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Resumen

El escenario mediatico actual, marcado por cambios tecnoldgicos y narrativos, exige a los periodistas
una constante actualizacién para mantener la conexidn con su publico. Este articulo presenta al
transmedia storytelling como el mejor aliado del periodismo para la difusién de hechos. Este modelo
comunicativo otorga una naturaleza de expansién, multiplicidad y profundidad a las historias, que
permite elevar el nivel de participacién del pablico en cada medio en el que desarrolle la informacién.

En concreto, la investigacién busca detectar los modos en los que el periodismo se puede valer de
la narrativa transmedia para alcanzar y generar interaccion en la generacién millennial. Para lograr
este objetivo, se ha partido de un estudio mayor que analiza el consumo de medios que hacen los
jovenes de la regién de Piura, en Per(, en especifico, alumnos de 5° de secundaria de los colegios
privados de la zona.

Gracias al estudio, se encontré que los estudiantes de Piura realizan un consumo casi masivo de los
medios digitales, en especial, de las redes sociales. Ademés, como puerta de entrada a los contenidos
ofrecidos en estas plataformas, recurren en gran medida a los dispositivos méviles. Se entiende asf
que las historias periodisticas deben estar presentes en estos medios con contenidos atractivos en
fondo y forma que respondan a satisfacer a este perfil de lector/espectador/usuario millennial que
valora mucho el contenido de calidad.

Palabras clave: periodismo, narrativa transmedia, generacién millennial, consumo de medios, medios
digitales, estudiantes, redes sociales, dispositivos méviles.
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Transmedia journalism and media consumption
of the millennial generation

Abstract

The current media scenario, marked by technological and narrative changes, requires journalists
to constantly bring themselves up to date in order to maintain the connection with their audience.
This article presents transmedia storytelling as the best ally of journalism for the dissemination of
facts. This communicative model grants a nature of expansion, multiplicity and depth to the stories,
which allows to raise the level of participation of the public in each medium in which information
is developed.

Specifically, this research seeks to detect the ways in which journalism can use transmedia narrative
to reach and generate interaction in the millennial generation. To achieve this goal, a larger study
that analyzes the consumption of resources made by young people in the region of Piura, in Peru,
specifically, students in 5th year of secondary school in private schools in the area, was taken as
a starting point.

Thanks to the study, it was found that Piura students consume high, almost massive, amounts of
digital media, especially social networks. In addition, they rely heavily on mobile devices as a gateway
to the content offered on these platforms. Thus, news stories must be present in these media with
attractive content in substance and form, that can satisfy this reader / viewer / millennial user who
highly values quality content.

Keywords: journalism, transmedia narrative, millennial generation, media consumption, digital media,
students, social networks, mobile devices.

Jornalismo transmidia e consumo mididtico
da geracao millennials

Resumo

O cenério midiatico atual, marcado por mudangas tecnoldgicas e narrativas, exige dos jornalistas
uma constante atualizagdo para manter a conexdo com seu publico. Este artigo apresenta o
transmidia storytelling como o melhor aliado do jornalismo para a difusdo de fatos. Esse modelo
comunicativo outorga uma natureza de expansdo, multiplicidade e profundidade as histérias, que
permite elevar o nivel de participagdo do piblico em cada meio no qual desenvolva a informagéo.

Mais especificamente, a pesquisa procura detectar os meios nos quais o jornalismo pode usar a
narrativa transmfdia para atingir e gerar interacdo na geracao millennial. Para alcangar esse objetivo,
partiu-se de um estudo maior que analisa 0 consumo de meios que fazem os jovens da regido de
Piura, no Peru, em especifico, alunos do 5° ano do Ensino Fundamental dos colégios privados da érea.

Gragas ao estudo, percebeu-se que os estudantes de Piura realizam um consumo quase em massa
dos meios digitais, em especial, das redes sociais. Além disso, como porta de entrada aos contetidos
oferecidos nessas plataformas, recorrem, em grande parte, aos dispositivos moéveis. Entende-se,
desse modo, que as histérias jornalisticas devem estar presentes nesses meios com assuntos
atraentes no contetido e na forma e que tentem satisfazer esse perfil de leitor/espectador/usuério
millennial que valoriza muito o contetido de qualidade.

Palavras-chave: jornalismo, narrativa transmidia, geragao millennial, consumo de meios, meios digitais,
estudantes, redes sociais, dispositivos moveis.
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Introducciéon

“Sobrevivir en entornos informativos que se trasforman a gran velocidad exige a los
medios desarrollar la capacidad para aprender rapido y adquirir las destrezas necesarias
para implementar los cambios con eficacia” (Orihuela, 2011, p. 25). Nos encontramos en
un escenario donde la aparicién de diversos medios ha generado el nacimiento de nuevos
modelos de comunicacién que buscan el uso conjunto de los distintos canales para la
difusién de contenidos (Robledo, Atarama y Palomino, 2017).

Este contexto potencia la implementacién de la narrativa transmedia, modelo co-
municativo en el que una historia global “se desarrolla a través de mdltiples plataformas
mediaticas, y cada nuevo texto hace una contribucién especifica y valiosa a la totalidad”
(Jenkins, 2008, p. 101). El modelo transmedia otorga una naturaleza de expansién, mul-
tiplicidad y profundidad a las historias que eleva el nivel de participacién del pablico en
cada medio por el que discurre el hecho noticioso (Robledo et al., 2017).

La presente investigacién explora cémo el periodismo se puede favorecer de las he-
rramientas transmedia para llegar a un publico joven, como el millennial. Para encontrar los
puntos de contacto y las posibilidades narrativas, se presentan datos empiricos sobre el
consumo de medios de los alumnos de 5° de secundaria de Piura, Pera. Esta informacién
ha sido extraida de una investigacién mas amplia realizada por el Centro de Investigacién
en Opinién Pablica de la Universidad de Piura, denominada: Los escolares piuranos en la era
digital: un estudio a partir de la experiencia de los alumnos de 5° de secundaria de los colegios privados
de la region (2016).

Se tiene como objetivo conocer los hébitos de consumo de medios para asf detectar
los modos en los que el periodismo transmedia puede alcanzar y generar interacciéon
con este publico, parte de la generacién millennial, una audiencia con caracteristicas muy
particulares que se constituye en un reto para el periodismo.

El escenario transmedia: un desafio para el periodismo

Kovach y Rosenstiel (2012, p. 24) sefialan que “el propésito principal del periodismo es
proporcionar a los ciudadanos la informacién que necesitan para ser libres y capaces de
gobernarse a si mismos”. De esta forma, “el buen periodista (...) es capaz de orientar al
lector en sus dudas y llenar sus vacios de informacidén, desde los més domésticos hasta
los mas decisivos para él como individuo y para la sociedad a la que pertenece” (Darfo y
Astudillo, 2005, p. 101).

Se entiende asf que el profesional del periodismo necesita comunicar a su audiencia
aquella informacién que se supone relevante, pero, ¢ccémo dar continuidad a esta labor
periodistica en el contexto actual? Estamos en un escenario en el que, por un lado, la
existencia de nuevos fenémenos de comunicacion, fruto de la interaccién de los disefios
comunicativos y la innovacién tecnolégica, amplia las posibilidades comunicativas huma-
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nas, y, por otro lado, las empresas periodisticas deben repensar sus modelos de gestién
y produccién, pero también sus tareas y sus contenidos (Arrojo, 2015).

La logica de distribucién de contenidos periodisticos se ha visto potenciada, de ma-
nera que "lo que tradicionalmente habia sido una difusién compartimentada del mensaje
informativo, dividida entre distintos géneros y distintos medios, se convierte ahora en una
forma de relato continua y transmedia” (Carrera, Limén, Herrera y Sainz, 2013, p. 537), lo
que consecuentemente genera que el relato periodistico deje de ser un producto termi-
nado, listo para su consumo, y pase a ser un sistema integrado de mensajes de distinta
naturaleza en continua transformacién.

Se ve, por lo tanto, que existe la necesidad de implementar un modelo comunicativo
en el que una historia periodistica trabajada profesionalmente se expanda a través de
diferentes medios, enriqueciéndose con las caracteristicas particulares de cada soporte,
para hacer que el pdblico se involucre con el relato y brinde un aporte valioso a este. Esto
es lo que denominamos periodismo transmedia. A continuacién, detallaremos los desafios
que el modelo transmedia plantea al periodismo en la actualidad.

La narracién de historias periodisticas

Segln Pefafiel (2015), asistimos a un momento clave en el que todo apunta a que la co-
municacién bebera del concepto transmedia, produciendo mensajes independientes para
difundir un mensaje global. La narrativa transmedia es la forma en que la historia reclama
sus derechos, principalmente el de expandirse (Rodriguez, 2014). Uno de los principales
retos que el escenario transmedia presenta al periodismo es la elaboracién, no de noticias,
sino de historias periodisticas, es decir, la creacién de mundos narrativos complejos que
no agoten su contenido en un solo medio o formato. Se busca que el relato periodistico
discurra entre la diversidad de canales que ahora existe, creciendo y enriqueciéndose con
cada nuevo punto de acceso.

En concreto, écémo puede el periodismo valerse de una estrategia transmedia? Por
un lado, si bien se generan un gran nimero de producciones periodisticas a diario y se
les difunde a través de diferentes medios y plataformas, en reiteradas ocasiones, muchas
de estas tienen que ver con una historia mayor, el reto estd en que se les otorgue unidad
a todas bajo una macrohistoria y se las articule bajo una légica transmedia. Ya lo indica
Belsunces (2011, p. 30): “los universos transmedia no siempre son concebidos como tal,
sino que se expanden a medida que se van desarrollando”. Por otro lado, por su naturaleza,
existen noticias que desde su nacimiento reclaman un nivel de profundidad mayor que
otras, el reto se encuentra aqui en que a partir de estos trabajos se lleguen a configurar
universos narrativos con potencial para ser expandidos.

Ahora nos centraremos en el desafio que implica enriquecer las historias periodisticas.
La construccién de una historia transmedia pasa por el disefio de un universo amuebla-
do con una geograffa detallada, con personajes y sus respectivas psicologias, con una
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historia dotada de hitos decisivos, cronologias: en definitiva, un universo que no deja de
evolucionar, aun cuando dejemos de mirarlo (Rodriguez, 2014, p. 31).

Para que esta comunicacién transmedia consiga éxito, especificamente en el perio-
dismo, tendrd que demostrar su capacidad para que cada una de sus pequenas partes
informativas dirigidas a cada uno de los medios més idéneos tenga un impacto distinto,
enriqueciendo a las anteriores y al total de la comunicacién, es decir, aportando valor
anadido al esquema comunicativo (Penafiel, 2015).

No debemos perder de vista que en un terreno competitivo como el de hoy es nece-
sario innovar y crear contenidos diferenciados y relevantes, donde haya espacio para la
reflexién y el anélisis (Pefafiel, 2015). El reto de crear historias periodisticas va mas alla
de las formas, recae en impulsar un periodismo especializado, preocupado por ofrecer
contenidos que no dejen de lado la calidad, y que no se agoten en un solo canal, sino que
se abran paso en diversos medios.

Acercar la informacion al nuevo ciudadano

Uno de los principales fines de la narrativa transmedia es acercar la historia al publico,
aspecto que para el periodismo no debe ser indiferente. Asi, senala Barrios que:

Hoy el foco de atencién estd en encontrar esa red de consumidores con
intereses comunes que son atraidos por una propuesta comunicativa a la cual
ellos contribuyen con sus experiencias e historias, aquello que los usuarios
consideran verdaderamente interesante y pueden llegar a compartir con emocién
y entusiasmo. (2016, p. 167).

Como senala Scolari (2014), la narrativa transmedia integra dos dimensiones: la
construccién de una historia que se expande y la participacién activa de los usuarios en
este proceso. Se ve que existe una relacién de causa-consecuencia entre ambos puntos,
pues para lograr que la audiencia se involucre se debe primero haber llegado de la mejor
forma a ella.

En el campo periodistico, este acercamiento de las historias al nuevo ciudadano,
disperso entre la diversidad de canales del actual ecosistema mediatico, constituye ya
un desafio para sus profesionales. Para Penafiel (2015, p. 3), todo parte de impulsar un
periodismo de calidad “"que aporte valor anadido a los usuarios de la comunicacién, donde
cada dfa hay millones de informaciones que compiten por una audiencia potencial”. Hace
falta entonces un replanteamiento en la labor periodistica para responder a las necesida-
des del mercado (Barrios, 2016).

Penafiel (2015) defiende que son el talento, las habilidades personales e intelectuales
de los periodistas, las que ahora méas que nunca promoveran el desarrollo del sector de
la comunicacién transmedia. Por lo tanto, el periodista "debe dominar cada medio y ser
competente en el quehacer profesional (...) que exige el surgimiento de nuevos lenguajes
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y el establecimiento de una relacién mas cercana y de complicidad entre el medio de
comunicacién y sus usuarios” (Barrios, 2016, p. 164).

Impulsar el contenido generado por el usuario y la participacion
ciudadana

La circulacién de informacién ha cambiado y como tal, el concepto de recepcién, de manera
que “los usuarios (...) pueden ser considerados como otro potencial emisor de mensajes,
puesto que pueden producir contenidos para distintos medios de comunicacién, redes
sociales o plataformas comunicacionales” (Pefafiel, 2015, p. 2). “Las genuinas virtudes
transmediaticas nos permiten cruzar la linea del cuestionamiento, la indignacién o el es-
candalo ante los medios para transformarnos en buscadores-creadores de informacién
o en actores politicos” (Rodriguez y Pefiamarin, 2014, p. 10).

En esta linea hablamos del contenido generado por el usuario (User Generate Content,
UGQ). En el caso puntual de la informacién periodistica, el UGC es el resultado de que,
una vez establecida la conexidn con la historia, la audiencia quiera participar de ella, no
solo difundiendo el contenido, sino también generando el suyo. De esta forma, el desafio
del periodismo recae en presentar una historia tan atractiva que invite a la audiencia a
brindar un aporte valioso que contribuya a la construccién del mundo narrativo.

Cabe aclarar en este punto que la generacién de contenido por parte de la audiencia
no se trata de un ejercicio periodistico. El periodismo es una profesién y solo puede ser
ejercida por quienes han sido formados profesionalmente en él. En una entrevista hecha
por Scolari (2013, pp. 191-192) a Orihuela, este senala que el UGC no es periodismo, pero
sin serlo es innegable que este “ha transformado el espacio de la comunicacién publica,
las dinamicas de filtrado de informacién, los procesos de establecimiento de agenda, y
también las funciones sociales y politicas del periodismo y de los medios”. De esta forma,
agrega Orihuela, el hecho de que la audiencia tenga una voz publica se ha convertido
en un nuevo mecanismo distribuido de fiscalizacién del poder politico y también de la
actividad periodistica.

En todo este apartado se ha estudiado cémo la narrativa transmedia en el &mbito
periodistico plantea determinados desafios para quienes ejercen esta profesién y pone
al alcance del publico los medios necesarios para una participacién activa dentro del
escenario social que experimenta. Como hemos visto, todo parte de una historia bien
contada, por ello, en el siguiente punto desarrollaremos una serie de estrategias a tener
en cuenta para la creacion de historias periodisticas transmedia.

La implementacion del periodismo transmedia

La narrativa transmedia seguird estando estos préximos afnos en pleno auge, debido
al nimero de medios interactivos y plataformas que han ido surgiendo y, también, gra-
cias a que existe ahora una audiencia participativa que demanda nuevos contenidos
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y que esta saturada de espacios repetitivos y poco innovadores (Pefiafiel, 2015). En el
dmbito periodistico se debe, por lo tanto, preparar el terreno para el desarrollo de his-
torias que respondan a las necesidades actuales, tanto del lado de los profesionales,
como del pablico.

A continuacidn, presentaremos cinco estrategias para el desarrollo de historias pe-
riodisticas basadas en el modelo transmedia.

Elaborar un guion transmedia

Ossorio (2013, p. 489) concibe a la narrativa transmedia como el modelo de “produccién
de contenidos que construye un relato global a través de relatos independientes en dife-
rentes formatos, y cuya convergencia aporta una historia Gnica que se complementa con
las historias y caracteristicas de cada una de las partes que forman el todo”. Esta idea la
vemos también en Scolari (2009) y Belsunces (2011), quienes hablan de una macrohistoria
o historia global, conformada por las diversas extensiones del relato transmedia.

En esta construccién de todo un mundo narrativo periodistico' resulta fundamental
la figura del periodista como el responsable de crear toda una estructura arménica de
contenidos informativos (Porto, 2011; Arrojo, 2015; Lovato, 2015; Barrios, 2016). Como
explica Porto, "la forma de hacer contenido transmedia (...) exige mas de los autores. No
se produce como antes. Existe una necesidad distinta de proyectar, planificar los caminos
y los contenidos distintos para, al final, producir” (2011, pp. 32-33).

La labor del periodista requiere definir cual es el centro del relato y, al mismo tiempo,
poseer un adecuado conocimiento de los diversos medios de comunicacién y de cémo
codificar la propuesta comunicativa en cada uno de ellos, de modo que se brinden herra-
mientas de construccidn narrativa que vinculen y conecten las historias proporcionadas
a través de otras plataformas? (Barrios, 2016).

Siguiendo esta linea, Porto (2011) habla, precisamente, de la elaboracién de un guion
que permita visualizar los distintos caminos que seguirfan entre sf los contenidos y las
relaciones entre ellos. Lovato (2015, p. 36) lo denomina guion transmedia, “un elemento
complejo que debe preservar, a lo largo de la produccidn, la suficiente flexibilidad para
incorporar el trabajo expansivo de las audiencias, para reunir y agregar nuevos nodos
narrativos, y permitir la interactividad”.

Este esquema de comunicacién debe tener en cuenta los actores que forman parte del
proceso (publico, medios, plataformas, tecnologfa, contexto, ambiente), bajo los cuales se
concibe, produce, circula y recibe el mensaje, para, a la par, generar nuevas narrativas que
impacten no solo al emisor inicial sino a las redes de receptores y amigos (Barrios, 2016).

! Seglin Ossorio (2013), el mundo es la idea general que se transmite, es decir, la propia historia, conformada a su vez
por multiples elementos tales como personajes, acciones, lugares, etc.

2 Arrojo (2015) explica que es necesario conseguir que cada una de las piezas informativas tenga coherencia por si
misma y, a su vez, forme parte de un conjunto homogéneo que permita ampliar la experiencia de usuario.
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Para una idea mas clara del guion transmedia, tenemos el documental argentino
Mujeres en venta. Como explica Lovato (2015), para este documental, lanzado entre febrero
y diciembre del 2015, se utilizaron diversos canales: un webdoc o documental multime-
dia interactivo, afiches en via publica con interaccién a través de realidad aumentada,
videos para LED de interior y exterior, una serie de cémics impresos y digitales, un do-
cumental para televisién, movisodios, spots para television y radio, un mapa interactivo
y un libro multiplataforma. ¢Cémo se planificé? El webdoc fue el corazén de la macro-
historia y en conexién con este se desarrollaron las piezas para los otros soportes, las
mismas que se ocuparon de ampliar argumentos o abordar temas y casos especificos
(Lovato, 2015).

Como se ve, la idea de una planificacion del guion transmedia es cuidar y enrique-
cer la macrohistoria, de manera que la audiencia la asuma asi. Rodriguez, Ortiz y Séez
(2014, p. 74) sostienen que cada uno de los medios debe hacer lo que mejor sabe con
dicho universo, “sin caer en redundancias, sino expandiéndolo y profundizandolo al
mismo tiempo”.

Formular narrativas diferenciadas para cada plataforma

Una vez construida la historia global del hecho, lo que corresponde es crear narrativas
diferenciadas seglin cada medio para asf enriquecer el mensaje. Ossorio (2013) explica que
se debe disefiar de manera tal la comunicacién, que en cada medio el usuario obtenga un
mensaje independiente del resto, aunque en relaciéon con la idea global. De manera que,
si consume tUnicamente uno de los mensajes tendra la suficiente cantidad de informacién
como para comprender lo que se quiere transmitir, pero su experiencia se vera enriquecida
si consume los mensajes ofrecidos de varios medios, ya que se complementaran entre sf
y aportaran distintas visiones y datos del mensaje global.

En este sentido, para Porto y Flores (2012, p. 83), “es necesario formular simultanea-
mente narrativas diferenciadas, adaptadas a cada una de las plataformas que se utilicen.
Asi se conseguiré el acercamiento de los productos periodisticos a unos usuarios poten-
ciales heterogéneos”. Lo mismo sugiere Barrios al proponer la estructuracién de un eje
narrativo para cada plataforma o medio, de manera que “"cada una de las partes queda
interconectada de algiin modo, respetando el principio de la narrativa transmedia, en la
que no cabe la linealidad” (2016, p. 171).

Para Ossorio, el objetivo de la narrativa transmedia es “enriquecer los mensajes gracias
al uso de varias plataformas, que proporcionan al usuario discursos adaptados a cada
medio y que ofrecen parcelas de una misma realidad aprovechando las particularidades
de cada formato utilizado” (2013, p. 491). De esta forma, segln el autor, se debe tener
en cuenta que la narrativa transmedia no publica los mismos datos en cada canal, como
muchos medios de comunicacién lo hacen en la practica, sino que elabora un mensaje
especifico para cada plataforma con el fin de aprovechar las potencialidades que cada
una de ellas ofrece.
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Generar contenidos que promuevan el dialogo de la audiencia

Este nuevo contexto hace inevitable una revisién de la nocién de audiencia. Las tecno-
logfas digitales, y particularmente el uso de internet, han contribuido a configurar un
nuevo modelo de consumidor de medios, mas activo, participativo y autdnomo, que, a
su vez, ya no puede ser percibido como un bloque homogéneo sino como un colectivo
fragmentado (Belsunces, 2011).

A este nuevo publico apunta el modelo transmedia. Se busca establecer una conexién
entre ély la historia, y entre los mismos miembros que lo conforman, para hablar e inter-
cambiar sobre aspectos del relato. Como indica Peribanez (2013, p. 31), actualmente “la
cooperacidn entre productores y lectores transforma por completo el proceso productivo
tradicional, basado en la dicotomia emisor/receptor”.

Belsunces (2011) explica que el piblico controla mejor el flujo de los medios para
interactuar con otros consumidores, dejando atras su predecibilidad para volverse a la
vez una audiencia migratoria y leal a las cadenas, redes y medios, constituyendo grupos 'y
comunidades que expresan piblicamente sus deseos y sus criticas, hecho que les otorga
un poder nunca antes visto.

En este escenario, {cémo promover entonces el dialogo fluido entre y con las au-
diencias? "La clave esté en sorprender con contenidos y narrativas a través de diferentes
plataformas, en las que el comunicador se adapta a los nuevos modelos y esquemas con
los cuales llegar a la gente” (Barrios, 2016, p. 173).

La participacion plena de los usuarios, propia del transmedia, exige de los creadores
de la historia periodistica una actualizacién constante de ella, con aportes de nuevo con-
tenido en cada canal que se utilice (Peribanez, 2013). De esta forma, el papel de la industria
es la construccién de un primer marco de contenido (macrohistoria), que, posteriormente,
seré trabajado por la misma audiencia que lo adecuaré a sus gustos y ofreceré un feedback
continuo (Peribanez, 2013).

Asimismo, Barrios (2016) destaca la creatividad y la originalidad de los contenidos
como caracteristicas importantes para captar la atencién del publico, pues este, al te-
ner a su disposicién un sinnimero de propuestas similares con las cuales interactuar y
satisfacer sus necesidades de informacién y consumo, buscard constantemente aquel
elemento diferenciador.

“La participacién de los publicos no es una opcidn, sino una condicién necesaria
para que una historia transmedia pueda existir” (Belsunces, 2011, p. 27).Y es que, el papel
que juega el receptor-usuario a la hora de expandir el universo narrativo abre un campo
de posibilidades muy amplio tanto para los productores como para la propia audiencia
(Paino y Rodriguez, 2016). Esto se debe a que da paso a la creacién de contenido, punto
que desarrollaremos a continuacion.
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Plantear proyectos colaborativos

Partiendo de que una de las principales caracteristicas de la narrativa transmedia es la
capacidad de implicacién del seguidor en la historia, cuando se idea un universo narrativo
es necesario también plantearse cuél seréa la experiencia de la audiencia en cada uno de
los medios y el grado de participacién que podré experimentar (Costa y Pifieiro, 2012).

Ya que el periodismo es una de las areas de la comunicacién que busca que el pablico
participe e interactle, debe ofrecer los medios para estar en contacto con su audiencia,
escucharla, responderle y obtener de ella ayuda para la configuracién de los mensajes y
datos que le serviran para ofrecer productos basados en sus intereses y preferencias, lo
cual genera un vinculo entre el medio y el pablico (Ossorio, 2013).

De esta forma, otra de las tareas pendientes que los periodistas tienen al momento
de planificar el modelo comunicativo de un hecho periodistico es incentivar el intercambio
reciproco entre ellos y el pablico. éComo logarlo? Barrios (2016, p. 165) habla de “un juego
de dominio propuesto desde los medios en donde se le da ciertas libertades al usuario
para reconstruir los hechos y generar nuevas narrativas desde sus redes sociales y micro-
blogs”, a la vez que se aprovecha el conocimiento del piblico para proponer alternativas,
respuestas y soluciones acordes a su contexto.

Ferndndez sefnala que “las dindmicas comunicativas del siglo XXI se basan cada vez
mas en el planteamiento de proyectos colaborativos generados en las redes y los medios
sociales” (2014, p. 56). Estas plataformas son los medios mas idéneos para lograr esa
interactividad entre la historia y el usuario, intercambio que puede muy bien terminar en
una serie de contenidos generados por el pablico mismo.

Esta férmula, detalla Ferndndez (2014), permite a los creadores de la historia aprove-
char el talento de la comunidad online, obteniendo resultados més creativos y, al mismo
tiempo, garantizando que la iniciativa obtenga un notable alcance, pues los participantes
contribuyen activamente a su difusidn al sentirse, justamente, autores del producto final.
El investigador agrega que mediante esta sensacién de implicacién directa se genera un
mayor grado de fidelizacién que favorece la circulacién de ideas y la diseminacién de la
macrohistoria a lo largo de multiples soportes y plataformas.

Generar nuevas puertas de acceso al relato noticioso

“Una historia transmedia crea un espectador méas activo quien interactGa con més pla-
taformas” (Granitz y Forman, 2015, p. 44). Estas plataformas, como hemos explicado, se
convierten en las distintas puertas de acceso a la historia que tiene la audiencia, las cua-
les incluyen medios tradicionales y online, pero que también dan un espacio para cierto
tipo de actividades que promueven el universo narrativo y determinados productos que
guardan relacién con él.

Tal como sefiala Barrios (2016, p. 174), en este entorno transmedia, donde se conjuga
el papel de emisor y receptor, “todos en un momento determinado se encuentran en una
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u otra posicién, enriqueciendo el discurso con la participacién conjunta y las particu-
laridades de cada uno”. Asi, la idea de esta estrategia transmedia es que los productos
periodisticos encuentren maneras de manifestarse en espacios que quizd antes podrian
resultarles ajenos y que el publico no concebfa como plataformas para la difusién de
informacién.

Se trata, por lo tanto, de que los periodistas innoven, y de que los distintos canales
comunicacionales que ahora existen no se limiten a aquellos que se les considera propia-
mente medios o plataformas de comunicacidn, sino que un hecho periodistico también
pueda expandirse mediante conferencias de prensa, eventos en pro de una causa benéfica,
productos como reportajes en DVD, peliculas basadas en la historia periodistica o ropa
con frases en alusion al hecho, por citar ejemplos.

Los millennials y el consumo mediatico

La generacion millennial, también conocida como generacion Y incluye a la poblacién na-
cida entre los afios 80 e inicios del siglo XXI (Claret, 2015; Raines, 2002). Se trata de una
generacion de jévenes sociables, optimistas, talentosos, bien educados, colaboradores
y de mente abierta (Raines, 2002). Seglin Elan, Stratton y Gibson (2007, pp. 21-22), la
época en la que nacieron los millennials ha inculcado en ellos una serie de cualidades
positivas: “son trabajadores y han sido formados por sus padres para tener éxito en
la vida. Se han involucrado en numerosas actividades académicas, extracurriculares
y de servicio”.

Los millennials se diferencian de sus generaciones predecesoras principalmente por
tener un mayor nivel de estudios, ser més seculares y haber nacido en la era de la irrupcién
de internet en todas las esferas de la vida, por lo que tienen un acceso a la informacién
mas répido y completo del que tuvieron sus padres (Claret, 2015). De hecho, se trata de
la primera generacién que ha pasado toda su vida en el entorno digital, de manera que
las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) afectan profundamente el cémo
viven (Bolton et al., 2013).

Abordemos con detalle esta generacién de jévenes en el &mbito peruanoy su relacién
con las nuevas tecnologias de la comunicacién. En el Perq, siete de cada diez personas
que viven en zona urbana utilizan internet més de tres veces por semana; y, en el caso
de los jévenes, la frecuencia de consumo, en este mismo universo, llega a ser diaria (Gfk
Per(, 2015). Segln el Instituto Nacional de Estadistica e Informaética (2014) —en su infor-
me Estado de la nifiez y adolescencia 2014— el 79,7% de ninas, nifios y adolescentes, utiliza
con alta frecuencia el internet como principal fuente de informacién. Todos estos datos,
unidos a la gran penetracion de los teléfonos inteligentes en el pais, nos presentan un
panorama de interés que merece ser estudiado por la academia. Este uso de nuevos
medios “estd cambiando el mercado, el lugar de trabajo y la sociedad; y en Gltima ins-
tancia conducird a nuevos modelos de negocio, procesos y productos” (Bolton et al.,
2013, p. 260).
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En este contexto, resulta necesario recoger informacién que nos permita entender
cémo la internet estéa afectando la vida de los jévenes. Si bien existe abundante bibliografia
sobre esta tematica a nivel nacional e internacional, se echan en falta estudios focaliza-
dos en la realidad de los escolares. Por ello, el presente estudio pretende ser un aporte,
mostrando, gracias a lo extraido de una investigacién mas amplia, cdmo los escolares
piuranos se comportan frente a las posibilidades de la red.

La investigacidn relacionada con el consumo de medios y la interaccién con los en-
tornos digitales ha estado encuadrada normalmente en lo que se denomina media effect o
efecto de los medios?, en la medida que se aborda cémo los medios influyen en la vida de
las personas. En este escenario, la investigacidén que presentamos aborda una aproxima-
cién a un publico clasicamente estudiado en otras latitudes, pero que carece de literatura
especifica para el caso del Pert y sus regiones. Por ello, para aproximarnos a la tematica
que se abordard, se presenta un panorama de las investigaciones relacionadas con el
publico escolar y adolescente. Esto nos permitird valorar adecuadamente los resultados
de la investigacién con miras a enmarcarlos en un contexto mas amplio de estudios que
aborden al mismo publico que ha sido objeto de la investigacidon.

Como antecedente reciente de estos estudios en Latinoamérica, tenemos la inves-
tigacién de Lépez (2003), quien concluyd que los jévenes pueden pasar mas tiempo en
relacién con los medios que con su propia familia. En esta investigacién, Lépez evidencid
que el consumo de los medios de comunicacién forma parte fundamental de los habitos
culturales de consulta e interrelacién de los jévenes, quienes los utilizan como una he-
rramienta para informarse o entretenerse. Para arribar a esta conclusién, el autor explord
las motivaciones de los jévenes para consumir los medios, el tipo de medio utilizado, los
usos que le daban (especialmente a internet, que por esos anos habia alcanzado relevancia
en el ecosistema mediatico), y las preferencias por los contenidos. A partir de todos los
datos, esta investigacidn llamaba a una reflexién sobre la necesidad de una educacién de
audiencias, debido al gran tiempo que invierten los jévenes en los medios.

La relacién entre consumo de medios y participacion ciudadana ha sido estudiada
por Arriagada y Schuster (2008) para el caso de los jévenes chilenos. Los investigadores
apuntaban a un nuevo modelo de participacién ciudadana, que contempla la presencia
en chats y fotologs como medios de interaccién. Para Arriagada y Schuster (2008, p. 42),
“se deberfa considerar al consumo de nuevos medios de comunicacién no sélo como
fuentes de informacién, sino mas bien como un espacio de interaccién donde los jévenes
sienten que ejercen su ciudadania al compartir informacién con sus pares”. En todo caso,
los investigadores detectaron que, ni los medios tradicionales ni los nuevos medios fo-
mentaban una participacion ciudadana activa en términos tradicionales, por lo que para
este publico su modo de sentirse parte del grupo social consistia en interactuar a través
de los nuevos medios.

3 Lasswell (1927) es considerado el precursor de la primera fase de los media effects. Pero se puede sefialar con propie-
dad que los estudios de los media effects incluyen un conjunto de teorfas que explican cémo los mass media influyen
en las actitudes y percepciones de la audiencia (Neuman y Guggenheim, 2011).
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Por su parte, Bringas, Rodriguez y Herrero (2008) realizaron un estudio sobre el ren-
dimiento escolar y el uso de los medios de comunicacién, y encontraron que el uso de
ordenadores puede incrementar el éxito escolar, en cuanto este equipo esté relacionado
muchas veces con tareas académicas; incluso sus resultados demuestran que el uso de
ordenadores con videojuegos no afecta el aprovechamiento escolar. Los autores encon-
traron una relacién entre el bajo rendimiento académico de los alumnos y la visualizacién
de televisién por la noche; mientras que, si los alumnos ven television durante el dia, su
rendimiento académico no se ve afectado. Otro resultado interesante de Bringas, Rodri-
guez y Herreros (2008) es esta constante: no es el uso de los medios lo que genera malos
resultados académicos, sino el tiempo que se invierte en establecer relaciones con las
amistades (en el caso del estudio, esta reflexién parte del uso de internet y de los mensajes
de texto o SMS), ya que esto disminuye la dedicacién al estudio. En el contexto actual,
dominado por las redes sociales, esta consideracién puede ser especialmente relevante.

Thompson (2013) encontrd que la influencia de la tecnologfa en el aprendizaje de los
nativos digitales es muy variada y compleja y no determinista, es decir, los nativos digitales
tienen un nuevo ecosistema de aprendizaje, pero este no ha cambiado sustancialmente
por la tecnologia. En este sentido, Thompson (2013) precisa que no se puede afirmar que
los nativos digitales puedan aprender por si solos todos los conocimientos disponibles
en el entorno digital, ya que hay areas del conocimiento donde la figura del profesor es
fundamental. La formacién del criterio para saber seleccionar lo correcto en internet es
bésica para el posterior desempeno del alumno.

Merece destacarse, también aqui, el estudio reciente de Echevarrfa y Meyer (2017),
quienes senalan que el uso de las nuevas tecnologias y las redes sociales favorece en los
jévenes la formacién de comunidades de sentido, subculturas y microsociedades. Los
autores buscan acercarse a la relacién positiva entre el empleo de las TIC y la participa-
cién politica del pdblico juvenil mexicano, y encuentran que esta efectivamente se da,
pero de manera poco significativa, puesto que “una proporcidén muy reducida de usuarios
consulta contenidos vinculados con lo publico o lo politico” (Echevarria y Meyer, 2017,
p. 46). Ademéas, concluyen que a pesar de que si hay un mayor interés en participar en
actividades politicas de parte de usuarios de internet en comparacién con usuarios de
otros medios, este es minimo (Echevarria y Meyer, 2017).

Pero los estudios de consumo de medios en escolares y adolescentes no solo han
estado ligados a la educacién, al aprendizaje y a la participacién ciudadana, también hay
investigaciones que exploran la exposicién de la sexualidad de este piblico en internet.
En este campo, Bobkowski, Shafer y Ortiz (2016) encontraron que la autopresentacién
sexual de los jovenes (de 13 a 15 afos) en internet es producto de una relacién parcial-
mente mediada por los contenidos sexuales que proveen los medios y moderada por la
extroversion de la persona, ademés de contemplar el propio concepto que tiene la persona
de su sexualidad. Es interesante que esta investigacién no considere Gnicamente como
contenido sexual los cuerpos desnudos o parcialmente desnudos, sino que incluya en
sus categorias el contenido sexual sutil y sugerido.
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La tendencia actual en investigacién en este campo es la relacionada con los nuevos
modos de consumo de los dispositivos méviles como smartphones y tablets. El cambio ver-
tiginoso en la tecnologia y las novedades han hecho de este objeto de estudio uno muy
interesante actualmente. Lo central aqui es cdmo usan los jévenes los nuevos dispositivos
y las gratificaciones que obtienen de ellos. Leung y Zhang (2016) prestaron atencién al
uso de la tablet y encontraron que la relajacién, la bisqueda de informacién, el estatus
y la moda, y la gestién del trabajo son razones instrumentales para el uso de la tablet,
mientras que la conexidén social en cualquier momento y lugar, la amplitud de la pantalla
y la facilidad de uso son motivos intrinsecos para su uso.

Por su parte, Veinberg (2015) centrd su investigacion en la actitud de los nativos
digitales hacia las fuentes de noticias. La autora destaca como una conclusién que “los
nativos digitales se han enfocado en los medios de comunicacién que estén disponibles
en pantalla [smartphone, tablet o computadora portétil] que permiten el uso del sonido e
imagenes en movimiento” (p. 301). Twitter tiene una importancia central para los nativos
digitales a la hora que buscan estar informados, y la mayor competencia para las noticias y
la informacién viene de la propia actividad de los jévenes en otras redes sociales. También
en la linea de consumo de noticias, Struckmann y Karnowski explican que “los dispositivos
méviles extienden el uso de noticias a una amplia gama de nuevas situaciones, y, por lo
tanto, penetran por completo la vida cotidiana de los usuarios” (2016, p. 315). Este mismo
estudio encontrd que los dispositivos tradicionales (televisidn, radio, periédicos) tienen
un uso limitado a determinadas situaciones fisicas y sociales.

Luego de esta breve revisién de estudios ligados al consumo de medios de los jéve-
nes, que enmarca la presente investigacién en un contexto de interpretacién mas amplio,
presentamos los resultados del estudio sobre consumo mediatico de los escolares de 5°
de secundaria de la regién Piura, realizado en el 2016 en colegios privados, con la finalidad
de detectar los modos en los que el periodismo se puede valer de la narrativa transmedia
para alcanzar y generar interaccién en la generacién millennial.

Metodologia

El presente trabajo utiliza como insumo parte de los resultados obtenidos en la inves-
tigacién Los escolares piuranos en la era digital: un estudio a partir de la experiencia de los alumnos
de 5° de secundaria® de los colegios privados® de la region (2016)", cuyo objetivo es conocer la
experiencia de los jévenes de la regién Piura respecto a la navegacién en internet. El es-
tudio fue realizado por los profesores Fernando Huamén y Henry Palomino, del Centro
de Investigacién en Opinidn Publica (CIOP) de la Universidad de Piura (Perq).

4 Enelsistema educativo peruano, los alumnos que cursan el 5° afio de educacién secundaria, tienen una edad com-
prendida entre los 15 y 17 afios, salvo pocos casos muy particulares.

> Sedebe tener en cuenta que el estudiar bajo un sistema de educacién privada no es una variable directamente ligada
con el nivel socioeconémico de los alumnos, ya que el monto de la pensién que se paga en estos colegios es muy
variado, desde cantidades muy pequefias a otras muy elevadas.
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Para la realizacidn de esa investigacidén mayor se empled la técnica de la encues-
ta, que consiste en aplicar un cuestionario estructurado mediante entrevista perso-
nal. Para calcular la muestra se establecieron como parametros un nivel de confianza
de 95%, un margen de error de 4,29% y una representatividad de 98,36%. Asi, de una
poblacién de 5033 estudiantes de 5° de secundaria de colegios privados en Piura,
se trabajé con un tamafio de muestra de 473 estudiantes®. El muestreo se realizé en
dos etapas:

1.  Muestreo aleatorio estratificado, teniendo como estratos: provincia (las ocho pro-
vincias de la regién Piura), sexo (hombre y mujer), zona (urbana y rural) y tipo de
institucién educativa (de varones, de mujeres y mixta). Se determiné la cantidad de
elementos de la muestra correspondiente a cada estrato por afijacién proporcional.

2. Muestreo aleatorio por conglomerados (colegios) con probabilidad proporcional a la
medida de tamafio del conglomerado.

De los resultados recogidos de este estudio sobre el consumo de medios que hacen
estos jovenes, se ha trabajado con aquellos enfocados a nuestra investigacién, para asi
detectar los modos en los que el periodismo se puede valer de la narrativa transmedia para
alcanzar y generar interaccidn en la generacién millennial. A continuacién, se presentan
los principales hallazgos y sus respectivas reflexiones.

Hallazgos y discusion

En este apartado veremos una seleccion de aquellos resultados del estudio de campo
que se corresponden con los siguientes ftems de nuestra investigacidén, ya que resultan
relevantes para nuestro objetivo:

e Describir los rasgos de comportamiento de los estudiantes frente a las nuevas tec-
nologfas.

e Identificar cudles son los contenidos més consumidos por los estudiantes que son
usuarios de internet.

*  Determinar cuéles son los dispositivos utilizados por los alumnos para conectarse a
la red.

Al final de cada tema se presenta el anélisis de los datos y las reflexiones a las
que se llega en relacién al ejercicio del periodismo transmedia. A partir de la pre-
sentacién total de los datos, esperamos que el lector pueda validar el anélisis y la
interpretacion, y pueda, a su vez, aprovechar los datos en el marco que le resulte més
adecuado.

©  Calculado bajo el supuesto poblacién finita y méxima dispersién (p=q=50%).
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Comportamiento frente a las nuevas tecnologias

Tabla 1. Frecuencia con la que realizan las siguientes actividades

Actividad Siempre .CaSl Aveces |Casi nunca| Nunca Total
siempre
B inf i6 li
taursezlasr informacién para realizar 38% 34% V7% 1% 0% 100%
Buscar informacién de otros 20% 30% 40% 7% 39% 100%
intereses
Ingresar a Facebook 59% 24% 13% 3% 1% 100%
Ingresar a Twitter 4% 4% 9% 7% 76% 100%
Ingresar a Snapchat 7% 8% 10% 3% 72% 100%
Ingresar a Whatsapp 52% 15% 13% 3% 17% 100%
Ingresar a Instagram 12% 13% 13% 4% 58% 100%
Revisar el correo electrénico 3% 8% 25% 23% 41% 100%
. . I
Ver videos Esgrles, peliculas, 30% 34% V7% 4% 3% 100%
novelas, misica, etc.)
Escuch.ar mu51/ca (solo audio/ 49% 30% 16% 2% 39% 100%
streaming/en linea)
Jugar en internet 9% 9% 26% 21% 35% 100%
Realizar otra actividad 6% 9% 34% 13% 38% 100%
Tabla 2. Evalte si esté de acuerdo o no con las siguientes afirmaciones
. . D E
Afirmacidn acueido desac:erdo Total

Internet es una herramienta Gtil y necesaria en mi vida 92% 8% 100%
Necesito re\{isar Facebook y otras redes sociales por lo menos 74% 6% 100%
una vez al dfa
El tiempo méaximo que podria pasar sin conectarme a internet

. 49% 51% 100%
serfa de una semana
Si mis padres me prohibieran usar internet me sentirfa ansioso 8% 72% 100%
y desesperado
Ahora es normal dormir poco por navegar en internet 48% 52% 100%
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A pesar de que la tendencia senala a Twitter como la plataforma idénea para la
difusién de noticias’, en el caso de los escolares piuranos, esta red social tiene un uso
extremadamente limitado (8%), mientras que Facebook se presenta como la més adecuada
para alcanzar a este pablico ya que un 99% la tiene y un 83% la usa con frecuencia. Hay
que potenciar los contenidos audiovisuales porque este publico tiende a ver videos en
internet, el 66% lo hace con regularidad y un 27% eventualmente.

Considerando también que el 74% de los estudiantes piuranos reconocen la necesidad
de estar conectados a las redes sociales, es importante pensar contenido propio para
estas plataformas y no solo utilizarlas como ventanas de llamado. Ya sefalaban Porto
y Flores (2012) lo valioso que es crear narrativas diferenciadas para cada plataforma en
busca de acercar la informacién periodistica a usuarios potenciales heterogéneos. Con un
contenido pensado en el lenguaje de las redes sociales se puede alcanzar a este publico
y despertar su interés por los productos periodisticos.

La generacién millennial, en concreto los adolescentes de 5° de secundaria de
Piura, le otorgan gran valor a internet; el 92% considera que es una herramienta (til
y necesaria en su vida. Esto refuerza la idea de que el periodismo transmedia debe
procurar més presencia en el entorno digital y desarrollar en estos canales contenido
amplio sobre temas, por ejemplo, politicos o culturales. Si no se da presencia a las
informaciones de este caracter en la version digital, la generacion millennial tendré real-
mente poco contacto con estos contenidos vitales para su desarrollo como ciudadanos
responsables.

Consumo de contenidos en internet

Tabla 3. ¢Qué tipo de informacién consumes mientras navegas en Internet?

Tipo de informacion si No Total
Noticias 68% 32% 100%
Espectéculos 39% 61% 100%
Arte y cultura 60% 40% 100%
Nutricién y salud 54% 46% 100%
Tecnologfa 79% 21% 100%
Mdsica 96% 4% 100%
Moda y belleza 44% 56% 100%
Series y peliculas 86% 14% 100%
Otra 53% 47% 100%

T Twitter es la red social preferida por los profesionales de la informacién debido a su rapidez y variedad, es usada
como mecanismo de viralizacién de los contenidos (Arrabal-Sanchez y De Aguilera-Moyano, 2016).
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Tabla 4. De los siguientes servicios, ¢cudles usas?

Cuenta de Si uso No uso Total
Correo electrénico 42% 58% 100%
Facebook 99% 1% 100%
Instagram 40% 60% 100%
Whatsapp 85% 15% 100%
Twitter 19% 81% 100%

El 68% de los escolares consume noticias mientras navega en internet. Esto refuerza
la idea trabajada en la primera parte de esta investigacién sobre la formulacién de un
guion transmedia para difundir contenidos informativos que, en este caso, para acercarse
a este publico, debe contemplar a internet como una plataforma clave en su estrategia. Se
encontrd también que el 96% de los estudiantes escuchan mdsica mientras navegan por
internet, por esto consideramos que se puede optar con el recurso del podcast de noticias,
de tal manera que el pablico escuche la noticia mientras realiza otras actividades a la par.

Asimismo, las series y peliculas tienen un alto nivel de consumo (86%), por lo que se
podria destacar que el piblico joven millennial piurano tiende a buscar historias en inter-
net. En este escenario, repensar el storytelling periodistico para la narracién en internet
podria dar luces sobre cémo presentar los contenidos noticiosos. Por otro lado, habria
que reconducir los esfuerzos de los boletines a través del correo electrénico, ya que un
58% afirma que no usa este servicio. Por el contrario, el 99% de los escolares usa Facebook
y el 85% Whatsapp. Con lo cual se confirma la tendencia que desarrolldbamos en puntos
anteriores de que uno de los puntos clave del ecosistema de medios de los millennials son
las redes sociales (Echevarria y Meyer, 2017; Veinberg, 2015).

Conectividad en las plataformas digitales

Tabla 5. De los siguientes aparatos tecnoldgicos, écuél tienes?

Aparato tecnoldgico Si tengo No tengo Total
Celular sin conexién a internet 14% 86% 100%
Celular Smartphone/iPhone 81% 19% 100%
Tablet /iPad 47% 53% 100%
PC de escritorio 71% 29% 100%
Laptop 61% 39% 100%
Otro aparato 33% 67% 100%
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Tabla 6. Cuando tienes que acceder a internet, ¢qué medio utilizas para conectarte?

Medio de conexion Siempre Cas;:;em- Aveces | Casi nunca Nunca Total
Celular 51% 25% 15% 3% 6% 100%
Tablet /iPad 2% 9% 21% 17% 51% 100%
PC de casa 14% 14% 27% 13% 32% 100%
PC de casa de familiares 2% 4% 22% 19% 53% 100%
Laptop 19% 18% 21% 9% 33% 100%

Tabla 7. ¢Qué medio utilizas con mayor frecuencia para interactuar con tus amigos?

Red social

Facebook

Snapchat

Whatsapp

Instagram

Twitter

Total

Porcentaje

59%

0%

41%

0%

0%

100%

Como se vio en la primera parte de este trabajo, se debe pensar en contenidos que
llamen a la interaccién y al didlogo del pablico entre si (Barrios, 2016; Peribanez, 2013),
esto es, que sirvan para sus actividades frecuentes de chat. En este sentido, al generar
contenido pensando en la interaccién del publico con él, hay que considerar como prin-
cipales plataformas a Facebook (59%) y a Whatsapp (41%), que son las mas utilizadas por los
jévenes para dialogar entre ellos.

La mayoria de estudiantes cuentan con equipos que les permiten la conexién a
internet, destaca que el 81% tenga un smartphone con conexién a internet. Esto plantea
la necesidad de repensar contenidos para plataformas moéviles y potenciar la estrategia
mobile del periodismo. También hay que pensar en personalizar el contenido ya que de los
dispositivos que tienen el smartphone (81%), la tablet (47%) y la laptop (61%) son de uso per-
sonal y se puede ofrecer noticias especificas segtn las preferencias reconocidas a través
de la huella digital de los usuarios. Esto se refuerza con la idea de que los estudiantes se
conectan a internet béasicamente a través del smartphone, ya que un 76% lo hace con fre-
cuencia a través de este dispositivo mévil. En este contexto surge la oportunidad de crear
aplicaciones para ofrecer contenido informativo en este medio, junto con la posibilidad
de fomentar el didlogo y la interaccién, que es lo que le interesa a este publico.

Conclusiones

La generacién de contenidos pensados para el publico es una necesidad en el escenario
mediatico actual. El periodismo se enfrenta a diversas audiencias con caracteristicas
distintas muy marcadas entre sf, lo que implica que el proceso generalista tradicional de
produccién y difusién de informacién esta ya desfasado y debe ser reemplazado por un
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proceso narrativo que tenga como centro al usuario y que, a su vez, pensando en este, no
descuide la calidad de los contenidos.En este sentido, alcanzar a la generacidn millennial
se constituye en un reto para el periodismo. El panorama actual otorga a estos jévenes
una apertura, no solo a nuevas ideas, sino también a otras narrativas, lo que resulta
interesante para los medios de comunicacién y les supone también un estimulo para el
cambio. Las caracteristicas particulares de los millennials, en especifico, aquellas relacio-
nadas al uso de nuevas tecnologfas y el consumo que hacen de los medios de comunica-
cién, en mayor proporcién de los digitales, proponen a los actuales profesionales de la
informacién un replanteamiento en sus formas de trabajo y en la ideacién del producto
noticioso.

Gracias al estudio podemos ver que los estudiantes de 5° de secundaria, generacién
millenial, de Piura realizan un consumo casi masivo de los medios digitales y que, ademas,
como puerta de entrada a los contenidos ofrecidos por estos, recurre en gran medida a
los dispositivos mdviles. En este nuevo ecosistema mediatico resultan en gran medida
necesarias y Utiles para los jévenes las redes sociales, como una fuente de informacién,
interaccién y participacion.

Siguiendo esta linea, el desarrollo de contenidos informativos debe orientarse al
publico y ofrecerle historias pensadas especificamente para él tanto en fondo y forma. Si
tenemos un publico con presencia predominante en internet y redes sociales, las historias
periodisticas deben estar también presentes en esos medios. Frente a una audiencia que
de manera destacable hace uso de dispositivos méviles, se debe idear contenido que se
pueda consumir a través de estas plataformas. Si el perfil del lector/espectador/usuario
se hace més audiovisual, la produccién de historias periodisticas debe virar también
hacia ello.

Ahora bien, hay un punto que es de vital importancia y que en la configuracién de
un universo narrativo para la expansién de una historia periodistica transmedia no debe
perderse de vista. Se trata de la calidad de las historias y del trabajo profesional que estas
demandan. Si bien las formas y medios para informar cambian y es requisito dominarlas
para conectar con el publico, el valor social de la profesién es aquello que debe mante-
nerse intacto. Esto sera bien recibido y demandado por el puablico millennial, que muestra
un interés natural por actividades de servicio y privilegian su educacién.

Como se debe entender, los profesionales de la informacién deben ver en esta se-
rie de cambios una oportunidad, pues la implementacién de la narrativa transmedia en
periodismo esté pensada para que todas las partes resulten beneficiadas. Hablamos de
historias de contenido relevante e interesante y con presencia en diversos escenarios.
Hablamos también de periodistas llamados a la exigencia en su trabajo y que en la variedad
de medios que usen sean fieles al fundamento de su profesién. Nos referimos ademés a
empresas periodisticas que innovan y que econémicamente pueden ser rentables. Y, por
Gltimo, hablamos de una sociedad con una participacién activa dentro de las historias
difundidas.
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