e intempestivo en el
que ninguna férmula es perfecta o 100% eficaz, parece que el camino a seguir comienza a configurarse. Y los
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préximos afnos seran cruciales para saber si plataformas como la de Infinity constituyen la revolucién definitiva
de la televisién del futuro.

Pero no solo se trata de crear dispositivos, aplicaciones o canales de televisién online y esperar a que gene-
ren beneficios. Los resultados demuestran que los consumidores pueden estar dispuestos a pagar por consumir
televisién en Internet pero siempre y cuando el valor de lo que consuman merezca la cuota que desembolsan.
El nuevo consumidor exige una televisién mas adaptada a sus preferencias y particularidades. Exige una oferta
de contenidos variada, facilidades en su acceso, adaptabilidad a cualquier dispositivo y disponibilidad de ser-
vicios que hagan de la nueva televisién una experiencia mas personalizada y adaptada. Es el consumo de tele-
visién basado en el “cuidndo sea, dénde sea y en el dispositivo que sea”, un reto que va maés alld de implantar
avances tecnoldgicos, sino que hay que darles un valor que haga que los consumidores quieran pagar por él.
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Por esta razén, Infinity se presenta como una de las mayores apuestas de la cadena. Su servicio permite
tener acceso al mayor catilogo de contenido audiovisual online de Italia disponible en una veintena de dispo-
sitivos (incluyendo videoconsolas) y a través de dos tipos de pago: la subscripcién con un precio menor que el
de su competidora Skyonline y el pago por producto consumido. Esta iniciativa sigue el sendero de otras que
ya han demostrado sus posibilidades de generar beneficios como son Netflix o i Tunes. Ambas han sabido apro-
vechar las ventajas que le brindaba la tecnologia para ofrecer al usuario un servicio con un gran valor afadido
y que rompe las reglas establecidas del consumo tradicional. Si Infinity y Mediaset Premium consiguen el éxito
de sus predecesoras, marcaran el devenir del nuevo modelo del grupo Mediaset ltalia.

La innovacién se postula como hoja de ruta de los grupos de comunicacién que estan siendo asfixiados por
la contraccién del mercado publicitario y acosados por los continuos avances tecnoldgicos. Esta es la era de la
innovacidn, la de generar nuevas iniciativas, productos, servicios y proyectos. “Parece claro que en la situacién
actual, de mercados globales y cada vez m4s competitivos, de necesidad de creacién de empleo, de una Europa
con una Moneda Unica, la incorporacidn de una cultura de la innovacién en todos los sectores sociales y eco-
ndmicos, se plantea como una necesidad” (CEIM, 2014).

Los préximos afios, las empresas deberin estar dispuestas al cambio, reorganizar sus estrategias corporati-
vas e implementar nuevas tecnologfas a su actividad para seguir la senda del crecimiento econdmico. “Innovar
exige en primer lugar una disposicién de espiritu por la que se asocia creatividad, voluntad de emprender, gusto
por el riesgo y aceptacidn de la movilidad social, geogréfica o profesional” (COMISION EUROPEA), Primer
Plan para la Innovacién en Europa.
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RESUMEN. Este articulo trata de analizar el importante impacto que el desarrollo de las redes
sociales ha tenido en la actividad de los medios de comunicacién, y mis en concreto de aquellos
cuyo medio natural puede considerarse el &mbito digital, en la medida en que se analizan algunos
de los principales diarios considerados nativos digitales en Espafia. La industria periodistica ha visto
alterada su actividad entre otros como consecuencia de la creciente importancia de las redes sociales
en el proceso de comunicacidn, lo que ha facilitado el nacimiento y auge de diarios que desarrollan
su actividad exclusivamente a través de Internet, y que han encontrado una posible ventaja en dicho
crecimiento del Ambito digital por el hecho de estar mejor adaptados que los grandes grupos media-
ticos tradicionales.

ABSTRACT. This article analyzes the significant impact that the development of social networks has
had on the activity of the media, and more specifically those whose natural environment can be con-
sidered the digital realm. The work focuses in some of major digital natives newspapers in Spain.

he newspaper industry activity has been disrupted among others because of the growing impor-
tance of social networks in the communication process, which has facilitated the birth and rise of
newspapers who work exclusively through the Internet and found a possible advantage in this gro-
wing digital domain by virtue of being better suited than traditional large media groups.

PALABRAS CLAVE: Cibermedios, Redes sociales, Espafia, Periodismo, Facebook, Twitter.
KEYWORDS: Cybermedia, Social networks, Spain; Journalism, Facebook, Twitter.
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1. Introduccién

Muy pocos podian vaticinar en el ocaso del pasado siglo, cuando la audiencia de Internet era inferior al
uno por ciento de la poblacién, que tan solo una década después éste seria el Gnico medio con tasas de audi-
encia positivas y sostenidas que le permiten ser en la actualidad el ndcleo principal de lo que Mcluhan profetizé

como la Aldea Global (Islas, 2004).

El inicio de la segunda década del nuevo milenio ha supuesto un punto de inflexién destacado en lo que
se refiere a al sector periodistico, en la medida en que por primera vez el ndmero de personas que acceden a
Internet a diario superd al de lectores de periédicos impresos; de este modo, si en el afio 2010 por primera vez
la penetracién segin datos del Estudio General de Medios elaborado por la Asociacién para la Investigacién
de los Medios de Comunicacién(AIMC, 2014)se igualaba entre diarios e Internet en un 38%, en la actualidad,
segdn el dltimo dato ofrecido a finales de 2014 la penetracién de los diarios ha descendido a un 30%, mientras
la de Internet continda con un fuerte crecimiento que sitda ya a la red en una tasa de penetracién del 60%.
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Esta situacién ha configurado un escenario en el que ha proliferado, ademés de los medios digitales con
matriz en otras plataformas, la aparicién de cibermedios nacidos en la propia red (Salaverria y Negredo, 2013),
y que si bien por su juventud y pequefio tamafio tienen que afrontar grandes retos que dificultan incluso su
supervencia(Bruno y Nielsen, 2012), constituyen un interesante fenémeno en la medida en que consoliden un
nuevo canal con el que acercarse a los ciudadanos(Costa, 2012).

En este marco las redes sociales han supuesto un cambio transcendental en el 4mbito del ciberperiodismo,
pues ya no son percibidas como una mera herramienta mas sino como un nuevo ecosistema periodistico y meta-
fora de las nuevas relaciones con las audiencias (Noguera, 2010).

2. Cibermedios nativos digitales

El nGmero de usuarios de Internet en Espafia ha pasado de menos de 2 millones en el afio 2000 a casi 25
millones en la actualidad segin el dltimo dato facilitado por la Asociacién para la Investigacién de los Medios
de Comunicacién sobre audiencias de Internet (AIMC, 2014). Si bien, tal y como sefiala Arrese(2004) no ha
de olvidarse que la demanda de los productos de los medios depende primariamente de los contenidos y solo
secundariamente del soporte, aunque sean fundamentales, por ejemplo, para la accesibilidad, no es menos
cierto que el importante crecimiento de esta accesibilidad en los dltimos afios ha facilitado la aparicién de ciber-
medios nacidos en la propia red o lo que se viene en denominar medios nativos digitales.

Pero es sobre todo en los dltimos afios cuando nacen los que Salaverria y Negredo(2013)califican como
cibermedios nativos digitales de segunda generacidn, caracterizados por una orientacién de caricter mas infor-
mativo y un distanciamiento respecto a sus predecesores mas centrados en un periodismo de opinién.

La mutacién del arquetipo de la comunicacién social imperante hasta la irrupcién de lo que se ha venido
en llamar Nuevas Tecnologias de la Informacién y de las Comunicaciones (Lépez y Pereira, 2007) conlleva la
atomizacién de las relaciones entre el emisor y los receptores de sus mensajes, mediante la fragmentacién de
las audiencias y la interaccién con las mismas, al tiempo de diluir la funcién de mediacién (Campos, 2008)

En este contexto, ya pocos dudan de que la extendida idea de que las nuevas generaciones de jévenes
estan menos informadas que las anteriores es errénea, pues lo que realmente ha sucedido es un cambio en la
eleccién de las vias que utilizan para permanecer informados, y en la que las redes sociales juegan un papel
fundamental (Noguera, 2010)

Por ello resulta fundamental conocer el grado de utilizacién y posicién en las redes sociales por parte de
esos cibermedios nativos digitales, ya que sin duda puede constituir una de sus principales ventajas competitivas
respecto a los medios tradicionales con versidn impresa, con mayor notoriedad y tradicién en el mercado pero
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que pueden presentar una menor flexibilidad y capacidad de adaptacién al nuevo medio respecto a los medios
nacidos en la red.

3. Metodologia

Para el desarrollo de la presente investigacién se ha optado por seleccionar aquellos cibermedios que,
adem4s de ser nativos de la Red, pueden considerarse de difusién eminentemente nacional.

De este modo, se ha desarrollado este trabajo tomando como muestra el cibermedioLainformacién.com
fundado en el afo 2009; Eldiario.es, nacido en 2012, casi en paralelo al nacimiento de la franquicia espaola
de Huffington Post, que también se incluye en el anélisis dada su relevancia a nivel nacional pese a no ser exac-
tamente un cibermedio de caricter nacional en su origen; Infolibre, que inicia su actividad en el afio 2013; y
dos mas asentados en cuanto a ndmero de afos en el mercado, por un lado El Confidencial, que inicia su
andadura en el afio 2001, y Libertad Digital, que arranca en el afio 2000.

Para la obtencién de los datos se ha recurrido a la herramienta de anlisis y monitorizacién en redes sociales
Fanpage Karma, del que para esta investigacién se han recogido los datos facilitados para el periodo entre el
5 de Enero de 2015 y el 1 de Febrero de 2015, periodo al que se circunscribe por tanto este analisis.

4. Resultados

En una primera aproximacién a los resultados obetnidos, se puede sefalar que existen importantes difer-
encias en cuanto al éxito de los cibermedios analizados en la red social Facebook.

Los diarios Huffington Post e InfoLibre consiguen un rendimiento o éxito de su pagina del 100% segin el
caleulo facilitado por la herramienta gracias a un elevado valor de Actividad de los fans con la publicacién y
su buen crecimiento en nimero de fans.

En un segundo nivel se encuentran El Confidencial y Libertad Digital que presentan un rendimiento del
80% y 70% respectivamente, mientras que Eldiario.es consigue la mitad del rendimiento perfecto, un 50%,
debido al bajo valor de Actividad que tienen los fans en la publicacién (3,85%) y a su bajo crecimiento de fans
(1,22%). No hay datos sobre el diario lainformacion.com

Al analizar la misma variable de rendimiento facilitada por la herramienta Fanpage Karma para la red social
Twitter, cabe destacar en primer lugar que el éxito obtenido por los diarios analizados es en general inferior al
alcanzado para Facebook.

Ninguno de los diarios consigue el 100% del éxito. Sin embargo, es El Confidencial el diario que més
rendimiento obtiene, incluso por encima de la cifra de Facebook con un 89%. En un segundo nivel se
situaninfoLibre y El Huffington Postque presentan un nivel de rendimiento del 66% y 61% respectivamente.
Por detras se encuentra Eldiario.escon un 52% de éxito.yLibertad Digital que obtiene un 45% de rendimiento
en Twitter.

4.1. Los diarios en cifras: comparativa en redes sociales
A la hora de abordar la presencia de los cibermedios en las redes sociales, un indicador importante
podemos encontrarlo en el nimero de seguidores (Twitter) y fans (Facebook), tal y como se aprecia en la tabla

1.
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Fans en | Seguidores

Clbermedio ~ Facebook | Twitter
§ Libertad Digital 53,236 | 45878
; InfoLibre . 1968918 | 89.825
é Haffington Post 238.837 271,496
- Eldiario.es 211.627 | 302.1048
_El Confidencial | 341.904 338810

Lainformacion.com n.d : n.d

Tabla 1. Fans y seguidores en redes sociales. Fuente: Elaboracién propia.

Asi, los diarioscon un mayor ndmero de fans y segudores en las redes sociales analizadas son El
Confidencial, Eldiario.esy El Huffington Post (con una horquilla de entre los 340 mil y los 210 mil). Del otro
lado de la balanza se encuentra Libertad Digital con el menor nimero de fans y seguidores (con valores alrede-
dor de los 50 mil simpatizantes). Es destacable el papel de infoLibre que, si bien muestra un elevado ndmero
de fans en Facebook (mas de 190 mil) equiparable a Eldiario.es, tiene un n(imero relativamente pequefio de
seguidores de Twitter en términos relativos (menos de90 mil).

El Huffington Post y Eldiario.es son los dnicos medios que tienen mas seguidores en la red de microblogging
que fans de Facebook. Por otro lado no hay datos del diario lainformacion.com.

En lo que se refiere al ndmero de publicaciones, como se puede apreciar el la Tabla 2, por regla generalel
mayor ndmero es en Facebook respecto a Twitter excepto para los casos de InfoLibre y El Confidencial. La
relacién de post por tuits de Libertad Digital es de 12,7 a 1, es decir, por cada tuit este diario publica 12,7
posts. La relacién del Huffington Post es el 3,9 a favor de Facebook y la de Eldiario.es es también de 3,9. Las
excepciones sonEl Confidencial e infoLibre que por cada post tienen 1,8 tuits publicados. Lainformacion.com
destaca por su bajo ndmero de tuits publicados, tan solo 13.

Post en Tuits Relacion
Cibermedio Facebook postituits

Libertad Digital 1.491 117 12,74
Infol.lbre 641 1.174 0.55
Haffington Post 767 192 3,09

Eldiario.es 748 188 3.98
El Confidencial B13 1.483 0.55
lainformacion.com n.d. 13

Tabla 2.NtGmero de publicaciones en redes sociales. Fuente: Elaboracién propia.
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La publicacién que se habria ahorrado mas o, si se prefiere, la empresa que mis valor publicitario consigue
respecto a la competencia analizada es infoLibre con mas de 527 mil euros. InfoLibre, por tanto, parece ser la
publicacién que mis maximizaria econémicamente su actuacién en la red social Facebook frente a la compe-
tencia. Recordemos que esta publicacién es el medio que mas interaccién consigue de su audiencia de
Facebook y alcanza el 100% de rendimiento o éxito en la red social junto con El Huffington Post. Es precisa-
mente este diario el segundo en el ranking con 447 mil euros adn a pesar de tener més fans de Facebook, pub-
licaciones y crecimiento diario de fans en Facebook que infoLibre.

Ya en cantidades menores se encuentra El Confidencial con 368 mil euros y Eldiario.es con 214 mil euros
y a gran distancia Libertad Digital con 65 mil euros. En este caso, a pesar de que Libertad Digital tiene un ele-
vado ndmero de publicaciones (mas de 50 diarias de media) y por tanto un mayor ndmero de posibilidades de
contactar con su audiencia, el pequefio ndmero de fans respecto a la competencia hace que su valor publici-
tario sea mucho menor que el del resto.

En lo que se refiere al crecimiento, el diario que presenta un mayor incremento en el ndmero de fans
durante el periodo analizado es El Huffington Post con un 4,25% y un crecimiento total de 9.762 fans.
Seguidamente se encuentra infoLibre con 2,91% y un total de 5.582. En tercera posicién El Confidencial con
2,83% y 9.420, y finalmenteEldiario.espresenta un crecimiento del 1,22% y un total de 2.549 fans para el peri-
odo analizado, tal y como se recoge en la tabla 3. No existen datos de Libertad Digital ni de lainformacion.com.

Crecimiento |
en Cracimiento

Facebook (total)
Cibermedio %)
Libertad Digital n.d. m.d.
InfoL ibre _ 29 | 5582
Haffington Post | 4,25 | 9762
Eldiario.es | 122 | 2549
El Confidencial _ 2.83 . G420
Ial.nfnrmaql_nﬂ Lom . [ n.d

Tabla 3. Evolucién de fans en Facebook. Fuente: Elaboracién propia.

4.2. La interaccién con los pablicos

La actividad de los fans, calculada como la suma del ndmero medio de "Me gusta", "Comentar" y
"Compartir’, dividida por el ndmero de fans, es muy dispar y se encuentra polarizada al analizar los datos de
los cibermedios.

De un lado se encuentran InfoLibre y Huffington Post que consiguen un 10,18% y un 9,26% de actividad.
Del otro lado, la actividad de los fans de Libertad Digital, El Confidencial yEldiario.es es mucho menor con un
4,43%, 4,09% y 3,85%. Es decir, que podria considerarse que los diarios que mayor respuesta obtienen de su
audiencia son infoLibre y Huffington Post.

Por orden, la mayor interaccién en Facebook durante el periodo de anélisis es para Huffington Post con
mas de 607 mil interacciones; InfoLibre obtiene mas de 554 mil, El Confidencial mas de 387 mil, Eldiario.es
mas de 227 mil y finalmente, Libertad Digital con mas de 64 mil interacciones. Hay que tener en cuenta que
la interaccidn tiene Gnicamente en cuenta aquellas publicaciones que han conseguido alguna reaccién de la
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audiencia, sin entrar a valorar aquellas que no han conseguido ninguna.

InfoLibre es la publicacién que mayor interaccién consigue (“me gusta”, “comentar”, “compartir”), pues

g por porcentajes alcanza un 0,44%. Es decir, cada fan del diario interactué 0,44 veces con cada post de su
; pagina de Facebook en el periodo analizado. Este diario consigue maximizar la capacidad de respuesta de su
N audiencia adn siendo el tercero en el ranking de fans y el diario que menos posts publica, como se ve reflejado
O en la tabla [V.
i
= Total "Me
qusta,
Publlcaclones  comentar,

Cibarmedio en Facebook | compartir” | Interaccion

Libertad Digital 1.491 G4 724 .08

InfolLibre 241 5hd 223 044

Haffington Post Te7 go7r . 78 0,33

Eldiaric.es T48 _ 227024 _ 0,14

El Confidencial Bgi3 . 387 321 _ 0,14

lainformacion.com nd | nd | nd

Tabla 4. Interaccién en Facebook. Fuente: Elaboracién propia.

El siguiente diario con mas interaccién alcanzada es el Huffington Post con 0,34%. Asi, cabe destacar el
hecho de que un cibermedio como Eldiario.es tenga el segundo mayor nimero de fans en Facebook no implica
que tenga mayor interaccién con su audiencia pues la interaccién alcanzada sobrepasa el 0,14%. Por otro lado,
a pesar de que Libertad Digital es la pagina con el mayor ndmero de publicaciones 1.491 totales, la interaccién
conseguida por parte de sus lectores es notoriamente mucho menor que los competidores analizados, con un
0,08% de interacciones.

De este anlisis se pueden desprender varias reflexiones. Posiblemente, la explicacién de los distintos nive-
les interaccién de las audiencias haya que buscarla en los distintos perfiles de los seguidores de cada medio,
en parte como consecuencia probable de sus distintas lineas editoriales. Asi mismo parece que un mayor
ndmero de publicaciones no siempre atrae necesariamente mayor respuesta de la audiencia sino que en oca-
siones sucede lo contrario.

Cabria profundizar en el anélisis tomando en consideracién la distincidn entre los distintos niveles de inter-
accidn, pues tal y como la propia herramienta refleja, se puede considerar que hay una mayor interaccién, o
de mayor “calidad” cuando se recurre a “compartir” respecto a “comentar” que estaria en segundo lugar y a
“me gusta”.

La publicacién que consigue que sus lectores compartan més es InfoLibre con 176.444 veces para el peri-
odo analizado. Muy cerca estd Huffington Post con 164.000 veces y El Confidencial con 135.403. Ya en otro
nivel estan Eldiario.es con 81.429 veces y Libertad Digital con 13.928 veces.

Llama la atencién que Eldiario.es teniendo un mayor ndmero de fans alcance mucha menos interaccidn
que infoLibre que parece que es quien mejor gestiona y alcanza una interaccién de calidad.

Son los fans de Huffington Post quienes ponen en primera posicién a este diario en ndmero de “me gusta”

con 400.114, seguido deinfoLibre con 306.327 “me gusta” y El Confidencial con 213095. Ya bastante por
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debajo se encuentra Eldiario.escon 125.634 “me gusta” y Libertad Digital con 33.923.

Si la tendencia general del Huffinton Post, Eldiario.es e infoLibre es que su audiencia comparta mis que
comente los post, en Libertad Digital este fenémeno se invierte siendo ligeramente superior el ndmero de
comentarios realizados frente al nGmero de veces que se comparte un post.

Comparando la interaccién en Facebook y Twitter, parece que a un menor niimero de publicaciones se da
un mayor ndmero de interacciones, pues Libertad Digital, el mayor publicador en Facebook (mas de 50 por
dia) consigue su menor interaccidn en esta red social (0,08%) y en Twitter donde es el segundo menor publi-
cador, consigue la mayor interaccién con respecto a la competencia. Asi mismo, el diario que menos publica
es lainformacion.com con un 0,46 tuits/dia y alcanza un nada desdefable comparativamente hablando del
0,02% de interaccién.

A su vez, El Confidencial e infoLibre los mayores publicadores en Twitter (52,95 y 41,93 tuits/dia) con-
siguen la menor interaccién (0,01% y 0,02%) y en Facebook InfoLibresiendo el menor publicador consigue de
largo la mayor interactividad (0,44%). Por tanto, aqui se da que a mayor ndmero de publicaciones menor inter-
accién conseguida en proporcidn.

En el caso de Twitter el que El Confidencial e infoLibre se sitGe muy por delante en ndmero de publica-
ciones parece ir a su favor (tendencia que no pasaba en Facebook) al conseguir el mayor indice de engagement
con respecto a la competencia, un 0,52% y 0,91% respectivamente. El Huffington Post el tercero con més tuits
alcanza también la tercera posicién en engagement con un 0,29%. El engagement conseguido de Eldiario.es es
de 0,21% y el de Libertad Digital es de un 0,16%. Con una media de 0,46 tuita diarios, la Gltima publicacién
en engagement es Lainformacién.com con un 0,01%. Parece en este caso que a una baja produccién de con-
tenidos en Twitter un bajo engagement.

De acuerdo a las cifras obtenidas de nuestro propio anilisis de interaccién, podemos ver cémo los
seguidores de Twitter mantienen una conducta menos proactiva que la que tienen los fans de Facebook con
los diarios analizados, como se refleja en la tabla 5.

Cibermedio Retuits&Fav. | Interaccion
Libertad Digital 2.046 0,04
InfoLibre 22.794 0,02
Haffington Post 22.104 0,04
Eldiario.es 17.450 | 003
El Confidencial ~ 4B.487 0,01
lainformacion.com 777 0,02

Tabla 5. Interaccién en Twitter. Fuente: Elaboracién propia.

4.3. Retencidn y fidelizacién de la actividad de los Fans

Fanpage Karma facilita a los usuarios cifras sobre la retencién de sus fans gracias a la media de comentarios
que realizan. La herramienta no proporciona los periodos temporales en los que obtiene los porcentajes. No
tenemos datos de lainformacion.com.

InfoLibre concentra la mayor parte de su total en fans que interactdan 1 sola vez (53,3%), 2 veces (15,2%)
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y més de 10 veces (7,9%). Sus fans se polarizan entre los que interactdan poco y un alto porcentaje que inter-
actda mucho.

Eldiario.es acumula la mayoria de la interaccién de sus fans activos en 1 sola vez (68,3%), 2 veces (13,2%),
3 veces (5,6%) y mas de 10 veces (5%). Sus fans son principalmente poco activos.

En lo que se refiere aHuffington Post tiene la mayor parte de la interaccidén de sus fans en 1 sola vez
(79,6%) y 2 veces (10,4%). Sus fans son claramente poco activos en la interaccién con este diario.
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Libertad Digital a su vez tiene un 57,4% de fans activos que interactdan | sola vez, un 15,1% 2 veces, 7%
3 veces y un 6,9% mas de 10 veces. Los fans de este diario acumulan una parte importante que interactda
poco mientras que tiene un considerable porcentaje de fans que son asiduos a la interaccidn.

El Confidencial tiene un alto porcentaje de fans que interactuaron una sola vez en los 28 dias analizados
con un 71,4%, en segunda posicién se encuentran los fans que lo hicieron dos veces con un 12,7% y en tercera
posicién aquellos que interactuaron tres veces con un 5%. Aquellos que interactuaron mas de diez veces en el
periodo analizado son un 2,7%.

Las publicaciones con mayor porcentaje de fans activos que interactdan una sola vez durante el periodo
analizado son El Huffington Post (79,6%), El Confidencial (71,4%) y Eldiario.es (68,3%). Este elevado por-

centaje muestra que la mayoria delos fans activos de El Huffington Post y El Confidencial interactGan poco.

Es destacable que los diarios delnfoLibre, Libertad Digital y Eldiario.es, tienen una elevada cifra de fans
activos que interactuaron con la publicacién mas de 10 veces en un periodo de 28 dias (7,9%, el 6,9% y 5%).
Es por ello que podemos hablar de un relativamente alto porcentaje de fans que son fieles a estas publicaciones
y son altamente proactivos (ya sea “me gusta”, “comentar” o/y “compartir”).

Entre una horquilla del 15-10% se encuentran las cinco publicaciones de las que tenemos datos con una
interaccién de sus fans activos de dos veces en un periodo de 28 dias.

El porcentaje de fans que interactGan mas de diez veces es mucho mayor para todas las publicaciones que
el porcentaje de aquellos fans que comentan 10, 9, 8, 7 6 y 5 veces.

5. Conclusiones

El origen digital de los ciberdiarios nativos no implica la obtencién del éxito completo en las redes sociales.
Facebook es la herramienta en la que los medios analizados obtienen el mejor rendimiento de sus cuentas, a
excepcién de El Confidencial y Eldiario.es donde su mayor rendimiento lo alcanzan en Twitter.

Los diarios analizados tienen mas audiencia en la red social Facebook que en Twitter (excepto El
Huffington Post y Eldiario.es). Asi mismo, vemos que es precisamente Facebook la herramienta que mas se uti-
liza, en nGmero de publicaciones, para contactar con la audiencia (excepto El Confidencial e infoLibre que se
comunican més a través de Twitter) obteniendo a su vez mas respuestas o reacciones de su audiencia con
respecto a Twitter. Sin duda, el diario que mis maximizaria econémicamente su actuacién en la red social
Facebook es infoLibre frente a Libertad Digital que conseguiria el menor valor publicitario. En cualquier caso
todas las excepciones previamente planteadas reflejan que no hay un comportamiento dnico ni homogéneo, lo
que parece mostrar que los cibermedios siguen buscando el modelo ideal de contacto con sus pdblicos poten-
ciales.

De acuerdo a las cifras obtenidas de nuestro propio andlisis de interaccién, podemos ver cémo los
seguidores de Facebook de los diarios analizados tienen una conducta més proactiva que la registrada en los
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seguidores de Twitter.

Ser el diario que menos posts publica y tercero en ndmero de fans (InfoLibre) parece no ir en contra de
obtener el mayor porcentaje de interaccién muy por delante de la competencia. A su vez, tener el segundo
mayor ndmero de fans no implica una gran interaccién con su audiencia (Eldiario.es). Por otro lado, el que
Libertad Digital tenga el mayor ndmero de publicaciones tampoco asegura una elevada interaccién sino que en
el caso que nos ocupa obtiene la peor interaccién con mucha distancia.

Si la tendencia general de todos los diarios analizados (Huffinton Post, Eldiario.es e infoLibre y El
Confidencial) es que su audiencia comparta mis que comente los post, en Libertad Digital este fenémeno se
invierte siendo ligeramente superior el ndmero de comentarios realizados frente al nimero de veces que se
comparte un post.

La bidireccionalidad que permiten las redes sociales no est4 siendo aprovechada por todos los diarios anal-
izados. El Confidencial y Eldiario.es son las publicaciones que més en contacto directo est4 con sus seguidores
de Twitter frente a la unidireccionalidad de El Huffington Post, Libertad Digital y Lainformacion.com mante-
niendo una comunicacién totalmente nula para el periodo analizado.

La capacidad de retencién de fans de los diarios es muy diferente. La mayor parte de los fans que interac-
tuaron con los diarios analizados lo hicieron una sola vez en el periodo analizado. Sin embargo, es resefiable
que los diarios InfoLibre, Libertad Digital y Eldiario.es, tengan un relativamente alto porcentaje de fans alta-
mente proactivos que interactuaron con la publicacién mas de 10 veces en el periodo analizado.
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RESUMEN. En una sociedad donde las TIC y el turismo estin cada vez mas extendidos y se han
convertido en factores de globalizacidn, este articulo pretende mostrar la relacién que existe entre
ambos elementos. Para ello se han examinando distintas fuentes que reflejan el grado de implanta-
cién de las TIC en las empresas turisticas andaluzas. Asimismo, se examina hasta qué punto las TIC
aplicadas al turismo constituyen un Aarea de interés para la comunidad académica espafola.

inalmente, se ha realizado un repaso de cédmo este tipo de tecnologiaha sido implantada en el sec-
tor turistico durante las Gltimas décadas y cudles han sido y sonsus principales impactos e implica-
ciones desde la perspectiva de la oferta y la demanda turistica.

ABSTRACT. In a society where ICT and tourism are spread all over the world and both have beco-
me globalization factors, this paper tackles the deep link between these elements. For this purpose,

different sources have been used to show the adoption level of ICT in the tourism companies of

Andalusia. In addition to this, this research examines how ICT applied to tourism are consideredan
interesting field of research for Spanish academy. Finally, a review is developed about how ICT has
been introducedin the tourism sector during the last decades and its mains effects from the demand
and supply perspective.

PALABRAS CLAVE: TIC, Empresas turisticas, Sector hotelero, Destinos turisticos, SICTUR, indice
de madurez digital, Ventaja competitiva, Proceso de compra.

KEYWORDS: ICT, Tourism companies, Hotel industry, Tourism destination, SICTUR, Digital
maturity index, Competitive advantage, Purchasing process.
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1. Introduccién: ¢Qué son las tecnologias de la informacidn y las comunica-

ciones?

Para realizar este trabajo de investigacidn resulta necesario comenzar definiendo qué se entiende por tec-
nologias de la informacién y las comunicaciones (TIC), especialmente por tratarse de un término muy usado
pero que sin embargo parece variar segdn la fuente que se consulte, de hecho, no existe una definicién con-
sensuada (Cobo 2009) y ademas, dada la cercania conceptual, puede surgir cierta confusién ya que es posible
encontrar indistintamente etiquetas como “tecnologias de la informacién”, “tecnologias de la informacién y la
comunicacién”’, “nuevas tecnologias”, “nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién” y sus respec-
tivas siglas TI, TIC, NNTT y NTIC. Con este fin, se ha seguido el trabajo de Cobo (2009), quién mediante
una metodologia de benchmarking llevé a cabo un analisis comparativo de mas de 80 definiciones, clasificin-
dolas y puntuéndolas, para finalmente acufiar la siguiente definicién: Dispositivos tecnolégicos (hardware y
software) que permiten editar, producir, almacenar, intercambiar y transmitir datos entre diferentes sistemas de
informacién que cuentan con protocolos comunes. Estas aplicaciones, que integran medios de informatica,
telecomunicaciones y redes, posibilitan tanto la comunicacién y colaboracién interpersonal (persona a persona)
como la multidireccional (uno a muchos o muchos a muchos). Estas herramientas desempefian un papel sus-
tantivo en la generacidn, intercambio, difusidn, gestién y acceso al conocimiento. La acelerada innovacién e
hibridacién de estos dispositivos ha incidido en diversos escenarios. Entre ellos destacan: las relaciones
sociales, las estructuras organizacionales, los métodos de ensefianza-aprendizaje, las formas de expresién cul-
tural, los modelos de negocios, las politicas pdblicas nacionales e internacionales, la produccién cientifica
(I+D), entre otros. En el contexto de las sociedades del conocimiento, estos medios pueden contribuir al desar-
rollo educativo, laboral, politico, econémico, al bienestar social, entre otros 4mbitos de la vida diaria.(Cobo,

2009, p. 312).
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Igualmente ha sido considerada la definiciénpropuesta por Buhalis, uno de los autores més citados en la lit-
eratura académica internacional relativa al estudio del turismo en las dltimas décadas (McKercher, 2014). Este
autor, en un seminario internacional de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT), indicé que las tec-
nologias de la informacién y las comunicaciones constituyen “todo el conjunto de herramientas electrénicas que
facilitan la gestién operativa y estratégica de las empresas, permitiéndoles administrar la informacién, las fun-
ciones y los procesos, asi como establecer una comunicacién interactiva con otras partes interesadas para lograr
su misidén y objetivos. Asi, las tecnologias de la informacién y las comunicaciones conforman un sistema inte-
grado de software y equipos conectados en red que permite el procesamiento de datos y la comunicacién efi-
caces, que benefician a las empresas permitiéndoles realizar negocios electrénicos” (Buhalis, 2013, p.8).

A partir de estas dos amplias definiciones es posible identificar los campos seménticos que delimitan el con-

cepto de TIC:

a) Herramientas. Son los dispositivos que ejemplifican las TIC y por tanto responde a la pregunta éCuéles
son? Equipos, herramientas electrénicas y dispositivos tecnolégicos como hardware y software que utilizan el
soporte de las redes de telecomunicaciones y que estin conectados. En el caso del sector turistico debe
destacarse el trabajo de Bulchand y Melian, (2014), que a partir de la combinacién de fuentes académicas,
profesionales y de divulgacién, elaboraron un catilogo de TIC hoteleras, que fueron clasificadas en cuatro gru-
pos segln su tipo de contribucién a la mejora del rendimiento hotelero: incremento de la productividad de los
trabajadores, mejora de los servicios hoteleros, mejora de la comercializacién y marketing e incremento de los
ingresos (Anexo I).No obstante, para poder responder con mayor profundidad a la pregunta de cuales son las
herramientas TIC en el sector turistico, se ha consultado el Libro Blanco del Grado en Turismo (LBGT) y el
Catalogo Nacional de Cualificaciones Profesionales (CNCP), lo que ha permitido identificar qué elementos
constituyen un medio de produccién necesario segdn el contexto y entorno profesional (alojamiento, interme-
diacién, asistencia y guifa a grupos, organizacién de eventos y hosteleria), conforme a las exigencias de la pro-
duccién y el empleo (Anexo ).

b) Funciones. Describen los usos y los procesos que las TIC realizan. Responden a la pregunta ¢Qué fun-

F
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ciones desarrollan? Generar, editar y almacenar informacién y permitir establecer comunicacién interactiva con
otras personas o dispositivos electrénicos (Internet of Things).

c) Efectos. Son las implicaciones que las TIC generan o tienen en la sociedad. Por ejemplo contribuyen al
desarrollo de la sociedad en general y benefician a las empresas en particular al permitir realizar negocios elec-
trénicos. Mas adelante se indicaran cules son las implicaciones de las TIC en el sector turistico.

2. Implantacién de las TIC. Especial referencia al sector turistico andaluz

En los dltimos afios las TIC han incrementando su presencia en nuestra vida diaria y asi queda recogido
en los datos que manejan organismos como el Instituto Nacional de Estadistica (INE), la Asociacién para la
Investigacién de los Medios de Comunicacién (AIMC), el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones
y de la Sociedad de la Informacién (ONTSI), la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia

(CNMC), la Organizacién de Naciones Unidas (ONU) y la Oficina Europea de Estadisticas (EUROSTAT).

En agosto de 2014, segin datos de la Comisién Nacional de los Mercados y la Competencia, el nimero
de lineas de telefonia mévil superd en Espafia los 53,68 millones, es decir, mas de una linea por habitante. La
encuesta sobre equipamiento y uso de las TIC en los hogares que publica el INE, indica que en los Gltimos
diez afios la penetracién de la telefonia mévil en Espafia ha pasado de un 73,7% a un 96,1%; el porcentaje de
viviendas equipadas con algin tipo de ordenador (de sobremesa, portatiles y agendas electrénicas) ha crecido
desde el 43,3% en el 2003 al 73,4% en el afio 2013. En Espafia existen 10,4 millones de viviendas familiares
que tienen acceso a Internet, lo que supone una cifra casi tres veces superior a la registrada en 2003 y repre-
senta un 70% de los hogares frente al 79% que se registra en los paises de la UE.

Principales Indicadares TIC __Espafta | Europs
2007 | A013 | AT | 2013
Acceso a Irkernet en los hogares 8% | FOe [BEW | rEN
Individios gue Usan Intemet requiarments (Janamente; S0 | ot | 8% | 62
Ermgre sas con acceso & anda ancha | B BE
Eﬂzﬁ;‘;ia-a aus u=an Intermet pars imferaceicrar con las auloridadas 507G | FO% | 51, | BT

Tabla 1. Indicadores de equipamiento y uso TIC en hogares y empresas. Fuente: Eurostat.

La evolucién de los indicadores que aparecen recogidos en la tabla 1 indica que la implantacién de las TIC
en el ambito doméstico y empresarial ha experimentando un crecimiento sin precedentes en Europa y
Espanadurante los dltimos afos.

Entre las TIC debe ponerse de relieve la contribucién fundamental de Internet y los dispositivos méviles
al desarrollo de la sociedad de la informacién. Los datos recopilados por la agencia de la ONU especializada
en las TIC, ITU (International Telecommunication Union) revelan un crecimiento continuo y practicamente
universal en la aceptacién y uso de éstas.

En la actualidad existen tantos abonados a servicios méviles como habitantes hay en el planeta (Figura 1),
siendo la tasa de penetracién de los servicios méviles un 96% (128% en los paises desarrollados y 89% en los
paises en vias de desarrollo).
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Figura 1. Penetracién de los servicios méviles en el mundo. Fuente: Base de datos de la ITU sobre indicadores mundiales de las teleco-

municaciones.
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Figura 2. Usuarios de Internet. Fuente: Base de datos de la ITU sobre indicadores mundiales de las telecomunicaciones.

En 2013 mas de 2.700 millones de personas estaban conectadas a internet, lo que representa un 39% (ver
Figura 2) de la poblacién mundial.

Figura 3. Evolucién de los precios y penetracién de los servicios fijos de banda ancha. Fuente: Base de datos de la ITU sobre indicado-

res mundiales de las telecomunicaciones.

En la Figura 3 se observa que a medida que los precios de los servicios de banda ancha se han reducido
en los Gltimos afios, su tasa de penetracién ha aumentado en el mundo no dejando de crecer.
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Figura 4. Abonados banda ancha mévil. Fuente: Base de datos de la ITU sobre indicadores mundiales de las telecomunicaciones.

En el mercado de las TIC destaca el ndmero de abonados a la banda ancha mévil, que ha experimentado
en los Gltimos afios a una tasa media de crecimiento anual del 40%, hasta llegar a los 2.100 millones de usuario

en 2013.

El sector turistico no es ajeno a la tendencia global en cuanto a la creciente adopcién de las TIC, de hecho,
segdn datos del informe de anilisis sectorial de implantacién de las TIC en la PYME espafiola, puede obser-
varse en laFigura 5 cémo los sectores de hoteles, campings y agencias de viajes poseen uno de los niveles mas
elevados de penetracién de tecnologias en microempresas (infraestructura bésica en el eje de abscisas; solu-
ciones tecnoldgicas que contribuyen a la mejora de servicios de gestién y a la presencia en Internet en el eje
vertical; herramientas para los procesos de negocios en funcién del tamafo de las burbujas).
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Figura 5. Comparativa sectorial de la adaptacién de la tecnologia en microempresas. Fuente: ONTSI a partir de datos INE 2012.

Base: total de empresas.

Hay que poner de relieve que laelevada implantacién TIC en el sector turistico no se ha visto afectada por
la situacién de crisis econémica registrada en estos afios, como asi concluye el estudio de Celemin, Rubio,
Rodriguez y Alonso (2014), que observaron cémo el factor econédmico no ha influido en la adquisicién y uso
de este tipo de herramientas en el sector del alojamiento en Espafa, dicho de otro modo, las empresas de alo-
jamiento han seguido invirtiendo y apostando por las TIC en todo momento.

Otra fuente que también evidencia el alto grado de adopcién de las TIC bésicas en el sector hotelero,
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campings y agencias de viajes es el informe ePyme 2014 (Fundetec, 2015), que sefiala que en Espafia las
microempresas de los citados sectores se sitdan a la vanguardia en el uso de ordenador e Internet respecto a
los demas sectores de la economia. Ademas, el uso de los medios sociales con fines empresariales es elevado
en estos sectores (73,3% de la Pymes y grandes empresas y 63,8% de las microempresas). Sin embargo, el
panorama mostrado hasta el momento cambia cuando se deja de prestar atencién a la infraestructura basica
TIC y se tienen en cuenta otro tipo de variables como la utilizacién de software empresarial. Segin ePyme
2014, herramientas como el software empresarial de gestién de clientes (CRM) y de planificacién de recursos
(ERP), sélo estan presentes en el 41,8% y 28,7% de las empresas respectivamente.Por su parte, la utilizacién
de soluciones de cloudcomputingtambién es bastante limitada, pues Gnicamente el 15% de las Pymes y grandes
empresas y el 5,4% de las microempresas han comprado algin servicio de este tipo.
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A nivel andaluz,el proyecto Turistic-e recolecté datos sobre el equipamiento tecnolégico de las empresas
turisticas andaluzas a través de en un cuestionario autoaplicado en 2013. EnlaFigura6, se refleja que el 89%
de las empresas turisticas andaluzasvalord positivamente el papel de las TIC en el funcionamiento de sus nego-
cios, de hecho el 86% de las mismas afirmaron que seria rentable invertir en estas tecnologias, porque impli-
carfan una mejora en la gestidn empresarial, y les permitiria alcanzar nuevos clientes potenciales a través de
canales electrénicos.

Figura 6. Papel de las TIC en el funcionamiento de su empresa. Fuente: Elaboracién propia.

Antes de conocer qué herramientas TIC utilizaban las empresas de la muestra, se les pregunté qué grado
de equipamiento pensaban que posefan, contestando dos de cada tres que este era adecuado y el 11% muy
adecuado, como asi queda recogido en el (Figura7).
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Figura 7. Valoracién del grado de equipamiento en TIC. Fuente: Elaboracién propia.

No obstante y con el fin conocer con mayor precisidén el equipamiento tecnolégico de las empresas, la
encuesta del proyecto programé una serie de preguntas relativasal uso de determinadas herramientas TIC y
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las formas de proceder en los procesos y operaciones diarias. En la Figura 8 puede apreciarseque la herramien-
ta més utilizada a la hora de confirmar una reserva era el Correo Electrénico (87%) seguida del Teléfono (70%)
y el Sistema de comercializacién online (44%).
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Figura 8. Medios utilizados para confirmar una solicitud de reserva. Fuente: Elaboracién propia.

A la hora de procesar los datos de una reserva que llegaba a la empresa, el 81% de los encuestados afirmé
hacerlo de forma manual frente al 19% que lo hacia de modo automatico (Figura 9).

Figura 9. Método para introducir los datos de una reserva que llega a su empresa. Fuente: Elaboracién propia.

Respecto a las herramientas que usaban las empresas para su gestién comercial (Figural0), se descubrié
que las soluciones de ofimatica eran las herramientas utilizadas con mayor frecuencia (44%). Por contra un 15%
indicé no utilizar herramientas TIC.
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Figura 10. Herramientas utilizadas por la empresa para la gestién comercial. Fuente: Elaboracién propia.

El hecho de confirmar las reservas mediante correo electrénico y procesarlas de forma manual, el utilizar
aplicaciones ofiméticas para la gestién comercial en lugar de aplicaciones especificas, son pricticas que no
deben confundirsecon una implantacién Sptima y eficiente de las TIC. Los resultados arrojados por Turistic-e
son muy similares a los que se obtuvieron en el Mapa Tecnolégico de la Costa del Sol Occidental, que se real-
iz6 en el marco del proyecto QUALIFICA en 2011 y sefalaba que los medios mas frecuentes para confirmar
una solicitud de reserva eran el correo electrénico y el teléfono (63% y 60%), ademas, dos de cada tres empre-
sas introducian los datos de las reservas de forma manual.

Las cifras presentadas hasta el momentocoinciden con los datos recogidos en los Gltimos afios por la
encuesta sobre el uso de TIC y comercio Electrénico (CE) que elabora el INE. En conjunto los informes, estu-
dios y encuestas mencionadas describen una realidad que representa un obsticulo al que debe hacer frente el
sector turistico, pues se ha producido una implantacién total de las TIC en cuanto a hardware e Internet, pero
no ha existido gran avance respecto a la implantacién de software relacionado con los procesos de gestidn y
comercializacién (Guevara, 2015).

Pese a las cifras anteriores, el uso de las TIC estd aumentado, como es el caso del creciente segmento de
cadenas hoteleras jévenes y tecnoldgicas en el mercado espafiol. Estas cadenas nativas digitales son compafias
con menos de diez afios de edad y engloban a marcas como Roommate, Hospes, Casual o Vincci entre otros,
que se estin convirtiendo en pioneras de la distribucién online y que registran una proporcién de reservas
online mayor que la media nacional o europea, exactamente el 59% de las reservas que reciben son a través
de canales online. Si se comparan los datos de Turistic-e y el Mapa tecnolégico de la Costa del Sol con los del
informe que Phocuswright ha realizado sobre las principales tendencias en distribucién, marketing y tecnologia,
se puede observar en laFigural I cémo tan sélo el 24% de las reservas llegan a través de teléfono/mail, es decir,
un porcentaje hasta tres y cuatro veces inferior al 87 y 63% de las empresas andaluzas objeto de estudio en
Turistic-E y el Mapa Tecnolégico de la Costa del Sol.
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Figura 11. Porcentaje de reservas por canal en cadenas hoteleras. Fuente: Phocuswright 2015.

Por su parte, el | indice de Madurez Digital de las empresas hoteleras espafiolas (Daemon Quest Deloitte,
2015) ha realizado hallazgos que respaldanla digitalizacién que est4 experimentando el sector del alojamiento
en Espafa, y es que segin este estudio, el 70% de las grandes cadenas hoteleras est4 usando herramientas dig-
itales (robots) para personalizar el contenido y mejorar la experiencia de sus huéspedes desde el momento de
la reserva, destacando que el 25% de las reservas de 2015 se han realizado desde un dispositivo mévil.
También indica que algunas de las estrategias mas implantadas por las compaiias hoteleras son el uso de ad
severs y tag managers (80% de las companias), ofrecer la posibilidad de reservas directas a través de Google,
la disponibilidad de APP de las cadenas (100% de las empresas con mas de 10.000 habitaciones) o minimizar
los pasos de la reserva. Sin embargo, el estudio igualmente sefiala que existe un amplio margen de mejora en
otros puntos como la atencién al cliente (sélo el 10% de las grandes compaiiias ofrece servicios de Customer
Care a través de Live chat, Skype o WhatsApp) o la presencia en medios sociales, pues desvela que sélo el
20% de las pequefias empresas hoteleras poseen presencia en Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn e
Instagram.

A pesar de que el sector turistico haya sido uno de los mas afectados por la implementacién de las TIC, y
a tenor de los diversos datos presentados en este epigrafe, es conveniente matizar que todavia queda mucho
por hacer, pues en efecto, no todas las empresas van al mismo ritmo ya que el sector turistico ha carecido de
una estrategia sélida en materia de [+D+i que permita a las empresas e instituciones poder implantar y usar
eficientemente las TIC en sus negocios, lo que conduce a la existencia de una brecha digital entre empresas,
pues unas pocas (grandes empresas) absorben con mayor celeridad las innovaciones que el resto (Pymes) tar-
dan notablemente en incorporar, o dicho de otro modo; el turismo espafiol se caracteriza por sus dicotomias:
lo tradicional frente a lo novedoso, lo pequefio frente a lo grande y la rigidez frente a la agilidad.

3. El estudio del binomio TIC-turismo desde el 4mbito académico

La relevancia de este campo de estudio queda recogida ampliamente en la literatura académica a través de
un elevado ndmero de investigaciones (Jiménez y Aldeanueva, 2012), lo que permite afirmar que el papel
estratégico de las TIC en el turismo no es ajeno a la academia vinculada al turismo, dado que existe un corpus
de investigadores y grupos de investigacién que trabajan en este campo. Asimismo, existen dos congresos cien-
tificos internacionales sobre estatematica que se vienen celebrando desde hace décadas, como son los casos
de ENTER y TURITEC, que entre ambos suman mas de treinta y seis ediciones. En los dltimos afios, autores

como Buhalis y Law (2008), Miralbell, Lamsfus, Gomis, y Gonzalez (2012) y Parra y Santana (2015), han
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explorado a nivel nacional e internacional las producciones cientificas sobre el binomio TIC Turismo durante
los dGltimos afios, habiendo acotado en tres grandes grupos las principales dreas de investigacidn en este campo:
las TIC y su relacién con la demanda turistica, las TIC y su relacién con la innovacién turistica y las TIC y su
relacidén con los nuevos modelos de negocios turisticos. La investigacidn en este campo todavia no ha tocado
techo y aparecen nuevos temas como los destinos turisticos inteligentes, gamification, sistemas de recomen-
dacién y realidad aumenta, el marketing turistico digital y el Big Data, etc. que siguen haciendo de la aplicacién
de las TIC al turismo un campo de investigacién que se debe analizar, comprender y comunicar para que el
sector pueda evolucionar competitivamente y adaptarse a los desarrollos tecnolégicos (Parra y Santana, 2014).
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Para comprobar hasta qué punto el binomio TIC Turismo ha sido abordado por los investigadores en
Espafa, se han realizado diferentes consultas en el Sistema de Informacién Cientifica del Turismo (SICTUR),
una base de datos que contiene la produccién cientifica relativa al turismo generada por las universidades
espanolas durante las dGltimas décadas. En total se han identificado 374 publicaciones que contenian entre sus
palabras claves algunos de los siguientes términos: tecnologfa, TIC, technology o ICT. La produccién cientifica
que de algin modo u otro versa sobre distintos aspectos de las TIC en el turismo se distribuye segdn la Figura
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Figura 12. Publicaciones cientificas que abordan distintos aspectos de las TIC y el turismo. Fuente: elaboracién propia.

Las cifras reflejadas en el Figura 12 representan un 3,43% de la produccién total registrada en SICTUR,
siendo las contribuciones a congresos y los articulos de revistas los tipos de publicaciones cientificas sobre tur-
ismo y TIC que se han escrito en mayor ndmero de ocasiones, que suelen tratar 4&mbitos como Internet, la
Web 2.0, el comercio y la distribucién electrénica, la gestién de destinos, el comportamiento del consumidor,
etc.

Aparte de la produccién cientifica, destaca la existencia de una veintena de grupos de investigacién que
desarrollan alguna linea de trabajo sobre TIC y turismo, lo que representa aproximadamente un 10% de los
grupos de investigadores en turismo de las universidades espafiolas. Asi, pueden citarse como ejemplo lineas
como la innovacidn tecnoldgica, el asesoramiento tecnoldgico, el estudio de las necesidades de formacién TIC,
la aplicacién de las TIC en la conservacidn, revalorizacién y difusién del patrimonio, disefio de sistemas de
recomendacién, aplicacién de las tecnologias para la gestién de destinos turisticos, TIC aplicadas a la sosteni-
bilidad en turismo, sistemas de vigilancia tecnoldgica, estudio de la reputacién online de los destinos mediante
extraccién automatica de informacién, etc.
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4. Evolucién de las TIC en el sector turistico: principales efectos sobre la
oferta y la demanda turistica

4.1 Implicaciones y efectos en la oferta turistica

Bigné, Aldas y Andreu (2009), sostienen que el sector turistico se ha visto de manera inevitable asociado
a la evolucién de las nuevas tecnologias, asi,autores como Reinders y Baker comentaban décadas atras que la
industria turistica estaba a la vanguardia de los usuarios de nuevas tecnologias de la comunicacién (Connell y
Reynolds, 1999), de hecho las TIC se han aplicado en el sector turistico desde los afos sesenta del siglo XX
(Guevara y Rossi, 2014), aunque no es hasta la década de los 90 cuando se produce la interconexién de todas
las redes y el despegue definitivo de Internet, dando lugar al auge de los estudios que analizan la interaccién
entre TIC y turismo, que describen en detalle las aplicaciones de los sistemas informaticos y las telecomunica-
ciones al transporte, a la intermediacién, al alojamiento y por supuesto la importancia de las nuevas tecnologias,
y especialmente Internet, en la distribucién turistica.

El establecimiento de los sistemas centrales de reservas (CRS) en los afos 60 y 70 y los Sistemas de
Distribucién Global (GDS) a finales de la década de los 80, seguido por el desarrollo de Internet a finales de
1990, han transformado las practicas de negocio en la industria de manera espectacular, generando un cambio
de paradigma en la actividad turistica en el que se han redefinido el papel y la competitividad de las empresas
y los destinos (Buhalis, 2003), en otras palabras, desde la década de los 80 las TIC vienen transformando el
turismo a nivel mundial (Buhalis y Law, 2008) y como resultado de esta revolucién tecnolégica las empresas
turisticas se han visto obligadas a reinventar sus procesos de comercializacién y gestién, debiendo estar al frente
de distintos canales de distribucién y tratar con diferentes niveles de intermediacién, lo que ha configurado un
modelo complejo debido al gran ndmero de operaciones, procesos y actores que intervienen en él.

La evolucién de las TIC ha afectado especialmente al sistema de distribucién turistico, que ha estado tradi-
cionalmente en manos de las agencia de viajes, que junto a las centrales de reserva y sistemas globales de dis-
tribucién realizaban las funciones de intermediacién (Sellers y Azorin, 2001). Internet aparece como un canal
directo en la distribucidn que facilita las relaciones entre los actores del sistema y hace que los intermediarios
extiendan sus funciones tradicionales a la promocién del producto turistico final y la personalizacién de la ofer-
ta, ampliando la rivalidad del sector, donde se ha convertido en el eje central de las transacciones (Berné,
Garcia, Garcia y Mdgica, 2011). Igualmente ha revolucionado y esta transformando los habitos de consumo de
los turistas (Domecq, Segovia y Talén, 2010) y asi lo constatan las cifras de comercio electrénico expuestas en
el epigrafe anterior.

Werthner y Klein (1999) sefialaron que Internet permitia un encaje mas facil entre la oferta y la demanda,
mayor accesibilidad a la informacién y por tanto a la comparacién de precios y productos, un cambio estruc-
tural en la industria turistica que amenazaba la existencia de determinados intermediarios y facilitaba la apari-
cién de otros nuevos. En este sentido la penetracién de Internet en los hogares ha provocado que cada vez
més usuarios puedan reservar servicios turisticos directamente a los proveedores, lo que en principio podia
provocar en cierta medida una desintermediacién del mercado turistico, no obstante ocasiond la aparicién de
nuevos actores en la intermediacidén (Guevara, Aguayo, y Egger, 2010) como OTAs (agencias de viajes online
o virtuales), sistemas de distribucién por Internet IDS, metaintermediarios tecnolégicos, etc.

Para los proveedores de servicios turisticos, el control de su distribucién es cada vez mas complicado aten-
diendo al incremento que se est4 produciendo en la cantidad de canales en dénde poder vender sus productos.
Esta situacién ha desembocado en la aparicién en el mercado de intermediarios tecnolégicos que han desar-
rollado software que permite a las empresas turisticas administrar sus precios, plazas y controlar la paridad en
todos los canales en tiempo real. Se trata de los Channel Managers o gestores de canales, que estan consider-
ados por muchos como una herramienta tecnolégica imprescindible. El funcionamiento de estos gestores de
canales funciona normalmente a través de mensajes XML, siguiendo los estindares de la Open Travel Alliance,
que comunican los servidores del proveedor con los canales de distribucién. En este escenario las OTAs juegan
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un papel clave, ya que permiten por ejemplo a los hoteles (independientemente de su tamafio) llegar a viajeros
de todo el mundo a través de la tecnologia sin importar el idioma o la distancia. Adem4s debe sefialarse que
la tendencia es que tanto las OTAs como otros intermediarios y los channel managers se integren totalmente
con las herramientas de gestién empresarial (ERP), que utilizan diariamente los proveedores de servicios turis-

tico (PMS, CRM, etc.).

Otro elemento TIC que esta teniendo repercusién en el turismo es el Cloud computing o computacién alo-
jada en la nube, que se consolida como un nuevo escenario de plataformas tecnoldgicas, representando un
cambio significativo en cémo las empresas turisticas e instituciones pdblicas podran gestionar sus areas TIC.
Las empresas ya no necesitaran grandes inversiones en hardware, software, redes, seguridad informética, ... y
los proveedores de servicios tecnoldgicos pasan a convertirse en empresas que ofrecen su capacidad de com-
putacidn (centros de datos, hardware y software) a través de Internet bajo peticién. En otras palabras, el cloud
computing permitiri la generacién de empresas que ofrezcan servicios a Pymes que no pueden permitirse con-
tar con un departamento tecnolégico, por lo que en cierto modo contribuirdn a la reduccién del gap tecnoldgico
existente entre grandes y pequefias empresas. La desconfianza que algunas empresas turisticas todavia pueden
tener sobre estos sistemas, a causa de la seguridad de sus datos, hace que en la actualidad no estén extendidos,
sin embargo se prevé un crecimiento en un futuro préximo, lo que se traducird en una reduccién del software
local que se encuentra instalado en los ordenadores o servidores de las empresas turisticas (A. Guevara Plaza,

2015).
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Estudios empiricos como el de Berné et al (2011) destacan el acuerdo general entre los intermediarios
sobre la notable influencia de las TIC en la renovacién de la estructura del sistema de distribucién en Espana.
La irrupcién de las TIC supone todo un reto para todas las empresas que configuran el mapa de la industria
turistica, ya que deben enfrentarse a decisiones estratégicas sobre distribucién méis complejas.

4.2. Principales efectos en la demanda turistica

El continuo desarrollo de las TIC sigue extendiendo sus tenticulos en la industria turistica y como no podia
ser de otro modo ha afectado también al comportamiento del consumidor, convirtiéndolo en un usuario de ser-
vicios turisticos experimentado, mis exigente, que ademas genera contenidos y puede influir en la reputacién
de las empresas turisticas. Estamos ante el turista 2.0, un nuevo consumidor que ha dejado de ser un mero lec-
tor para ser un lector/escritor que ha desarrollado un conjunto de nuevas capacidades, habilidades y costum-
bres relacionadas con las nuevas herramientas de la web 2.0 (foros, blogs, redes sociales, buscadores avanza-
dos, sistemas de recomendacién, reputacién on-line, etc.) (Caro, Luque y Zayas, 2015).

Junto a la democratizacién de la tecnologia y al nuevo tipo de turista, se ha unido la saturacién inmobiliaria,
la crisis econdmica y que la tecnologia haya permitido que los niveles de interactividad se extiendan también a
la relacién entre los propios clientes, lo que ha generado un caldo de cultivo que ha contribuido al desarrollo
de modelos de consumo colaborativo o peer to peer (p2p) (Gansky, 2010), que representan actualmente todo
un reto para determinados subsectores turisticos como el transporte, la restauracién y el alojamiento, ya que
los propios consumidores se convierten en productores de servicios dando lugar a un nuevo tipo de oferta, lo
que esta llevando a varios destinos turisticos a regular esta realidad mediante normativas que garanticen la
igualdad de oportunidades y las mismas reglas del juego para todos los actores del sector. Este fenémeno es
tan importante que en la actualidad un informe de enero de 2015 de Barclays consideraba que Airbnb (p2p)
es la mayor empresa de alojamiento del mundo en cuanto al ndmero de habitaciones que comercializa. Airbnb
no posee activos inmobiliarios y su fortaleza, por tanto, no radica en propiedades inmobiliarias sino en la tec-
nologia 2.0 que conecta a sus clientes con los propietarios de viviendas que alquilan habitaciones a turistas. El
turismo colaborativo ha llegado para quedarse y representa todo un desafio para los gobiernos, que todavia tra-
bajan para intentar regular esta situacién. De hecho al amparo de este tipo de turismo han surgido nuevos oper-
adores turisticos en 4mbitos como el alojamiento, el transporte, la restauracién, y experiencias en destinos como
Windu, Blablacar, Eatwith, Vayabale, etc. (Guevara, 2015), que sin ningdn tipo de dudas estan afectando
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incluso al desarrollo y localizacién de la actividad turistica en determinados destinos, como en el caso de
Barcelona, donde la proliferacién de viviendas turisticas de alquiler gracias a estas plataformas est4 generando
impactos negativos en la percepcidn de los residentes de la ciudad condal.

Los avances que se han producido en los motores de bdsqueda y en la capacidad y velocidad de transfer-
encia de informacién de las redes han influido en el ndmero de viajeros de todo el mundo que utilizan la tec-
nologia para la planificacién y disfrute de sus viajes (Buhalis y Law, 2008). También debe tenerse en cuenta
el auge de las tecnologias méviles y sus aplicaciones como un componente que tiene repercusiones en los mod-
elos de consumo y comportamiento turistico, ya que permiten a los turistas comprar y comunicarse en cualquier
etapa del proceso de consumo turistico y desde practicamente cualquier punto fisico. Estos soportes posibilitan
el uso de servicios de geolocalizacién, acceder a potentes bases de datos e incluso implementar sistemas de
realidad aumentada (Timothy, 2011, citado en Caro et al 2015).En otras palabras, actualmente las TIC estin
presentes en todas las fases del proceso de compra del producto turistico (Lépez y Garcia, 2013), tal y como
queda recogido en la figura 13.
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Figura 13. Proceso de compra del producto turistico. Fuente: Adaptado de (Alarcén y Rastrollo, 1999; Lamsfus, 2014).

Internet es una fuente de motivaciones al permitir poner en contacto a personas de lugares distantes y muy
distintos, ademas de ofrecer conocimiento de lugares, actividades, fiestas, eventos... Este medio puede consti-
tuir en muchos casos el detonante del proceso de compra turistico, afectando en la formacién de la imagen de
los destinos (Mansfeld (1992), citado en Andrade (2012)y en el proceso de decisién de compra, especialmente
si tenemos en cuenta el protagonismo ganado por las redes sociales, ya que muchos turistas utilizan este tipo
de herramientas para planificar sus viajes y compartir sus vivencias en ellas, incluso para aceptar recomenda-
ciones (Vallespin, Molinillo, Ruizalba y Delgado, 2014). Una vez tomada la decisién, a través de Internet es
posible efectuar la reserva y el pago del producto turistico. Durante el propio viaje las TIC ayudan a mejorar
la experiencia de consumo a través de herramientas como los sistemas de recomendacién y realidad aumenta-
da, que pueden ofrecer informacién contextualizada y georreferenciada en tiempo real que pueden significar
importantes ahorros de tiempo y dinero para el turista. Una vez finalizado el viaje, la experiencia puede con-
tinuar en aquellos casos dénde los turistas compartan sus imigenes y experiencias del viaje en los medios
sociales, lo que representa un reto y una oportunidad para empresas y destinos, que deben saber dénde, cémo
y quién habla de ellos, ya que a partir de esa informacidn real podra desarrollar sistemas de mejora continua
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y nuevos modelos de fidelizacién (Lépez y Garcia, 2013).

Ademas de estar presente en todas las fases del proceso de compra del turista 2.0, las TIC adquieren cada
vez mayor interés en distintas tipologias de turismo tales como el cultural, de naturaleza, deportivo, gastronémi-
co, etc., en la medida en que se desarrollan herramientas informativas centradas en la difusién, gestién y comu-
nicacién de los recursos y productos turisticos (Caro et al, 2015).

Paralelamente se ha producido en los Gltimos afios un aumento de la importancia de los medios sociales en
el &mbito del turismo para la bisqueda de informacién sobre viajes (Huertas, 2012; Xiang y Gretzel, 2010),
lo que los convierte en una oportunidad para las empresas turisticas (Luna y Berenguer, 2012). En efecto, en
la Gltima oleada de datos del estudio sobre Redes Sociales The Cocktail Analysis (2013), el 78% de los encues-
tados afirmaron tener relacién con alguna empresa o marca a través de Facebook, y hay que destacar que el
40 por ciento aseguraron utilizar Facebook en el proceso de bisqueda de informacién referida a viajes.
Ademés, segln afirman Huertas, Seté y Miguez (2015) diversos estudios corroboran que los contenidos gen-
erados por los usuarios a través de los medios sociales tienden a percibirse como una informacién mas fiable
que la ofrecida por otras fuentes mas institucionales como las webs oficiales. De estos datos y afirmaciones se
desprende que las TIC tienen un impacto considerable en la comunicacién de marca e identidad de los desti-
nos y empresas turisticas, pues les permiten relacionarse directamente con sus distintos pdblicos a un coste rel-
ativamente bajo (Kaplan y Haenlein, 2010, citado en Huertas et al, 2015), sin embargo, a pesar de que existen
en la actualidad muchos estudios sobre el impacto de los medios sociales en turismo, son pocas las investiga-
ciones que analizan el uso que los destinos hacen de los medios sociales como sistema de comunicacidn.
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5. Conclusiones

A partir de distintas fuentes de datos se ha mostrado el nivel de adopcién de las TIC en la sociedad actual
y en el sector turistico andaluz en particular. A pesar de que los resultados son positivos, todavia existe un
importante margen de mejora, sobre todo en lo referido a las diferencias existentes entre grandes y pequefias
empresas. Asimismo, se han efectuado distintas consultas en SICTUR que han permitido determinar el peso
de las TIC en la investigacién turistica espafola realizada en los dltimos afios.

Seguidamentey en base a una proceso de revisién bibliografica se ha presentado a lo largo de este trabajo
cémo las TIC han ido transformado el sector turistico en las Gltimas décadas y cuales han sido los principales
impactos queéstas han ejercido, tanto desde el ambito de la oferta como desde la demanda.El turismo es un
sector estrechamente vinculado con los sistemas de informacién (Majé y Gali, 2000), en la medida que éste es
intensivo en el consumo de informacién a causa de las caracteristicas propias de los servicios turisticos (intan-
gibilidad, inseparabilidad, caducidad, estacionalidad, internacional), lo que ha conducido al sector a depender
en gran parte de las TIC, que pueden ser claves para generar ventajas competitivas e incluso para la subsis-
tencia de las empresas turisticas. El hecho de que el turismo sea intensivo en informacidn, justifica que el uso
de las TIC sea necesario para mejorar la eficiencia en los procesos de generacién, tratamiento y comunicacién
de la informacién, lo que genera una reduccién de costes y una mejora en la calidad del servicio (Guevara,
Aguayo y Egger, 2010). Por otra parte, debe ponerse de relieve que el papel estratégico de las TIC no sélo se
limita al nivel empresarial, pues éstas también poseen efectos en los destinos turisticos, siendo uno de los ele-
mentos mas valorados como factor critico de éxito en la competitividad de un destinos (Ferreras, 2010).

En definitiva, numerosos autores subrayan que desde del siglo pasado, el turismo ha ido evolucionando de
la mano de las TIC, especialmente gracias a Internet, que han contribuido a modificar la estructura del sistema
de distribucién turistica, transformar los sistemas de produccién, distribucién y comercializacién de empresas
y destinos, ademds de repercutir en los habitos de los turistas. Esta afirmacidn se explica porque la informacién
es clave en el sector turistico debido a la intangibilidad de los servicios turisticos y porque la decisién de compra
y el consumo estin separados en el tiempo y en el espacio, distancia que puede salvarse a través de la infor-
macién, que minimiza el riesgo de decisidn, crea una imagen del destino y sirve como mecanismo para una
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posterior justificacién de la decisién (Mansfeld1992, citado en Andrade, 2012).

Por dltimo, el fuerte nexo entre TIC y turismo se puede percibir mediante indicadores como el volumen de
comercio electrénico en turismo (véase los informes sobre comercio electrénico de la Comisién Nacional de
los Mercado y la Competencia), el uso de las tecnologias méviles por los viajeros durante todas las fases del
proceso de compra y consumo y el grado de implantacién de las TIC en las empresas turisticas. En la actual-
idad, los continuos avances que se producen en el desarrollo y aplicacién de las TIC (tecnologias méviles, ciu-
dades y destinos inteligentes, medios sociales, etc.) son elementos que conforman un caldo de cultivo que no
hace sino incrementar los vinculos entre turismo y TIC.
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RESUMEN. Los dltimos afios han sido testigos de la migracién masiva de aplicaciones empresaria-
les a la nube. Uno de los retos planteados por las aplicaciones en la nube es la gestién de la Calidad
de Servicio (QoS), a través de la asignacion de recursos para garantizar un adecuado nivel de ser-
vicio a lo largo de ciclo de desarrollo del software SDLC (ISO / IEC / IEEE 12207) y gestionar la
calidad a través de dimensiones tales como el rendimiento, la disponibilidad y la fiabilidad (ISO / IEC
9126) que garanticen la fiabilidad del modelo de calidad. Este trabajo tiene como objetivo analizar
el proceso de ingenieria a través de un modelo de calidad de servicio QoS que sea extensible al
disefio y despliegue de ambientes Cloud.

ABSTRACT. Recent years have witnessed the mass migration of business applications to the cloud.
One of the challenges posed by cloud applications is the management of the Quality of Service
(QoS), through the allocation of resources to ensure an adequate level of service throughout the
software development life cycle (SDLC ISO / IEC / IEEE 12287(; and manage quality across dimen-
sions such as performance, availability and reliability (ISO / IEC 9126) to ensure the reliability of the
quality model. This work aims to analyze the engineering process through a model of QoS that is
extensible to the design and deployment of cloud environments.

PALABRAS CLAVE: Computacién en la nube, Atributos de calidad, Arquitectura de Software,
SDLC, QoS.

KEYWORDS: Cloud Computing, Quality Attributes, Software Architecture, SDLC, QoS.
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1. Introduccién

El disefio de una arquitectura de software es un proceso iterativo basado en decisiones tomadas en etapas
tempranas del ciclo de vida de desarrollo del software (SDLC —Software Development Life Cycle). Los con-
ductores clave del negocio definen los atributos de calidad, e influyen significativamente en las decisiones del
disefio de la arquitectura. En primera iteracién del disefio arquitecténico se desarrolla un esqueletoque se
ocupa del comportamiento del sistema y proporciona las bases para el perfeccionamiento de los requisitos. El
proceso iterativo continda hasta que se definen y documentan los sub-componentes del sistema en el que se
puede producir un disefio detallado. La arquitectura define la estructura general del software a través de com-
ponentes y de las interacciones entre éstos, en donde un componente puede identificarse como una unidad
que lleva a cabo alguna funcién. Es importante destacar que los escenarios operativos han cambiado significa-
tivamente el enfoque en el que se desarrollan los sistemas, pensar en arquitecturas orientadas a servicios (SOA
—Service Oriented Architecture) o computacién en la nube (CC —Cloud Computing) hacen que la captura ini-
cial de requisitos se convierta en factor clave de la identificacién de atributos de calidad para el disefio arqui-
tectdnico del sistema.

wn
o
N
N
S
@)
/Q
wm
2
=)

La computacién en nube comprende tres modelos de servicio: Software como Servicio (SaaS), Plataforma
como Servicio (PaaS), e Infraestructura como Servicio (laaS), asi como cuatro modelos de despliegue: privado,
comunitario, pablico e hibrido. A pesar de la importancia y difusién de los servicios que ofrece, no se han evi-
denciado investigaciones asociadas a los parametros de calidad que merezcan ser tomados en cuenta para su
implementacién.

En el presente trabajo se identifican atributos de calidad tomando como referencia la norma ISO/IEC 9126
para el establecimiento de un modelo de calidad de servicios (QoS —Quality of Service) de modo que incida
en los criterios de seleccién para el disefio arquitecténico, construccién y despliegue de entornos SaaS privados
y publicos.

2. Marco de referencia

A. Ciclo de vida de desarrollo del Software (SDLC)

El ciclo de vida de desarrollo del software es “un marco de referencia que contiene procesos, actividades
y tareas involucradas en el desarrollo, explotacién y mantenimiento de un producto software, abarcado la vida
del sistema desde la definicién de los requisitos hasta la finalizacién de su uso” (19011:2002b ISO, 2002),
(Mell y Grance, T., 2011). Este paradigma propone la divisién de un proyecto en etapas, con entradas, pro-
cesos y salidas definidas.

La norma ISO 12207:2008, procesos del ciclo de vida del software (12207:2008(E) ISO/IEC/IEEE,
2008) organiza el proceso de adquisicidén, suministro, desarrollo, operacién y mantenimiento de productos y
servicios de software. Su objetivo fundamental es proporcionar una gufa para el proceso de obtencién de
requerimientos, disefio, desarrollo, implementacién y pruebas. Existen dos grandes grupos de procesos en esta
norma, el primero es un conjunto de procesos de cara al contexto del sistema, es decir a la gestién del proyecto
mismo, y el segundo es un grupo de procesos especificos de software. En conjunto forman siete grupos de pro-
cesos dentro del SDLC (ISO, 2008). El presente proyecto se enfoca en el quinto grupo delSDLC —procesos
de implementacién del software—, cuyo propésito es producir un elemento especificado del sistema implemen-
tado como un producto o servicio software, éste a su vez contiene procesos de nivel inferior que se detallan a
continuacién.

Proceso de anilisis de requisitos del software, su propdsito es establecer los requisitos de los elementos
software del sistema. Implica el analisis y descripcién exacta de los requisitos parasu validacién; laverificacién
de la implementacién y la estimacién de costes; y el desarrollo de modelos para entender de mejor manera un
problema del mundo real (IEEE Computer Society, 2004). En (Pressman, 2010) se menciona que dichos mod-
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elos se deben crear de acuerdo a diferentes niveles de abstraccidn, es decir desde el punto de vista del cliente
y después en base a una representacidn de nivel técnico.

Proceso de disefio de la arquitectura del software, su propésito es proporcionar un disefio para el software
que lo implementa y que pueda ser verificado con los requisitos (12207:2008(E) ISO/IEC/IEEE, 2008). La
arquitectura del software es “una descripcién de los subsistemas y de los componentes de un sistema de soft-
ware y de las relaciones entre ellos, procurando asi definir la estructura interna” (Buschmann, 1996). El disefio
de la arquitectura del software produce una descripcién de la estructura interna del software que servird como
base para su construccién y descomposicién, la organizacién de los componentes y sus interfaces, y los com-
ponentes en un nivel de detalle que permita su construccién, produciendo diversos modelos para la solucién
que se pondra en desarrollo (IEEE Computer Society, 2004).

Proceso de disefio detallado del software, su propésito es proporcionar el disefio para el software que lo
implementa, que pueda ser verificado con los requisitos y la arquitectura de software, y que contenga sufi-
cientes detalles para permitir la codificacién y pruebas (12207:2008(E) ISO/IEC/IEEE, 2008). Los estilos y
patrones arquitectdnicos detallan el disefio del software. Los estilos arquitectdnicos definen la arquitectura a
nivel macro y los patrones arquitecténicos se utilizan para describir los detalles del software a bajo nivel
(Garcia, Caballero y Piattini, 2010). En el presente trabajo se considera a SOA como base para los esquemas
de computacién en la nube.

Proceso de construccidn del software, su propésito del es producir unidades de software ejecutables que

reflejen adecuadamente el disefio de software (12207:2008(E) ISO/IEC/IEEE, 2008).

Proceso de integracién del software, combina las unidades y componentes de software, produciendo ele-
mentos software integrados, coherentes con el disefio de software, que demuestren que los requisitos de soft-
ware funcionales y no funcionales se satisfacen en una plataforma operativa equivalente o comple-

ta(12207:2008(E) ISO/IEC/IEEE, 2008).

Proceso de pruebas de calificacién del software, permite confirmar que el producto software integrado

logra sus requisitos definidos (12207:2008(E) ISO/IEC/IEEE, 2008).

B. Calidad del software

La calidad final del producto software esta directamente relacionada con la forma en que este se desarrolla
y mantiene. Existen herramientas y modelos de evaluacién, mejora y estandarizacién de procesosque han
adquirido un papel muy importante en la identificacién, integracién, medicién y optimizacién de buenas prac-
ticas para el desarrollo y mantenimiento del software, estas permiten evaluar y tomar decisiones sobre la cali-
dad de los procesos que estn sujetos a andlisis, con el objetivo de establecer una estrategia de mejora. (Lee,

Lee, Cheun y Kim, 2009).

En el software la calidad se define como “Proceso de software eficaz que se aplica de manera que crea un
producto Gtil que proporciona valor medible a quienes lo producen y a quienes lo utilizan” (Pressman, 2010).
Existen modelos desarrollados para evaluar la calidad de los productos software, los que se dividen en dos gru-
pos: 1) Los que se miden directamente (p.e., defectos descubiertos durante una prueba), y 2) Los que se miden
indirectamente (p.e., facilidad de uso o de mantenimiento). En cada caso debe presentarse una medicién, y se
debe comparar el software con algin conjunto de datos y obtener asi algin indicio sobre la calidad (Pressman,
2010). En el presente proyecto se analiza el segundo grupo, ya que se pretende evaluar la calidad del producto
software en base a sus caracteristicas intrinsecas.

El Grupo de Trabajo 6 (WG6) evaluacién y métricas: es el encargado de la evaluacién de productos soft-
ware a través del establecimiento de métricas para productos y procesos software;propone varias normas enfo-
cadas a la calidad del producto software:
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ISO/IEC 14598: evaluacién del producto software.
ISO/IEC 9126:2001: calidad del producto software.
ISO/IEC 25000: requisitos y evaluacién de calidad del producto software (SQuaRE).

Para efectos del presente proyecto se utiliza la norma ISO/IEC 9126:2001, la cual especifica y evalda car-
acteristicas de un producto software de acuerdo al modelo de calidad propuesto y a las métricas externas,
internas y en uso, las cuales son respectivamente validadas y aceptadas (Grance, Patt-Corner, Voas, 2012). Se
descompone jerdrquicamente en una serie de caracteristicas y subcaracteristicas que pueden usarse como una
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lista de comprobacién de aspectos relacionados con la calidad (Lee, Lee, Cheun y Kim, 2009), y que pueden
ser usadas para especificar requisitos de usuario y cliente tanto funcional como no funcional (Grance, Patt-
Corner, Voas, 2012). Se organiza en cuatro partes:

1. Modelo de calidad. Define los términos de las caracteristicas de calidad de software y de cémo estas
caracteristicas son descompuestas en subcaracteristicas

2. Métricas externas. Miden el cumplimiento de los sistemas basados en computador que incluye el soft-
ware.

3. Métricas internas. Miden el software en si.

4.  Métricas de calidad en uso. Miden los efectos de usar el software en un contexto de uso especifico.

A partir del modelo de calidad del producto software definido en (Garcia, Caballero y Piattini, 2010), se
desarrolla un modelo para medir los atributos de calidad en el disefio de ambientes arquitecténicos CC. Para
estose seleccionaron caracteristicas y subcaracteristicas acordes con entornos SaaS privados y pablicos, las
cuales deben ser medidas, verificadas y validadas a partir de la aplicacién de métricas definidas en (Clements
y Kazman, 2003), (Messina, Liu, Tong, y Mao, 2011) y (Sokol, 2013) correspondientes a métricas externas,
internas y de calidad en uso respectivamente.

C. Cloud Computing

Cloud Computing es definido por NIST (9126-1:2000 ISO/IEC, 2000) como “Un modelo para habilitar
el acceso a la red de forma ubicua, conveniente y bajo demanda a un conjunto compartido de recursos infor-
méticos configurables (p.e., redes, servidores, almacenamiento, aplicaciones y servicios) que pueden ser rapi-
damente suministrados y liberados con un esfuerzo minimo de gestién o interaccién con el proveedor de ser-
vicios” (Mell y Grance, 2011). CC estd compuesto por cinco caracteristicas esenciales, cuatro modelos de
despliegue y tres modelos de servicio, que juntos categorizan las formas de ofrecer servicios en la nube (9126-

2:2002 ISO/IEC, 2002).
cl. Caracteristicas esenciales

*  Auto-servicio bajo demanda: un consumidor puede proveer capacidades de computacién, tales como
el tiempo del servidor y almacenamiento en red, segdn sea necesario y de forma automética.

*  Acceso amplio a la red: las capacidades estin disponibles en la red y son accedidas a través de
mecanismos estindar que promueven el uso de plataformas heterogéneas de cliente.

. Puesta en comdn de recursos: los recursos informaticos del proveedor se combinan para servir a
mdltiples clientes mediante el modelo multi-inquilinos.

. Répida elasticidad: las capacidades pueden ser aprovisionadas ripidamente y elasticamente, en
algunos casos de forma automatica.

. Servicio medido: los sistemas cloud controlan y optimizan autométicamente el uso de recursos medi-
ante la influencia de una capacidad de medida (pay-per-use) en algin nivel de abstraccién adecuado para el
tipo de servicio.
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c2. Modelos de despliegue

. Cloud privado: la infraestructura cloud es operada exclusivamente por una organizacién individual
compuesta por mdltiples clientes.

. Cloud comunitario: la infraestructura cloud es compartida por varias organizaciones y es compatible
con una comunidad especifica que tienen intereses compartidos.

. Cloud pdblico: la infraestructura cloud se pone a disposicién del pdblico en general o de un grupo
industrial grande y es propiedad de una organizacién que vende servicios en la nube.

. Cloud hibrido: la infraestructura cloud es una composicién de dos o més clouds (privado, comunitario
o pablico) que permanecen como entidades Gnicas, pero son enlazadas a la vez por tecnologias estandarizadas
o propietarias que permiten la portabilidad de datos y aplicacién.

c3. Modelos de servicio

. SaaS (Software como Servicio): provee al consumidor la capacidad para utilizar las aplicaciones
cloudproporcionadas por el proveedor, alojadas en una infraestructura y accedidas a través de Internet.

. Paa$ (Plataforma como Servicio): provee al consumidor la capacidad de desplegar en la infraestruc-
tura cloud sus aplicaciones.

. laaS (Infraestructura como Servicio): provee al consumidor la capacidad de utilizar procesamiento
fisico, almacenamiento, redes y otros recursos fundamentales de computacién.

c4.Arquitectura de referencia y taxonomia de CC

Para entender los principios de CC es importante desarrollar una Arquitectura de Referencia (RA —por sus
siglas en inglés) la cual es definida por NIST (NIST, 2010) como un “Modelo conceptual genérico de alto
nivel, considerado como una poderosa herramienta para la discusién de los requisitos, estructuras y opera-
ciones dentro de un ambiente cloud; define un conjunto de actores, actividades y funciones que se pueden uti-
lizar en el proceso de desarrollo arquitecténico, acompafiado de una taxonomia para CC. Contiene un con-
junto de puntos de vista y descripciones que son la base para la discusién de las caracteristicas, usos y normas
para CC” (9126-2:2002 ISO/IEC, 2002). La taxonomia asociada establece los elementos centrales de CC y
los describe de forma inequivoca, estd conformada por cuatro niveles fundamentales: Nivel 1- roles: conjunto
de obligaciones y comportamientos conceptualizados por los actores asociados en el contexto de CC. (9126-
3:2002 ISO/IEC, 2002) Nivel 2-actividades: comportamientos generales o tareas asociadas a un rol especifi-
co.Nivel 3- componentes: procesos especificos, acciones o tareas que se deben realizar para alcanzar el obje-
tivo de una actividad especifica.Nivel 4- sub componentes: presenta la parte modular de un componente

(9126-2:2002 ISO/IEC, 2002).

A continuacién se describe las actividades, componentes y subcomponentes de CC asociados al proveedor

cloud (9126-3:2002 ISO/IEC, 2002):

Despliegue de servicios: implica todas las actividades y la organizacién necesaria para hacer que un
servicio cloud esté disponible. Una infraestructura cloud puede ser operada en uno de los siguientes
modelos de despliegue: cloud pdblico, cloud privado (en el sitio o subcontratado), cloud comunitario (en el
sitio o subcontratado) y cloud hibrido.

Orquestacién de servicios: disposicién, coordinacién y gestién de la infraestructura cloud para pro-
porcionar diferentes servicios cloud para satisfacer los requerimientos de negocio y de T1I.

. Gestidn de servicios cloud: incluye todas las funciones relacionadas con los servicios que son nece-
sarios para la gestién y operacién de los servicios requeridos o propuestos a los consumidores de servi-
cioscloud.

*  Apoyo empresarial: conlleva un conjunto de servicios relacionados con el negocio, clientes y procesos
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de apoyo.

. Portabilidad/interoperabilidad: factores cruciales que enfrenta el consumidor en la adopcién de ser-
vicios cloud relacionados con la portabilidad de datos, interoperatibilidad de servicios y portabilidad de sistemas

. Seguridad: se refiere a la “seguridad de la informacién” implica proteccién de la informacién que
incluye accesos no autorizados, uso, divulgacién, alteracién, modificacién o destruccién, con el fin de propor-
cionar: integridad, confidencialidad y disponibilidad.

. Privacidad: se refiere a la adecuada, segura y coherente coleccidn, tratamiento, comunicacién, uso y
disposicién de la Informacién Personal (Pl) y la Informacién de Identificacién Personal (PII) a lo largo de su
ciclo de vida.
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c5. Seguridad perimetral

La seguridad perimetral sirve para organizar y caracterizar los diferentes modelos de despliegue, la cual se
basa en los limites de acceso y control a través de un perimetro de seguridad (PS) el cual permite o deniega el
acceso a los recursos de computacidn a través de un controlador de limite que impone una politica sobre el
acceso. El PS incluye firewalls, guardias y redes privadas virtuales (VPN).

c6. Declaraciones de alcance en el despliegue de servicios.

Existen ciertas declaraciones de alcance en el despliegue de servicios para escenarios cloud privados y

pablicos (9126-4:2001 ISO/IEC, 2001) como se describe a continuacién:

. Dependencia de la red: los consumidores necesitan acceder a los servicios cloud a través de una red
segura.

*  Ubicaciones de carga de trabajo ocultas a los clientes: para gestionar los recursos de hardware de
una nube de manera eficiente.

. Riesgos de multi-alquiler: las cargas de trabajo de los diferentes clientes pueden residir simultinea-
mente en el mismo sistema y red local,

. Importacién/exportacién de datos, y limitaciones de rendimiento: debido a que los consumidores
accedan a un cloud en una red.

*  Seguridad frente a amenazas externas: de acuerdo a las caracteristicas de cada uno de los modelos
de despliegue se implementa un nivel de control de recursos que depende de la implementacién de los perimet-
ros de seguridad (PS).

. Costos iniciales para migrar a cloud: dependiendo si los recursos hardware y software para cloud-
computing estan en las instalaciones del proveedor o en las instalaciones del consumidor.

. Elasticidad: si el serviciocloud es lo suficientemente grande y compatible con una diversidad sufi-
ciente de cargas de trabajo, puede ser capaz de proporcionar elasticidad a sus clientes.

. Control de recursos y limite de acceso: el control y visibilidad de datos y programas, la posesién fisica
y la capacidad de configurar mecanismos de proteccién de acceso alrededor de los recursos informaticos.

3. Metodologia

El presente trabajo inicia con el anélisis de la norma ISO/IEC 12207:2008 la cual establece un proceso
que describe el ciclo de vida del software y las actividades que se ejecutan en la configuracién de servicios de
un sistema, proceso en el cual se debe considerar diferentes criterios no funcionales descritos en la norma
ISO/IEC 9126:2001, que garanticen la calidad del producto y permitan la consolidacién del estilo arquitecténi-
co a implementar basados en la norma ISO/IEC/IEEE 42010. Al mismo tiempo se analizan los modelos de ser-
vicio (Saa$, PaaS$ e laaS) y despliegue (Pdblicos, Privados, Comunitarios e Hibridos) de una arquitectura Cloud,
con la finalidad de determinar las caracteristicas de cada modelo de servicios y la incidencia de los atributos
de calidad en el despliegue de los mismos. Basados en el enfoque de la investigacidn se desarrolla un modelo
de calidad de servicios (QoS) para Saa$ en la cual se toma en consideracién a la arquitectura de referencia y
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taxonomia para Cloud Computing definida por NIST (Mell y Grance, 2011).

4. Descripcién del modelo de calidad de servicios

Luego del anilisis realizado a los modelos de servicio y despliegue para CC, y a las declaraciones de
alcance en el despliegue de servicios para escenarios cloud privados y pablicos se determinaron las principales
obligaciones entre el proveedor y el consumidor cloud, asi como las caracteristicas clave para entornos Saa$S

privados y puablicos definidos en NIST (Mell y Grance, 2011).

De estascaracteristicas se derivaron los atributos de calidad en base a la Norma ISO/IEC 9126y se
definieron sus métricas correspondientes, obteniendo un modelo de calidad de servicios (QoS) para entornos
Saa$ privados y pdblicos (Figura 1).
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Figura 1. Modelo de calidad de servicio (QoS) para entornos SaaS privados y pablicos.

La reusabilidad es un atributo de calidad adicional segtin la norma ISO/IEC 9126, y esta relacionado al dis-
efio. Los atributos de calidad restantes, como eficiencia, fiabilidad y seguridad de acceso estan relacionadas al

tiempo de ejecucién segin se menciona en (9126-3:2002 ISO/IEC, 2002).

A continuacién se describe cada atributo de calidad y las métricas asociadas para el modelo de calidad
(QoS) para entornos SaaSprivados y pdblicos.

Reusabilidad: mide las funcionalidades proporcionadas por los servicios y valida si estas son comunes a los
requisitos definidos por los consumidores, se basa en la reutilizacién de diversos tipos de aplicaciones (servi-

cios) alojadas en la nube y accedidas por mdltiples consumidores a través de internet. Las métricas asociadas
a la reusabilidad se definen como:

- Concordancia Funcional: mide un promedio de similitud de cada caracteristica funcional definida en un
objetivodel servicio cloud. La concordancia de cada caracteristica funcional puede medirse mediante el cilculo
del grado de los miembros que utilizan cada caracteristica funcional.

uf. .
CF = ZEJ' fn (1)

Sp=2

CF = Concordancia Funcional
nf = ndmero de requisitos aplicables con caracteristica funcional
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nd = ndmero total de requerimientos analizados en el dominio
n = ndmero total de caracteristicas funcionales
En donde 0 <= CF <=1, y el valor 1 indica todas las funciones aplicadas en SaaS son comunes en el

wn . .
S mismo dominio.
(2]
N - Concordancia no funcional: mide el promedio de similitud de cada caracteristica funcional. Esta métrica
O es similar a la métrica de CF.
i
2
5 -
nr_f
CNF = E /m @)
rid

CNF: Concordancia no funcional

nn_f: ndmero de requisitos aplicables con caracteristica no funcional

nd = ndmero total de requerimientos analizados en el dominio

m = nGmero total de caracteristicas no funcionales en el dominio.

En donde 0 <= CNF <= 1, y el valor 1 indica que todas las caracteristicas funcionales son comunes en
el mismo dominio.

- Cobertura de variabilidad: mide el nidmero de los puntos de variacién incluidos en el dominio que estan
efectivamente realizadas en SaaS.

CV = {:—dj Jm ()

CV = Cobertura de Variabilidad

nv = nGmero de puntos de variacién realizados en SaaS.

nd = ndmero de puntos de variacién en el dominio.

En donde 0 <= CV <= 1, y un valor més alto indica que la cobertura del servicio Cloudes lo suficiente-
mente amplio para un mayor ndmero de puntos de variacién.

Eficiencia: mide la cantidad de recursos utilizados para proporcionar la funcionalidad del servicio
cloudrequerido y el nivel de rendimiento bajo condiciones establecidas. Un modelo de negocio del servicio
cloud depende de la cantidad de recursos utilizados o de la cantidad de uso del servicio. Luego se describe
métricas asociadas a la eficiencia.

- Comportamiento temporal: debe ser capaz de medir atributos como el comportamiento de un sistema
informatico incluyendo el software durante las pruebas u operaciones.
a9 :
CT= — )
it

CT = Comportamiento temporal

t = tiempo de ejecucidn, que es (tiempo de espera - tiempo de entrada de comando finalizada)
ti = tiempo total de invocacién de servicio.

En donde 0 < t, y el mas cercano a | indica que el SaaS$ tiene una mayor eficiencia de tiempo.

- Rendimiento: mide la cantidad de tareas que puede realizar con éxito durante un periodo determinado
de tiempo.

Cabrera, A., Carrillo, J., Abad, M., Jaramillo, D., y Poma, A. (2015). Modelo de calidad de servicio QoS en entornos Cloud. International Journal of
Information Systems and Software Engineering for Big Companies (IJISEBC), Vol. 2, Num. 2, pp. 70-80. Consultado el [dd/mm/aaaa] en www.ijisebc.com

www.jjisebc.com



J"__,q, 5
=7 ®)

A = ndmero de tareas completadas
T = periodo de tiempo de observacién
En donde 0 < X, y el mayor es el mejor.

- Utilizacién de recursos: mide atributos como el comportamiento de utilizacién de recursos del servicio
cloud que incluye el software durante la fase de pruebas u operacién.

ra
UR = — (6)
re
ra = cantidad real de recursos asignados
rp = cantidad de recurso pre-definidos para cada tipo de recursos.

En donde 0 <= UR, y el valor mas pequefio indica que el servicio Cloud tiene acciones de recursos supe-
riores.

Seguridad de acceso: Mide el nimero de funciones u ocurrencias con problemas de seguridad en el servi-
cio cloud, tales como: a) fugas en la salida de informacién, b) pérdida de datos importantes; c) acciones con-
traoperaciones ilegales.

Métricas asociadas a la seguridad de acceso.

— Auditoria de datos: evalda la cantidad de accesos que el sistema registra en la base de datos histdricos
de acceso.

4 (@)

A = Namero de usuarios que acceden al sistema y los datos, grabado en la base de datos del historial de
acceso.

B = Nidmero de usuarios que acceden al sistema y los datos realizado durante la evaluacién.

En donde 0<=X<=1, el mis cercano a 1 es el mejor.

- Control de acceso: se debe contar el nimero de operaciones ilegales detectadas en comparacién con el
ndmero de operaciones ilegales especificadas.

A = Ndamero de diferentes tipos de operaciones ilegales detectadas.
B = Ndmero de tipos de operaciones ilegales especificadas.
En donde 0<=X<=1, el mis cercano a 1 es el mejor.

- Prevencién de corrupcién de datos: se debe contar las apariciones de eventos mayores y menores de
corrupcidn de datos.

, A
N X=1 = ©
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A = Ndmero de veces que se ha producido un evento mayor de corrupcién de datos
N = Ndmero de casos de prueba probados que causan eventos de corrupcién de datos.

1 . ]

2 ¥ =1— g (10)

é‘ B = Nidmero de veces que un evento menor de corrupcién de datos ha ocurrido.
g T o= flﬂ = 'E.I

5 Ch £ = T = (11)

=

T = periodo de tiempo de operacién (durante las pruebas de funcionamiento).
Endonde: 0 <= X <=1, el mas cercano a | es el mejor. 0 <=Y <=1, el més cercano a | es el mejor.
0 <=Z, el mas se acerca a 0 es el mejor.

Fiabilidad:Debe tener la capacidad de medir los atributos relacionados con el comportamiento del sistema
y del software de gestidn cloud durante las pruebas de ejecucién para indicar el grado de fiabilidad del servicio
Cloud durante su funcionamiento.

Métricas asociadas a la fiabilidad.
- Disponibilidad: capacidad del servicio Cloud para que esté disponible para su uso durante el periodo de

tiempo especificado para realizar todas las operaciones de los usuarios.
Medir el periodo de tiempo de reparacién cada vez que el sistema no esté disponible durante una prueba.

=10 (12)
a) X Te+Tr
Calcular el tiempo medio de reparacidn.
. Al
b)Y =— (13)
A2

To = tiempo de operacién

Tr = tiempo de reparacién

Al = total de casos de uso disponibles exitosos de software cuando el usuario utiliza el software.

A2 = ndmero total de casos de intento del usuario para utilizar el servicio Cloud durante el tiempo de
observacién.

En donde: 0 <= X <=1, el mayor y mis cercano a | es el mejor, ya que el usuario puede utilizar el ser-
vicio Cloud para obtener mas tiempo. 0 <=Y <= 1, el mayor y més cercano a | es el mejor.

Tiempo medio entre fallos: con qué frecuencia el servicio Cloud falla en la operacién. Contar el ndmero
de fallos ocurridos durante un periodo definido de operacién y calcular el intervalo promedio entre fallos.

aX=TIl/A (14}
b) Y=T2/A (15)
T1 = tiempo de operacién
T2 = suma de intervalos de tiempo entre ocurrencias de fallo consecutivo.

A = ndmero total de fallos detectados actualmente (fallos ocurridos durante el tiempo de operacién obser-
vado).
En donde 0<X, Y, el més grande es el mejor. El tiempo més largo puede ser previsto entre fallos.
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5. Conclusiones

La computacién en la nube obliga a cambios en las normas, las capacidades de infraestructura; la definicién
de una adecuada arquitectura de software basada en la utilizacién de un SDLC especifico,es de gran impor-
tancia al momento de evaluar el despliegue de servicios alojados en una nube. Esto nos permite cerrar la
brecha entre la aplicacién y la infraestructura al proporcionar los medios para que tanto proveedores como
consumidores de servicios cloud puedan evaluar la calidad de los mismos.

SaaS provee un esquema eficaz de reutilizacién de servicios, con beneficios para los consumidores ya que
los servicios de actualizacién sonlibres de costos de compra y mantenimiento/actualizaciones, lo que implica el
cumplimento de compromisos de calidad que los proveedores deben garantizar en la provisién del servicio. La
evaluacién de la calidad de Saa$ se convierte en la actividad mas importante para una gestidn exitosa de este
modelo de servicios.

En base al modelo de calidad SaaS propuesto, los proveedores de servicios podran evaluar sus servicios
yel retorno de la inversidn, y, los consumidores de servicios pueden consultar los resultados de evaluacién de
calidad para descubrir, suscribirse y utilizar SaaS. Ademas, los resultados de la evaluacién se podran utilizar
como un indicador para la gestién de la calidad Saa$S
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