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PRÓLOGO


                                                                          


Apunta Cristina en las páginas de
este libro que el periodismo se basa en ‘explicar historias’. Yo añadiría un
matiz para que esta definición encaje con la que creo es la labor del
periodista y es que esa historia tiene que ver con la realidad, sobre
algo que ocurre o ha ocurrido, no es ficción. Para mí, el periodismo es un
servicio al ciudadano para que éste entienda la actualidad de su entorno. 


Así lo entiendo yo y por eso veo
tan necesario explicar qué son las nuevas narrativas digitales: porque las
noticias de los medios de comunicación hoy se complementan (y en algunos casos
se crean) con los medios sociales. El usuario lee los titulares que otros han
escrito para él, pero solo después de haber compartido su estado en alguna red
social y de haberse convertido así en noticia para sus contactos. Los medios
sociales son fuentes de información repletas de crónicas de los ciudadanos
y las narrativas digitales facilitan al periodista la tarea de captar la nueva
realidad y contarla tal y como el usuario espera recibirla.


Hoy la palabra no es suficiente
para poner contexto a lo que ocurre. La narración ha evolucionado: es
hipertextual, multimedia, interactiva, multipantalla… Si el contenido tiene
tantos ángulos, el periodismo tiene que comprenderlos todos y utilizar los que
aporten significado a la realidad. Si no, ¿qué clase de historia está
explicando, de qué siglo? 


Quizá en unos años simplemente
hablemos de narrativas: ya no serán nuevas y todo será digital. Pero aún falta
bastante tiempo para llegar ahí. Mientras, el libro que estás a punto de
empezar te ayudará a descubrir herramientas para narrar historias.
De la mano de una consultora y docente experimentada, conocerás formas de
representar la información que te ayudarán en tu trabajo como periodista
para mostrar al lector todas las aristas que tiene la realidad. Y las empresas
son medios de comunicación así que también encontrarás ejemplos de cómo
explicar tus valores corporativos… o personales porque, al fin y al cabo, todos
somos marcas contando nuestra vida.


Antes de acabar, permíteme una
recomendación: lee el libro dos veces. Primero, descubre todas las
opciones que Cristina explica leyéndolo de un tirón; como ella misma sugiere,
pregúntate de qué forma conseguirás mejor tus objetivos consultando los varios
ejemplos que se enlazan; después, lee el capítulo concreto para elegir la
herramienta que más te conviene; y, por último, experimenta con las diferentes
opciones antes de dar a conocer la historia que quieres explicar.


 


Eva Sanagustín


Redactora web freelance
especializada en marketing de contenidos, 

escritora, docente y content curator

www.evasanagustin.com 










PRESENTACIÓN


 


Si Internet es multimedia, ¿por
qué muchas veces nos limitamos a usar la palabra escrita a la hora de crear
contenidos digitales? Los estudios de consumo de contenidos digitales señalan
edición tras edición que los formatos más demandados por los usuarios, en
especial por los millenials, son los vídeos. También las infografías y
los podcasts están en auge. 


Este libro invita a descubrir
el potencial multimedia de Internet y las oportunidades narrativas que ofrece.
El objetivo es ayudar a las marcas y profesionales (que también son marcas, en
realidad) a integrar estas nuevas narrativas digitales en su estrategia de
comunicación y de contenidos. 


Algunas marcas ya aprovechan el
potencial multimedia de la Red y este manual recoge numerosos ejemplos. Además,
se recomiendan herramientas gratuitas (algunas de ellas tienen funcionalidades
de pago pero todas cuentan con versión gratuita, al menos de prueba) para crear
fácilmente contenidos en estos nuevos formatos. 


La idea de publicar este libro
surge de los talleres sobre nuevas narrativas que imparto en posgrados y
másters del IDEC-UPF, la Universitat Oberta de Catalunya (UOC) y la Universitat
Abat Oliba, entre otras. Doy las gracias a todos los alumnos que han
participado en ellos, porque con sus preguntas y sus aportaciones me han animado
a profundizar en este tema. De hecho, algunos ejemplos que se recogen son fruto
de su excelente trabajo en esas sesiones prácticas. También estoy en deuda con
mi timeline de Twitter, en el que he descubierto muchos de los casos que
se recogen en este manual. 


Puesto que las narrativas
digitales evolucionan muy rápido (cada día aparecen nuevas herramientas y las
que existen añaden nuevas prestaciones), este manual estará en fase beta
continua. Tengo previsto ir actualizándolo periódicamente, de ahí que se
publique solo en formato e-book. 


Si tenéis sugerencias o
comentarios, os invito a compartirlos a través de Twitter (usando el hashtag
#libronarrativasdigitales) o escribiéndome un e-mail a blogocorp@gmail.com.
¡Nos vemos en la Red!


Cómo se estructura el libro


Con un marcado enfoque práctico,
las herramientas se presentan agrupadas en cuatro grandes bloques:
visualización de la información, audiovisual, content curation y otras
herramientas. 


Todos los apartados siguen la
misma estructura: una introducción; consejos prácticos; un listado comentado de
herramientas recomendadas con ejemplos de buenas prácticas; sugerencias de uso
para relaciones públicas, periodismo y marca personal; y enlaces para saber más.



Cada bloque es independiente del
resto, así que no es necesario leer el manual de principio a fin ni seguir el
orden en el que se presentan los capítulos: el lector puede leerlos en función
de sus intereses.


Este manual pretende ser una guía
para explorar las posibilidades de las narrativas multimedia y sus aplicaciones
en diferentes ámbitos de la comunicación. ¡Espero que así sea!


 










INTRODUCCIÓN


 






¿QUÉ SON LAS
NUEVAS NARRATIVAS?


 


El primer discurso de investidura
de Barack Obama convertido en nube de tags, el reportaje Snow Fall de The
Washington Post, una infografía para resumir los Presupuestos Generales del
Estado o la cronología para resumir el programa espacial Apolo. Todos estos son
ejemplos de nuevas narrativas digitales. 


Narrar es contar historias.
No es algo nuevo: ya nuestros antepasados se reunían alrededor del fuego para compartir
historias. 


Todo buen relato tiene una presentación,
un nudo y un desenlace, y responde a las 5 W del periodismo:


- WHAT:
qué queremos contar


- WHO: a
quién 


- WHEN:
cuándo


- WHY: por
qué, con qué objetivo


- WHERE:
dónde


- a la que suele
añadirse el HOW: cómo lo vamos a contar


 


Como vemos, la esencia de una
buena narración se mantiene desde hace siglos, pero algunos de estos
ingredientes han evolucionado a lo largo del tiempo. En especial, los dos
últimos: el dónde y el cómo vamos a contar la historia. Con Internet
aparecen nuevos formatos: cronologías, vídeos interactivos, nubes de
etiquetas, infografías interactivas... 


Volcar el contenido
impreso (por ejemplo, un informe en pdf) en la página web de la empresa sin
ninguna modificación no es una práctica muy recomendable. Cuando no queda más
remedio que hacerlo, es buena idea enriquecerlo con información adicional (enlaces,
vídeos, imágenes, audios, etc.), de manera que se aprovechen las posibilidades
multimedia de Internet.


La base para captar la atención
del público sigue siendo la misma que hace miles de años:  tener una buena
historia. Pero el contexto digital nos brinda nuevas formas de contar
esas historias. Hoy existen numerosas herramientas digitales gratuitas que
permiten narrar en estos formatos y conseguir resultados muy atractivos
visualmente. Porque, como suele decirse, una imagen vale más que mil palabras. 










VISUALIZACIÓN DE LA INFORMACIÓN


 






NUBES DE ETIQUETAS
(TAG CLOUDS)


 


>> Introducción


Una nube de
etiquetas o tag cloud es la representación visual de las etiquetas de un
sitio web que permite ver, de un vistazo, cuáles son los temas más tratados. El
tamaño de la fuente es proporcional a la frecuencia con la que se repite la
etiqueta: cuanto más se repite, mayor aparece representada; cuanto menos se
usa, menor es su tamaño en la nube de tags. 


En un blog o página
web, la nube de tags permite navegar por los contenidos y acceder a ellos: si
se clica la etiqueta, se muestran los artículos o posts que se han etiquetado
con esa palabra. La mayoría de gestores de contenidos incluyen esta
funcionalidad o permiten instalar un plugin para crear nubes de etiquetas a
partir de los textos publicados.


Sin embargo, ésta
no es la única aplicación de las nubes de etiquetas: también se puede convertir
un texto en una nube de palabras y así presentarlo de forma más visual. Al ver
la nube, el lector podrá saber rápidamente de qué trata el texto, al ver cuáles
son las palabras que más se repiten. 


Algunos consejos
para hacer nubes de tags:


-
Elimina del texto las palabras vacías de contenido que suelen repetirse, como preposiciones,
artículos..., pues distorsionarán la visualización.


-
Antes de elegir la herramienta que usarás, decide qué forma quieres que tenga
la nube de etiquetas y qué elementos te gustaría poder editar: fuente, color,
fondo, etc. Teniendo esto en cuenta, elige la herramienta más adecuada para
crear el tag cloud.


 


>> Herramientas recomendadas


Wordle


Es una de las primeras
herramientas de creación de nubes de etiquetas que aparecieron. Permite crear
una nube de tags a partir de un texto (hay que pegarlo en la caja que hay
disponible en la página web de Wordle) o de una página web (introduciendo la
dirección web o URL). 


Una vez creada la nube, se puede
cambiar el tipo de fuente, el color y la orientación de las palabras
(horizontal o vertical). También permite eliminar las palabras frecuentes en
varios idiomas, entre ellos el castellano y el catalán, una función que resulta
muy útil porque elimina con un solo clic los artículos y las preposiciones, muy
habituales en estos dos idiomas pero que aportan poca información en la representación
visual de un texto. 


Las nubes creadas se pueden
imprimir y guardar como archivo de imagen PNG.


Ejemplos:


- ReadWrite
convirtió en nube de etiquetas el primer
discurso de investidura de Barack Obama y los discursos de otros
presidentes de Estados Unidos como George Bush, Bill Clinton y Abraham Lincoln.


- El diario La
Vanguardia hizo lo mismo con los
discursos de investidura de los presidentes de la Generalitat de Catalunya
cuando Artur Mas ganó por primera vez las elecciones a la presidencia.


 


TagCrowd


Esta herramienta convierte en
nube de etiquetas páginas web (a partir de una URL) y textos (ya sea copiando
el texto en la caja que aparece en la página de TagCrowd o subiendo el archivo
de texto).


Ofrece la posibilidad de eliminar
las palabras frecuentes en varios idiomas (entre ellos el castellano) y de
indicar otras palabras que se desea excluir de la visualización. Además, se
puede limitar el número de palabras que se visualizará y la frecuencia mínima
con la que han de repetirse para aparecer en la nube. No se puede cambiar ni la
fuente ni el color de la misma, y tampoco la orientación de las palabras o la
forma en que se presenta la visualización.


La nube de tags se puede
imprimir, descargar en formato pdf o insertar en una página web (se facilita el
código html).


 


Tagul


Es la herramienta que ofrece más
opciones de personalización. Hay que registrarse de forma gratuita para usarla
(se puede usar la cuenta de Google, Facebook y Twitter para hacerlo). Al crear
una cuenta, se pueden guardar las nubes creadas y recuperarlas más tarde. 


Crea nubes de etiquetas a partir
de textos (que se pegan en la caja de la página de Tagul) o de páginas web
(introduciendo la URL). Permite eliminar de la visualización los números y las
palabras frecuentes (solo en inglés). Ofrece la posibilidad de editar: la
fuente, el color de fondo y de la fuente, la orientación de las palabras y la
forma de la nube (se incluyen varias plantillas y también se puede subir una
imagen; muy útil, por ejemplo, para crear una nube de etiquetas con la forma de
un logo). 


La visualización se puede
imprimir, exportar en formato de imagen PNG e insertar en una web a partir del
código html de forma gratuita. Si se quiere descargar en alta resolución o en
formato de imagen vectorial, hay que contratar la versión de pago.


Ejemplos:


-
La Public Relations Society of America (PRSA) propuso en 2012 una nueva
definición de relaciones públicas a partir de un proceso de crowdsourcing
en el que participaron profesionales y académicos del ámbito. Convirtieron las propuestas en una nube de etiquetas que permitía saber rápidamente cuáles eran las palabras que más se
repetían en las definiciones sugeridas.


-
Carlos Molina y yo nos animamos a resumir las aportaciones al primer #CarnavalRRPP sobre marketing  de
contenidos en una nube con la forma del logo de la
iniciativa.


 


>> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


Una nube de etiquetas puede ser útil
para compartir el discurso que ha dado el director general en la presentación
de resultados o las palabras que ha pronunciado en la comida de Navidad con los
empleados. Así resultará mucho más visual y atractivo. Esta representación gráfica
puede complementar otros formatos como el vídeo del discurso o la transcripción
completa del mismo.


De hecho, cualquier documento
corporativo se puede convertir en nube de palabras. Por ejemplo, si el informe
anual incluye artículos de fondo firmados por los principales directivos de la
compañía, una nube de etiquetas será un buen resumen gráfico de estas
reflexiones. 


Se pueden destacar las
conclusiones de un estudio en una nube de etiquetas: en la 6ª
Oleada Observatorio Redes Sociales, The Cocktail Analysis preguntó a una
muestra de usuarios qué significaba para ellos cada una de las principales
redes sociales (Facebook, Twitter, LinkedIn...) y convirtió sus respuestas en
una nube de tags.


Muchas agencias de comunicación y
márqueting digital presentan los servicios que ofrecen en forma de nube de
etiquetas.


 


>> Aplicaciones en
periodismo


Los ejemplos que se han apuntado
al presentar la herramienta Wordle son una buena muestra de la aplicación de
las nubes de etiquetas en periodismo: la nube de etiquetas del primer
discurso de investidura de Barack Obama que hizo ReadWrite y las que
preparó La Vanguardia con los
discursos de investidura de los presidentes de la Generalitat de Catalunya.


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Una nube de tags es una buena
manera de presentar de forma gráfica tus competencias y habilidades. Puedes
probar a pasar tu CV por una de las herramientas propuestas o seleccionar las
palabras que más te interese destacar y convertir el listado en una nube de
etiquetas. Luego puedes añadir la nube en tu CV tradicional, publicarla en tu página
web o blog, y compartirla en redes sociales.


 


>> Para saber más


- 10 herramientas online para crear nubes de palabras fácilmente, por Ignacio Santiago.


-
Nubes de palabras ⇒ 10 Herramientas para crear nube de tags gratis, por José Facchin.


- Cómo
aprovechar las nuevas narrativas en comunicación corporativa, por Cristina
Aced en Blog-o-corp.


- Herramientas
multimedia para nuevas narrativas, por Cristina Aced en Blog-o-corp.


 










INFOGRAFÍAS


 


>> Introducción


Una infografía es una
representación gráfica de datos que tiene por objetivo facilitar la comprensión
de dichos datos. Una infografía bien diseñada hace que un contenido complejo
sea asequible para el lector sin necesidad de tener conocimientos técnicos.  


Aunque últimamente se habla mucho
de infografías, no son algo nuevo: ya en el siglo XVIII
se usaban gráficos para explicar temas complejos. El interés actual por
este formato crece en paralelo a la expansión del big data y del open
data: hay una gran cantidad de datos disponibles que necesitan ser
procesados y analizados para dotarlos de significado, y las infografías
facilitan este proceso. En este contexto se enmarca también el auge del periodismo
de datos, que consiste en explicar historias a partir de la exploración y
comprensión de los datos. 


Algunos consejos
para diseñar infografías efectivas:


-
Decide qué datos quieres visualizar: ¿qué quieres
representar?


-
Ten claro el objetivo: ¿qué quieres comunicar?


-
Haz un boceto de los elementos que te gustaría incluir en la infografía


-
Decide qué quieres hacer con la infografía: ¿quieres imprimirla?, ¿quieres
insertarla en tu web?, ¿quieres compartirla en redes sociales?


-
Teniendo en cuenta todo lo anterior, elige la herramienta más adecuada para
diseñar la infografía.


-
Busca un título que sea atractivo y a la vez informativo de lo que explica la
infografía


-
No abuses del contenido textual o la infografía perderá efectividad: cuanto menos
texto, mejor.


-
¡No te olvides de firmar la infografía! Así, cuando alguien la comparta estará
difundiendo tu marca.


-
Es importante citar las fuentes: si has usado datos que no pertenecen a tu
empresa, indica su procedencia.


-
Cuando publiques la infografía en tu web o blog, es una buena idea poner el
código html al final del post para facilitar que quien quiera la pueda insertar
en su página web. De esta forma facilitas que la infografía se viralice.


 


>> Herramientas
recomendadas


Infogr.am 


Es una de las
herramientas más usadas para crear infografías. Además de poder diseñar los
gráficos clásicos, como los de barras o los de quesito (pie chart),
permite crear numerosas representaciones gráficas: de burbujas, piramidales,
visualizaciones de distribución... También se pueden crear nubes de tags,
aunque en este caso en lugar de introducir un texto hay que indicar las
palabras que se desea visualizar y el peso que se desea dar a cada una de
ellas.


Uno de los puntos
fuertes de Infogr.am es que trabaja con hojas de cálculo y permite importar
datos de Excel, lo que facilita la subida de datos. Es una herramienta muy
intuitiva y fácil de usar: a partir de la plantilla de cada gráfico es fácil
editar el título, los datos y los colores, así como añadir bloques de texto y
otros recursos como imágenes, mapas, vídeos... Además, se pueden combinar
varios tipos de gráficos en cada infográfico: por ejemplo, un gráfico de barras
y una nube de etiquetas.


Otro aspecto
destacable es que permite crear infografías dinámicas: por ejemplo, representar
la evolución del volumen de ventas de un producto en los últimos cinco años.
Eso sí: esta función interactiva solo se mantendrá si se inserta el gráfico en
un sitio web con el código html y se perderá si se convierte en imagen.


Para usar Infogr.am
hay que crearse una cuenta o conectarse a través de Facebook, Google+, Twitter
y LinkedIn. La versión gratuita de la herramienta permite crear la mayoría de
gráficos, publicarlos e insertarlos en webs con el código html, pero para
descargarlos en formato de imagen hay que tener una cuenta de pago. La versión
de pago permite eliminar el logo de la herramienta y sustituirlo por el logo de
la empresa. Además, ofrece la opción de que el gráfico no sea público y se
pueda compartir de forma privada a través de un enlace.


Ejemplos:


- Comparativa
de sondeos electorales realizados para las elecciones al Parlament de Catalunya
el 25 de noviembre de 2012 en Eldiario.es.


- Los
Presupuestos Generales del Estado de 2016 en el Diario
de Mallorca.


- Comparativa
de los partidos ganados por el Barça desde el 2008 hasta 2015. Un gráfico
interactivo publicado en Sport.


- Lantánidos, las tierras del
futuro, por Juanma Gallego.


- PIM PAM PUM: fuegos
artificiales, por Gemma Fornons.


 


Piktochart


Es una de las
herramientas de diseño de infografías más completas, pues ofrece numerosas
plantillas y opciones de personalización. También permite crear informes,
posters y presentaciones.


Se puede empezar a
trabajar a partir de una plantilla o diseñar la infografía desde cero. Trabaja
con hojas de cálculo y permite importar datos en formato csv y xlm, y también
desde el servicio de creación de encuestas online SurveyMonkey. 


Se pueden incluir
en la infografía diferentes tipos de gráficos: de barras, de puntos, de área...
Cuenta con un banco de imágenes bastante completo que incluye desde imágenes de
fondo hasta iconos. Se pueden crear gráficos dinámicos.


Para usar Piktochart
hay que crear una cuenta o acceder con la cuenta de Google o de Facebook. El
registro es gratuito. Existe una versión de pago que ofrece funcionalidades
extra como más plantillas, más espacio de almacenaje, la descarga de la
infografía en alta resolución y la posibilidad de eliminar la marca de agua.


Una vez publicado
el infográfico, se genera el código html para insertarlo en una web y se puede
descargar en formato png y jpeg a baja resolución. Para obtener el gráfico con
más calidad o en pdf hay que tener una cuenta de pago, que también ofrece la
opción de guardar el infográfico en privado.


Ejemplos:


Una muestra de
infografías creadas con Piktochart en los talleres que imparto: 


- El ciclo
menstrual, por Roser Bastida.


- Las alergias
que más nos afectan, por Marta Renato.


- Los casos de
zoonosis de origen alimentario, a examen, por Edurne
Gastón Estanga.


 


Easel.ly 


Una buena herramienta para
diseñar infografías que combina los gráficos más habituales (de barras, de
quesito) con otros elementos visuales como iconos y flechas, que permiten
personalizar totalmente el diseño. La versión de pago ofrece un catálogo más
extenso de objetos para añadir a las infografías.


Se puede empezar a diseñar la
infografía desde cero, con un lienzo en blanco, o a partir de una de las
numerosas plantillas disponibles (la versión de pago incluye muchas más).


Trabaja con hojas de cálculo pero
no permite importar archivos, así que hay que introducir los datos manualmente,
lo que puede resultar algo tedioso si se trabaja con bases de datos muy
grandes. 


Cuando el diseño esté listo, hay
que publicarlo y entonces permitirá descargarlo de forma gratuita como imagen,
en formato jpg, y como pdf. También se facilita el código html para insertarlo
en páginas web y blogs. Hay que tener en cuenta que, una vez publicada, la
infografía estará disponible en la galería pública de Easel.ly, así que no
sería una buena idea usar esta herramienta si se va a trabajar con datos
confidenciales.


Para usar Easel.ly es necesario
crearse una cuenta de forma gratuita. También se puede acceder desde el perfil
de Facebook o de Google+. 


Ejemplos:


- A lifetime of change. Martin Luther King Jr.'s lasting legacy en Online Courses.


- The 13 Step Guide to Building an Infographic, según Easel.ly.


- How to Come up with a Great Idea for your Infographic, que resume un manual editado por Easel.ly.


 


Canva


Es una herramienta de diseño
gráfico que ofrece muchas posibilidades: permite crear infografías pero también
posters, portadas para e-books, invitaciones, postales... Una funcionalidad
interesante es que tiene plantillas listas para editar imágenes y publicarlas
en las principales redes sociales: Twitter, Facebook, Instagram, Tumblr..., con
las medidas idóneas para que se visualicen correctamente.


Cuenta con numerosas plantillas
que sirven de punto de partida para el diseño, al que se pueden añadir
ilustraciones, iconos, fotos... Incluye muchos recursos gratuitos, que se
actualizan constantemente, y también de pago, con un coste de un dólar cada uno
que hay que abonar para poder descargar el archivo. También se pueden añadir
gráficos al diseño, pero Canva no trabaja con hojas de cálculo, así que si
pones un gráfico de barras tendrás que indicar manualmente la altura de cada
barra. 


El uso de Canva requiere registro
gratuito o iniciar sesión con la cuenta de Facebook o Google. Una vez listo el
diseño, se puede publicar en línea y descargar como imagen (en jpg y png) o
como pdf de forma gratuita siempre que no se hayan usado recursos de pago, que
habría que abonar antes de la descarga. Esta herramienta no facilita el código
html para insertar el gráfico en páginas web.


Ejemplos:


- La portada
de este e-book está diseñada con Canva.


 


>> Ejemplos de buenas
prácticas


Las infografías son útiles para presentar visualmente los
resultados de un estudio. Aliseda Inmobiliaria llevó a cabo la Encuesta de la
Vivienda 2015 y creó
un microsite que incluye gráficos interactivos con los principales
resultados y que permite descargar los datos para trabajar con ellos. Cision
presentó en una infografía los resultados
del Social Journalism Study. Tinkle resumió en varios gráficos el V
Estudio anual de IAB sobre redes sociales. En Blog-o-corp resumimos
las principales
conclusiones del estudio de salas de prensa del IBEX35.


Las entidades bancarias recurren habitualmente a los
infográficos para comunicarse. CaixaBank
usa infografías para
resumir sus resultados trimestrales y semestrales, informar de los proyectos
sociales en los que colabora, ofrecer consejos de seguridad... ING utiliza infografías como herramienta de formación, por ejemplo,
para explicar qué es la zona única de pagos en euros (SEPA) y cómo afecta a sus clientes.  Al final del post incluyen el código
html por si alguien quiere compartir la infografía en su web.


Muchas empresas
presentan en forma de infográfico los principales hitos de la compañía, como Coca-cola y Maersk
Line.


Las infografías también
son útiles para representar visualmente procesos. Muwom explica en un
infográfico el proceso
de lanzamiento de un disco.


 


>> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


Las infografías permiten
comunicar de forma visual temas complejos como los resultados económicos de la
compañía o el proceso de fabricación de un producto, así que tienen numerosas
aplicaciones en comunicación corporativa. Los ejemplos que se comentan en el
apartado anterior son una buena muestra de ello.


Además, las infografías pueden ser
un buen apoyo en la toma decisiones, puesto que al resumir de forma gráfica grandes
volúmenes de datos, facilitan su interpretación. 


 


>> Aplicaciones en
periodismo


Los medios de comunicación
recurren a las infografías para facilitar la comprensión de temas complejos.
Por ejemplo, los infográficos facilitan la divulgación de temas científicos y hacen
más asequibles temas económicos, como los presupuestos del Estado. 


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Puedes presentar tu CV en una
infografía en la que destaques tus competencias y los principales hitos de tu
trayectoria profesional, y publicarla en tu blog o web, y en redes sociales. Es
una forma muy visual y atractiva de darte a conocer.


 


>> Para saber más


- Guía
de Infogr.am desarrollada por la Universitat Autònoma de Barcelona.


- Tutoriales de Canva. Guía de inicio rápido de
Canva para hacer infografías.


- Las siete reglas para hacer gráficas excelentes, por Kiko Llaneras en Jot Down.


- Especial de infografías del blog Escritura profesional, con buenos consejos y herramientas recomendadas.


- Cairo, Alberto (2012) The
Functional Art: An introduction to information graphics and visualization. New Riders.


- E-book Herramientas de visualización de datos de
BBVA Open4U. Analiza en profundidad las herramientas más populares entre los
científicos de datos. Aunque se dirige a desarrolladores, el texto es asequible
y fácil de seguir e incluye buenos ejemplos.


- Recursos sobre
visualización de la información de Medialab Prado:
manuales, vídeos, talleres...


- Recursos sobre periodismo de datos y open data del
CCCB.


- Cómo
aprovechar las nuevas narrativas en comunicación corporativa, por Cristina
Aced en Blog-o-corp.


- Herramientas
multimedia para nuevas narrativas, por Cristina Aced en Blog-o-corp.










LÍNEAS DE TIEMPO O
CRONOLOGÍAS (TIMELINES)


 


>> Introducción


Las
cronologías (timelines) son líneas de tiempo. Permiten ordenar
cronológicamente una serie de acontecimientos en un eje temporal. Cada evento
se puede acompañar de un texto, una foto y un vídeo, entre otros contenidos
digitales.


Algunas recomendaciones
a tener en cuenta a la hora de hacer líneas de tiempo:


-
Decide qué fechas quieres visualizar: ¿qué hitos
quieres destacar? Haz una lista con los acontecimientos que incluirás en la línea
de tiempo: lo ideal es que haya un mínimo de 10 y no más de 30.


-
Ten claro el objetivo: ¿qué quieres comunicar?


-
Ten en cuenta que una cronología digital es interactiva y para que funcione ha
de estar insertada en una página web con el código html. Por eso los timelines
no se pueden descargar como imagen, porque perderían la interactividad: no se
podría "navegar" por los eventos ni ver los vídeos, abrir los
enlaces...


 


>> Herramientas
recomendadas


Timeline JS


Es una herramienta para diseñar
líneas de tiempo muy completa y que ofrece resultados  atractivos. Creada por
el Knight Lab, es fácil de
usar y permite insertar el timeline en una página web o blog, con el
código html.


Se pueden añadir al timeline
tuits, fotos de Flickr, mapas de Google Maps, entradas de la Wikipedia, audios
de SoundCloud, y vídeos de YouTube, Vimeo y Vine, entre otros contenidos
digitales. Hay que tener en cuenta que solo se pueden incluir recursos que
estén publicados en Internet, pues en realidad lo que se hace es enlazar a estos
contenidos. Esto significa que si, por ejemplo, se quiere incluir en la
cronología un vídeo, antes hay que haberlo publicado en YouTube o en Vimeo.


Timeline no requiere registro: las
líneas de tiempo se preparan editando en una hoja de cálculo de Google Spreadsheet
(Google Drive). En la página web de la herramienta se puede descargar
la plantilla: es recomendable trabajar directamente sobre el texto de la
plantilla, reescribiéndolo: por ejemplo, copiando el enlace en la columna
indicada; poniendo el pie de foto tal y como aparece en la plantilla, etc. Si se
borra todo el contenido antes de empezar, luego es más difícil saber la forma
correcta de introducir la información. Cada fila de la hoja de cálculo
corresponderá a una fecha o evento en la cronología. 


Una vez introducidas todas las
fechas, hay que publicar el archivo en la Web (opción File> Publish to the
Web). Entonces Google Drive proporciona un enlace que se tiene que introducir
en la caja de texto que aparece en la página web de Timeline. Hecho esto, se
genera automáticamente el código html para insertarlo en una página web. Si una
vez publicado se desea hacer algún cambio, solo se ha de editar la hoja de
cálculo, volverla a publicar en la Web y añadir el nuevo enlace en la caja de
la página web de Timeline.


Aunque pueda parecer un proceso
complejo, es muy sencillo: solo hay que seguir los pasos que se explican en la página
de la herramienta.


Ejemplos:


- Línea de
tiempo que resume la investigación llevada a cabo para denunciar la corrupción
en el distrito de Centinella Valley (Estados Unidos), trabajo con el que el
Daily Breeze ganó un Premio
Pulitzer. 


- Cronología
de las elecciones presidenciales francesas de 2012 publicada en Le Monde.


- Línea de tiempo que explica la polémica
del dragado del puerto de Loctudy, en Le
Telegramme.


- Timeline
futurista que imagina cómo
será el mundo en el año 42.012, según el canal Arte.


- Cronología
de la salud de Hugo Chávez desde el anuncio de su enfermedad, publicado en
el diario Últimas Noticias.


- Nacimiento y evolución de
la medicina personalizada, por Lina Marcela Gallego.


 


Dipity


Dipity permite subir imágenes
directamente cuando se está creando el timeline, es decir, que no es
necesario que estén publicadas previamente en Internet. Si están publicados en
la Red, se pueden añadir directamente insertando el enlace permanente al
recurso. Admite tuits, imágenes de Flickr y Picasa, vídeos de YouTube y Vimeo,
entradas de Blogger y WordPress, audios de Last fm y Pandora...


Para usar Dipity hay que
registrarse gratuitamente: se puede crear una cuenta o iniciar sesión con el
perfil de Facebook. La cuenta gratuita solo permite crear 3 líneas de tiempo,
con un máximo de 150 fechas. Una vez publicada la cronología, se genera el
código html para insertarla en páginas web.


Ejemplos:


- La evolución de la vacuna
para el HIV. 


- Cronología
del programa espacial Apolo.


- Recopilación de los
memes más famosos de Internet.


- Principales
hitos en la vida de Steve Jobs.


- Hallazgos de
paleoantropología, por Alfredo Arizmendi Ubanell.


 


Tiki-toki


Para usar Tiki-toki hay que
registrarse. La cuenta gratuita solo permite crear un timeline con un
máximo de 200 acontecimientos. Otra limitación a tener en cuenta: solo
se puede obtener el código html del timeline con una cuenta de pago.


Esta herramienta permite incluir
fotos de Flickr, vídeos de YouTube y archivos Daily Motion, entre otros. Los
recursos han de estar publicados en Internet: para subir archivos hay que tener
una cuenta premium. Este tipo de cuenta también permite crear líneas de tiempo
en 3 dimensiones. 


Ejemplo:


- Cronología
del proceso
para que Catalunya se convierta en Estado, preparada por Joan Carreras (@Janquim).


 


>> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


Las cronologías son una buena
forma de presentar los principales hitos de la historia de la empresa. También
pueden servir para explicar la evolución de un producto. Teniendo en cuenta
estas aplicaciones, los timelines pueden ser un buen complemento al
informe anual de resultados: pueden publicarse en la página web en la que se
cuelgue el informe anual y usarse como apoyo gráfico en la presentación de los
resultados.


 


>> Aplicaciones en
periodismo


Las líneas de tiempo son útiles
para resumir la vida de un personaje famoso o histórico. Pueden servir para
explicar de forma visual la evolución de un invento, un producto, un servicio,
etc. También son una buena manera de recopilar efemérides y de resumir cómo se
ha desarrollado un acontecimiento o una investigación, como hemos visto en el ejemplo  del Daily
Breeze que fue reconocido con un Premio
Pulitzer.


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Un timeline es ideal para
mostrar los momentos más destacados de tu trayectoria profesional: los estudios
cursados, la experiencia profesional, las estancias en el extranjero..., ordenados
cronológicamente y con el apoyo gráfico de vídeos, fotos, publicaciones en
redes sociales, etc. Puedes incluir la cronología en tu página web o blog, y
enlazarla en tu currículum impreso.


 


>> Para saber más


- Tutorial
de Dipity creado por el Observatorio Tecnológico del Ministerio de Educación.


- Timeline JS:
en la propia página se explica cómo
usarlo. También tienen un
vídeo tutorial. 


- Vídeo tutorial de Tiki-toki
preparado por GCE Lab School. La página
de Preguntas frecuentes de la propia herramienta ofrece consejos prácticos.


- The 90 best infographics, en Creative
Bloq.


- Echevarría, Mirta Clara, y Viada,
Mónica María (coord.) (2014) Periodismo en la web. Lenguajes y herramientas de la narrativa digital. Editorial Brujas.










AUDIOVISUAL


 






  

    VÍDEOS


     


    >> Introducción


    El vídeo es el
presente y el futuro de la comunicación digital, según apuntan todos los
estudios de consumo de contenidos digitales. El consumo de vídeos desde el
móvil aumentó en un 164% entre 2011 y 2012 en España, según ComScore. Sin duda, los vídeos son el contenido que más
interés despierta en la Red y la tendencia es creciente: este
formato representará el 80% de todo el tráfico de Internet en 2019, un 16% más
que en 2014, señala Cisco.


    A las redes
sociales centradas en el vídeo, como YouTube y Vimeo, se suma el auge de los microvídeos de Vine e Instagram,
y de la retransmisión en directo con aplicaciones como Meerkat y Periscope (la app de Twitter). Por otra parte, vale la pena destacar los vídeos
interactivos, una opción a tener en cuenta en la estrategia de comunicación de
la marca. 


    Algunos consejos
para hacer vídeos que funcionen:


    -
Ten claro el objetivo: ¿qué quieres comunicar con el vídeo? Intenta explicar
una historia.


    -
Piensa en cómo lo harás: ¿quién saldrá en el vídeo?, ¿dónde grabarás?, ¿qué
planos usarás?, ¿habrá música de fondo? (ten en cuenta los derechos de autor:
echa un vistazo a este repositorio
de música con licencia Creative Commons).


    -
Piensa dónde querrás compartirlo: YouTube, Vimeo, Vine, Instagram, Periscope...
Cada plataforma requiere vídeos con unas características determinadas.


    -
Decide la duración que tendrá: la capacidad de atención es limitada y el tiempo
de que disponen los usuarios, también, así que sé breve. Si estás pensando en
colgar el vídeo en Vine o Instagram, por ejemplo, la duración máxima será de 6
y 15 segundos, respectivamente.  


    -
Prepara el guión del vídeo.


    -
Haz un listado de todo aquello que necesitarás para la grabación:
dispositivo(s) con el (los) que grabarás, trípode, permisos...


    -
Haz una lista de todas las personas que participarán en la grabación y concreta
quién hará qué.


    -
Calcula el presupuesto aproximado que necesitarás.


    -
No te olvides de la posproducción: ¿habrá que editar el vídeo?, ¿con qué
programa se editará?, ¿quién lo hará?


    >> Herramientas
recomendadas


    Repositorios de vídeos


     


    Aunque tienen
funcionalidades de red social (permiten crearse un perfil, tener seguidores e
interactuar con ellos), YouTube y Vimeo se usan principalmente como
repositorios de vídeos. La ventaja que ofrecen es que, una vez colgados los
vídeos, se pueden insertar con el código html en cualquier página web. Al
insertarlos de esta forma no se ocupa espacio en el servidor de la página web,
pues en realidad el vídeo está alojado en YouTube o Vimeo, y enlazado desde la
página web. Así se ahorra espacio en el servidor y se evita que el peso de los
archivos ralentice la carga de la página web, algo que empeoraría la
experiencia de usuario mientras navega por la página. Podemos decir que tanto YouTube como Vimeo permiten crear un canal de televisión para la
marca.


     


    YouTube 


    Las marcas pueden
crear un canal en YouTube, al que podrán subir sus vídeos desde un ordenador o
desde un dispositivo móvil Android o iOS. Se admiten la mayoría de formatos de
vídeo (como mov, avi, mpeg4, wmv y flv). Por defecto, se pueden subir vídeos de
una duración máxima de 15 minutos. Para subir vídeos más largos es necesario verificar la cuenta, y entonces se podrán
subir archivos de hasta 128 GB que duren como máximo 11 horas. 


    Una vez subidos al
canal, los vídeos se pueden editar directamente en YouTube: combinar varios vídeos o imágenes, recortarlos, y añadir música y
otros efectos especiales. También se pueden añadir anotaciones, descripciones y llamadas a la acción que inviten a los usuarios a interactuar con el vídeo.


    Google compró YouTube en 2006, por
lo que para usarlo es necesario tener una cuenta gratuita de Google. Es
decisión del propietario del canal aceptar o no la
inclusión de anuncios en el canal y en sus vídeos. Habilitar los anuncios
permite obtener ingresos extra pero afecta a la experiencia de usuario, que
estará obligado a ver los anuncios antes de poder reproducir el vídeo que le
interesa.


    Ejemplos:


    -
La Fundación Telefónica resume cada año los resultados del Informe de la Sociedad de la Información en un vídeo y también cuelga la presentación en LinkedIn Slideshare ,
además de compartir el informe completo en pdf. 


    - Leroy Merlín España
comparte en su canal videotutoriales con trucos de bricolaje, además de
anuncios.


    - Danone publica vídeos de
recetas saludables y tutoriales de manualidades que se pueden hacer con sus
productos.


    - El Periódico de Catalunya
sube a su canal de YouTube contenidos destacados, como entrevistas y reportajes.


    - Antena 3 comparte vídeos
promocionales y fragmentos destacados de sus programas.


     


    Vimeo


    Este servicio se
presenta como "el hogar de alta calidad para los vídeos sin
anuncios". Se pueden subir vídeos en los formatos de imagen más habituales
(como MOV, AVI y MPEG4) tanto desde un ordenador como desde el móvil (iOS y
Android). 


    Para usar Vimeo hay
que crearse una cuenta o iniciar sesión con Facebook. La cuenta gratuita ofrece
25 GB de alojamiento y estadísticas básicas de las visitas recibidas. Existen
dos tipos de cuentas de pago: una disponible para cualquier
usuario y otra especialmente diseñada para profesionales y empresas (que solo
podrán usar Vimeo con fines comerciales si contratan este
tipo de cuenta). Con esta última modalidad se pueden subir hasta 1 TB de
contenidos al año, ofrece asistencia técnica inmediata por correo electrónico y
estadísticas de uso avanzadas. Además, permite añadir el logo al reproductor de
vídeo y distribuir los vídeos bajo demanda (on demand) a nivel mundial.


    Ejemplos:


    - Airbnb comparte anuncios e historias de éxito
explicadas por sus clientes.


    - La Casa Blanca ofrece resúmenes
semanales de la actividad del Presidente Barack Obama.


     


    >> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


    Las marcas pueden publicar vídeos
con demostraciones de sus productos, tutoriales con consejos e ideas de uso de
los productos, testimonios de los clientes... Este formato es muy apropiado
para acercar la marca a sus públicos a través de contenidos prácticos. También
se puede usar YouTube con
fines publicitarios. 


     


    >> Aplicaciones en
periodismo


    La mayoría de medios de
comunicación cuentan con sus propias plataformas de vídeo online, pero usan
YouTube para dar más difusión a algunos contenidos. YouTube y Vimeo tienen
millones de usuarios, así que permiten ampliar el alcance de los contenidos
audiovisuales y llegar a un público diferente del que accede habitualmente a las
páginas web de los medios de comunicación. 


     


    >> Aplicaciones para
marca personal


    Los vídeos son un excelente
formato para presentarte y darte a conocer en el ámbito profesional. Son
conocidos el Metro Currículum
Vitae de Enzo Vizcaíno (en YouTube) y el emotivo vídeo "Buscando Trabajo" de David
Heredia (en Vimeo).


     


    >> Para saber más


    - La
importancia del vídeo en PR, Mónica M. Bernardo en el blog de Silvia Albert
in company.


    - Algunos consejos para que tus vídeos online funcionen mejor, por el equipo de BBC Global News.


    - ¿YouTube o Vimeo?, por Javier Bello en DMO.


    - The Complete Guide to Using YouTube for
Your Business, en Vertical
Response.


    - Primeros pasos en YouTube.


    - Aced, Cristina. (2013) Relaciones
públicas 2.0. Cómo gestionar la comunicación corporativa en el entorno digital.
Editorial UOC.


    



  










 


Microvídeos


 


Como su propio nombre indica, los
microvídeos son vídeos cortos de una duración inferior a 30
segundos. Este formato funciona muy bien porque su consumo es fácil y requiere
poca inversión de tiempo. Sin embargo, la brevedad pone a prueba el ingenio de
las marcas, que han de conseguir condensar el mensaje en pocos segundos.


Vine 


Vine es una
aplicación para grabar y compartir vídeos de 6 segundos que se reproducen en
bucle (reproducción continua o en forma de loop). Twitter la compró en
2012, así que se puede iniciar sesión con una cuenta de esta red social, aunque
también es posible registrarse con un correo electrónico. Está disponible para
iOS, Android y Windows Phone. 


Ejemplos:


- Tropicana comparte vídeos divertidos sobre sus zumos y los ingredientes con los
que se preparan.


- Gap publica
vídeos sobre sus productos y difunde los que sus clientes comparten citando la
marca.


-
La cadena de bricolaje Lowe's muestra qué se puede hacer con sus productos en divertidos vídeos.


- Toyota fue la primera
marca en lanzar un spot en Vine en España.


- El canal NBC New York publica
micronoticias.


 


Instagram


Inicialmente, esta red
social que fue adquirida por Facebook en 2012 permitía hacer fotos, aplicarles
filtros y compartirlas con los seguidores. Ahora también se pueden grabar
vídeos de entre 3 y 15 segundos. Una vez grabado el vídeo, se puede añadir un
filtro, un subtítulo y el lugar donde se ha grabado antes de compartirlo. También
es recomendable añadirle hashtags, que ayudan a clasificar el contenido y
facilitan que los usuarios lo puedan encontrar.


Instagram está
disponible para dispositivos móviles que trabajen con los sistemas iOS, Android
y Windows Phone, pero con este último solo se pueden ver vídeos (no permite grabarlos).
Para usarlo hay que crearse una cuenta gratuita o iniciar sesión con el perfil
de Facebook. Los contenidos de esta red social se pueden ver desde cualquier
dispositivo móvil u ordenador con conexión a Internet, pero solo se pueden
subir desde un móvil o tableta.


Ejemplos:


- Oreo combina sugerencias de consumo con
imágenes y vídeos divertidos protagonizados por sus galletas.


- Mr. Wonderful publica imágenes
de sus productos con citas inspiradoras.


- Cirque du Soleil
cuelga fotos y vídeos curiosos de sus espectáculos.


- Washington Post explica en su perfil que
publica "Photos and videos from our reporters and photographers around the
world".


 


Snapchat


Esta aplicación permite grabar
vídeos (y también hacer fotos) efímeros que desaparecen al ser vistos, así que
solo se pueden ver una vez. Los vídeos pueden durar 10 segundos como máximo. Al
compartirlos con un contacto, el emisor puede decidir cuántos segundos estará
disponible el contenido antes de que se autodestruya. Si el receptor hace una
captura de pantalla, el emisor del mensaje recibirá un aviso. Solo existe una
excepción que permite que los contenidos estén disponibles 24 horas: si el
usuario los comparte en su timeline, llamado "Mi historia",
que es público para todos sus contactos. En breve estará disponible la opción
de realizar micropagos para volver a ver un Snapchat.


La aplicación está disponible
para iOS y para Android. Su uso es gratuito y requiere registro previo. Existe
una versión de pago para los medios de comunicación, que les permite crear un
canal donde colgar contenidos públicos que desaparecen 24 horas después de
publicarse.


Ejemplos:


- The
Washington Post y El Mundo tienen un canal en Snapchat.


- La NBA
comparte vídeos de sus jugadores y fragmentos de los eventos que organiza.


- Ben
Stiller ha compartido momentos de la grabación de "Zoolander 2".


- La corresponsal
Elizabeth Dias (@elizabethjdias) de la revista Time, retransmite a
través de Snapchat los viajes del Papa Francisco.


 


>> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


Instagram puede usarse como un
catálogo de productos, pero es mucho más que eso: permite conectar con los públicos
a través de imágenes impactantes y de vídeos cortos que transmitan los valores
de marca. Al tratarse de contenido audiovisual, es más fácil que se convierta
en viral, lo que dará más visibilidad a la marca. Además, aprovechando los
hashtags se pueden organizar concursos, como hizo Scrabble España con la iniciativa
"Rescata palabras", y fomentar la participación de los usuarios,
como hace la Agència
Catalana de Turisme, que invita a compartir instantáneas de Catalunya
usando la etiqueta #catalunyaexperience. 


En Vine se pueden publicar los
anuncios de la marca pero será más fácil captar la atención de los seguidores
si se comparten vídeos divertidos: es una buena oportunidad para jugar con los
productos de la marca y presentarlos de forma desenfadada.


Los contenidos efímeros de
Snapchat permiten crear sensación de exclusividad, pues tienen una vida máxima
de 24 horas, limitación que puede captar la atención de los usuarios que no
deseen perderse ninguna publicación de su marca o personaje favorito. Las
marcas pueden compartir momentos destacados de sus eventos y mostrar el backstage.
Por el carácter efímero de los contenidos, también son útiles para lanzar
promociones puntuales.


 


>> Aplicaciones en
periodismo


Instagram permite a los
periodistas y fotoperiodistas publicar instantáneas y vídeos de las noticias
que están cubriendo. Los medios de comunicación tienen la oportunidad de
mostrarse más cercanos a través de imágenes originales y desenfadadas que quizá
no tendrían cabida en su página web oficial, como hemos visto en el perfil de The Washington Post. 


Los medios de comunicación pueden
crearse un canal en Snapchat para vídeos breves que estarán disponibles 24
horas. The Washington Post, la MTV y la CNN aprovechan esta plataforma
para llegar a los jóvenes, que son unos de sus usuarios más activos.


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Puedes compartir tus gustos y
aficiones en Instagram: recuerda que ser un buen profesional no está reñido con
tener hobbies. Por ejemplo, puedes publicar instantáneas de tus rincones
favoritos, de los viajes que hagas, de los libros que leas, etc. También puedes
darle un enfoque más profesional si publicas vídeos y fotos relacionados con tu
trabajo: detalles de tu día a día laboral, citas inspiradoras, etc.


Vine permite grabar CV de 6
segundos. La primera en hacerlo fue la periodista Dawn Siff, en un vídeo en el
que explicaba las razones por las que debían contratarla. The
Economist la contrató y ella resumió sus 6
meses de búsqueda de trabajo en una infografía.


Puedes usar Snapchat para
compartir contenidos exclusivos con los seguidores, para mostrar los eventos
exclusivos a los que asistes, por ejemplo.


 


>> Para saber más


- Instagram
para empresas: manual de
uso y blog.


- 19 buenos ejemplos de marcas en Instagram, por Alejandra Hernández en 40 de fiebre.


- #Ébola en Instagram: la influencia del engagement
visual en situaciones de crisis, por
Ignasi Vendrell en Medios Sociales.


- Qué
es Vine, para qué sirve y como lo usan las marcas, por Vilma Núñez.


- 10
formas de usar los seis segundos de Vine, por Antonio Cambronero en Weblog
Magazine.


- 5 Ways to Use Snapchat for Business, por
Kate Talbot en Social Media Examiner.


- Snapchat
para principiantes, por Laura Caso en ElMundo.es.


- Snapchat, la red
social efímera por la que suspira la promoción de cine y TV, por Elena
Neira en Innovación Audiovisual.


 
















 


Retransmisión de vídeo en directo


 


El uso creciente de las redes
sociales desde dispositivos fijos y móviles ha facilitado que se compartan todo
tipo de contenidos en cualquier momento y en cualquier formato, también en
vídeo. La mejora del ancho de banda permitió que se popularizara el streaming,
es decir, la retransmisión de vídeos en directo a través de Internet. En
paralelo al auge de los microformatos que hemos visto en el apartado anterior,
han aparecido aplicaciones que invitan a compartir la vida en directo y desde
el móvil.


 


Hangouts
de Google+


Los hangouts
son una de las funcionalidades mejor valoradas y más usadas de Google+. Se
trata de videollamadas que se pueden hacer a través del ordenador y de
dispositivos Android y Apple, y permiten la interacción simultánea de hasta
diez personas. También se pueden hacer retransmisiones en directo
y en abierto, sin límite de espectadores, que posteriormente se guardan como
vídeos en el canal de YouTube de la empresa y es posible insertarlos en
cualquier página web. Esta opción es muy útil a nivel corporativo para
retransmitir eventos como presentaciones de producto y ruedas de prensa, que
luego pueden recuperarse en cualquier momento.


Ejemplos:


- Cadbury invitó a algunos seguidores de Google+
a probar un nuevo producto en directo, a través de un hangout.


- Pedro J.
Ramírez presentó la apuesta digital de El Mundo
a través de un hangout  en abierto, en el que varias personas podían
interactuar en directo.


 


Meerkat 


Meerkat es
una aplicación para tuitear vídeo en directo, disponible para dispositivos
móviles Apple y Android. Para usarla, se puede iniciar sesión con Twitter y con
Facebook. 


Empezar a retransmitir es tan
fácil como pulsar un botón: se pone título a la emisión, se hace clic en
"stream" y ya estamos en el aire. Automáticamente se genera un enlace
que se puede compartir con todos los seguidores de Twitter y/o Facebook, que
solo han de clicar en él para acceder a la retransmisión en directo. 


Los contenidos de Meerkat son de
carácter efímero: al finalizar la emisión, se da la opción de guardar el vídeo
en el dispositivo móvil pero no en el perfil de Meerkat, así que no es posible
recuperarlos más tarde. Eso sí, las emisiones no tienen límite de tiempo.


Ejemplos:


No podemos enlazar a ejemplos de
retransmisiones porque los vídeos no se guardan y, por tanto, solo pueden verse
en directo. Algunas marcas que han experimentado con Meerkat son Starbucks y
Verizon, y medios de comunicación como The
Economist. 


 


Periscope 


Viendo el éxito de
Meerkat, Twitter compró Periscope, una aplicación para live streaming,
es decir, para la emisión de vídeo en directo desde el móvil. Disponible para
iOS y Andoid, para usarla hay que iniciar sesión con la cuenta de Twitter.


Al comenzar la
retransmisión, se publica de forma automática un tuit en el que se avisa a
todos los seguidores del inicio de la emisión y se incluye el enlace para
verla. Los vídeos se pueden ver en directo y, una vez finalizada la emisión, se
guardan y se pueden reproducir durante las 24 horas siguientes. Es decir, que
los contenidos son menos efímeros que en Meerkat. 


Ejemplos:


- El Corte Inglés retransmite algunos de sus eventos, como los desfiles de sus marcas.


- Telepizza
mostró la preparación de un pedido.


- Nestlé es la
primera marca que ha retransmitido un anuncio en Periscope.


- Hospitales como la Clínica Mayo lo usan para comunicarse con sus clientes
actuales y potenciales.


- La
BBC y otros presentadores de radio se han animado a experimentar con Periscope.



- Antena
3 Noticias es la primera televisión española en usar Periscope, donde
muestra a los espectadores cómo son los servicios de informativos por dentro:
cómo trabajan, los minutos previos al inicio del programa, etc.


- El Huffington Post comparte directos sobre actualidad.


 


>> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


La retransmisión de vídeo en
directo permite a las marcas acercarse a sus públicos y mostrarles qué pasa
entre bambalinas (por ejemplo, cómo se trabaja en las oficinas, el día a día de
los principales directivos o cómo trabaja el departamento de atención al
cliente), ofrecer avances de los lanzamientos de nuevos productos, emitir
eventos en directo... Estos son los principales usos que están dando las
empresas a las aplicaciones de live streaming. 


En comunicación política también
se usa para acercarse a los electores, como muestran estos dos senadores
de Estados
Unidos, que comparten con sus seguidores lo que sucede tras el telón cuando
participan en un evento.


Los hangouts son útiles para retransmitir ruedas de prensa y presentaciones de
producto. La opción de organizar videollamadas en grupo permite organizar
encuentros con periodistas, influencers y clientes (hasta 10 personas).
Por ejemplo, una marca puede invitar a sus seguidores más fieles a entrevistar
al director general a través de un hangout.


 


>> Aplicaciones en
periodismo


La retransmisión de vídeos en
directo ofrece muchas posibilidades para el periodismo. Por un lado, los
periodistas los pueden usar para mostrar cómo trabajan y para recoger
testimonios en directo. Por otro, los ciudadanos pueden usar el live
streaming como herramienta de denuncia social y para compartir lo que están
viviendo: su participación en una manifestación, los efectos de una tormenta,
etc.


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Retransmitir en directo un evento
al que asistes, hacer entrevistas breves a profesionales destacados de tu ámbito
o mostrar cómo trabajas puede ayudarte a posicionar tu marca personal y a
diferenciarte de la competencia. Un
buen ejemplo es el canal de Antonio Domingo en Periscope, que se complementa
con su canal de YouTube, al que sube los vídeos una vez finalizada la emisión en
directo. 


 


>> Para saber más


- Seis
aplicaciones móviles para emitir vídeo en directo, en Genbeta.


- La
vida retransmitida, en red y desde el móvil, Eva Domínguez en El cuarto
bit.


- Los hangouts de
Google+.


- Meerkat
vs Periscope: las marcas se lanzan a por las nuevas apps de streaming,
en PuroMarketing.


- Meerkat and Periscope: will live-streaming apps transform news?, por Laura .Abernethy en The Guardian.


- Qué
es Meerkat, por qué está pegando tan fuerte y por qué Twitter le tiene miedo,
en Genbeta.


- The most creative uses for Meerkat, SXSW's hottest app, en Mashable.


- What marketers need to know about Meerkat, por Shona Ghosh en Marketing Magazine.


- Meerkat: the future of reporting – or just a plaything for
narcissists?, por Stuart Heritage en The
Guardian.


- Así
es Periscope, la app de Twitter para retransmitir tu vida en directo, en Verne


- Qué
es Periscope y cómo funciona, por Antoni Domingo.


- Cómo
hacer marketing a través de Periscope (incluye e-book), por Vilma Núñez.


- Cómo usar Periscope en la empresa [Infografía], en Trece Bits.


- Por
qué estas marcas lo hacen bien en Periscope, por Paz Segura en SocialBro.















 


Vídeos animados y vídeos interactivos


 


Seguro que has
visto en más de una ocasión vídeos dibujados a mano alzada, en los que una mano
dibuja al tiempo que una voz en off narra lo que sucede en pantalla. Un buen
ejemplo es el vídeo
animado que resume la intervención de Ken Robinson en TEDxTalks. 


También proliferan
los vídeos interactivos en los que se invita al espectador a ser parte activa del
relato y decidir el orden de la reproducción. 


 


>> Herramientas
recomendadas y ejemplos 


YouTube


Se pueden hacer
vídeos interactivos en YouTube añadiendo anotaciones que permiten navegar a
través del vídeo.


Ejemplo:


- Graeme Anthony en su videocurrículum.


 


Videoscribe  


Esta herramienta de pago ofrece una
prueba gratuita de 7 días. Incluye diversas plantillas para crear vídeos
dibujados a mano alzada y numerosos recursos para personalizarlas, desde elegir
la mano que dibujará hasta el tipo de trazo que se usará. Una vez listo el vídeo,
se puede subir a YouTube. 


Ejemplo:


- El concepto
de reputación digital
explicado en un minuto.


 


PowToon


Un servicio para
crear vídeos animados y presentaciones. Con la cuenta gratuita se pueden hacer
vídeos de 5 minutos de duración, las presentaciones incluyen marca de agua y no
se pueden descargar. Los planes de pago eliminan estas restricciones y ofrecen
funcionalidades avanzadas, como la posibilidad de editar vídeo de alta calidad.
Se puede iniciar sesión con Facebook, Google+ y LinkedIn, o crear una cuenta facilitando
un correo electrónico.


 


Wideo


Ofrece numerosas
plantillas para crear vídeos animados de demostraciones de producto,
tutoriales, presentación de resultados...  Su uso requiere registro o acceder a
través de Facebook o Google+. Se pueden crear de forma gratuita vídeos de hasta
45 segundos, limitación que desaparece con las cuentas de pago, que además
permiten eliminar la marca de agua y acceder a muchas más plantillas. 


Ejemplo:


- ¿Qué es
el marketing de contenidos?, explicado por Eva Sanagustín.


 


Zentrick 


Con esta
herramienta se pueden crear vídeos interactivos en los que el espectador puede
decidir si desea o no acceder a recursos adicionales. Aunque es de pago, o
ofrece una prueba gratuita previo registro. 


Ejemplos:


- The Wall Street Journal,
Unilever y Nissan son algunas de las marcas que lo usan.


 


>> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


Los vídeos animados y los vídeos
interactivos son muy útiles para crear videotutoriales, para la presentación de
productos y servicios de la empresa, para hacer demostraciones de producto... Son
un buen formato para usar con fines didácticos.


 


>> Aplicaciones en
periodismo


Un vídeo interactivo permite
acercar temas de actualidad al usuario, a través de un formato visual y que le
invita a participar, como muestra el ejemplo del Obamacare preparado por The Wall
Street Journal.


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Presentar la trayectoria
profesional en un vídeo animado, dibujado a mano alzada, es una forma original
de dar a conocer los principales hitos de tu trayectoria profesional y de destacar
tus principales fortalezas y habilidades.


 


>> Para saber más


- Cinco
herramientas gratuitas para crear vídeos interactivos, Eva Domínguez en El
cuarto bit.


- La
Clase Invertida: Cómo crear tu propia Khan Academy, en TotemGuard.










AUDIOS (PODCASTS)


 


>> Introducción


El podcasting
también está en auge. A finales de 2014, Forbes
anticipaba que el podcast sería el formato que más crecería en audiencias en
2015. Unos datos que confirmaba meses más tarde el Primer
estudio de radio online realizado por IAB Spain,
la asociación de la publicidad, el marketing y la comunicación digital en
España, que apuntaba una tasa de penetración de la
radio online del 82,7%. Según este informe, el principal consumidor de podcasts
tiene entre 25 y 54 años. 


Un podcast es un
archivo de audio que permite la suscripción a través de RSS. El formato más
habitual es el mp3, aunque existen otros como el mp4, el WMA y el WAV.


Una de las ventajas
de los podcasts es la movilidad. Al poderse descargar y escuchar en cualquier
reproductor de audio (hoy en día la mayoría de dispositivos móviles lo tienen),
 pueden acompañar al usuario en sus tareas cotidianas: mientras cocina, en los desplazamientos
en transporte público o en el coche, mientras practica deporte... 


La empresa puede crear dos tipos
de podcasts: los que se centran en contenido creado por la empresa (desde la
locución de los posts del blog o de las principales conclusiones de un estudio,
al audio de un evento) y los que se asemejan a un programa de radio (en los que
un presentador realiza entrevistas, modera tertulias, presenta las últimas
novedades del sector, etc).


 


Algunos consejos
para ofrecer podcasts de calidad:


- El podcast
es un formato barato, pero no gratuito: invierte recursos en la producción y la
locución del audio. Un sonido deficiente y una mala locución afectarán a tu
imagen de marca. Vale la pena invertir en un equipo de grabación de calidad
(hoy los hay a buen precio) y contratar a un locutor profesional.


- Es
importante contar con una sintonía que identifique los podcasts de la marca,
con una melodía y el título. Ten en cuenta los derechos de autor:
este repositorio de música con licencia Creative Commons puede
ser útil.


- Define el
objetivo de los podcasts: ¿qué desea conseguir la marca? 


- Identifica a
los oyentes a los que quieres llegar: tu público.


- Decide la
periodicidad con que se publicarán.


- Piensa quién
locutará los podcasts y qué personas de la empresa pueden participar como
invitadas.


 


>> Herramientas
recomendadas


Audacity


Es un editor y grabador de audio
de código abierto. Su uso es gratuito y no requiere registro, aunque hay que
descargar el programa en el ordenador para usarlo. 


Permite trabajar en varias pistas
por separado, lo que facilita la edición y el montaje de los podcasts. Por
ejemplo, se puede grabar cada apartado del programa en un audio separado y
luego importarlos todos a Audacity para trabajar con ellos. En una pista puede
ir la sintonía; en otra, una entrevista; en una tercera, los comentarios del
presentador. A la hora de exportar el audio, todas las pistas se fusionarán en
un único archivo en el formato deseado.


 


Ivoox


Una vez creados,
los podcasts pueden almacenarse en repositorios como Ivoox. Podríamos decir que
Ivoox es "el YouTube de los audios": un servicio que permite crear un
canal de archivos sonoros y que, una vez subidos los audios, automáticamente
genera un reproductor que se puede insertar en cualquier página web, a través
del código html que se facilita. En resumen, Ivoox permite crear una emisora de
radio corporativa.


Para usar Ivoox hay
que crearse una cuenta con un correo electrónico o iniciar sesión con Facebook.
La versión gratuita ofrece espacio de almacenamiento ilimitado (aunque la
duración máxima de cada podcast es de 2 horas), alta velocidad de descarga y
estadísticas de consumo, pero incluye publicidad en el canal. La versión de
pago no tiene publicidad, no limita la duración de los podcasts y permite subir
audio en alta calidad.


Además, existe una
aplicación de Ivoox para iOS y Android que facilita el consumo de los podcasts
alojados en este servicio.


Ejemplos:


- Canal de podcasts de #CarnavalRRPP, que
incluye la entrevista a Paul Capriotti con motivo de la tercera edición de la
iniciativa, sobre métricas en comunicación.


- Canal de podcasts de Grupo Menarini España que
recopila las intervenciones de directivos de la empresa en programas de radio.


 


PodBean


Es un servicio de publicación y
difusión de podcasts (aunque también se pueden publicar vídeos), que además
ofrece la posibilidad de obtener ingresos a través de contenido de pago,
publicidad y crowdfunding o microdonativos.


Para usar PodBean es necesario crearse
una cuenta o iniciar sesión con Facebook. La cuenta gratuita ofrece 50 MB de
alojamiento. Dispone de varias opciones de pago que ofrecen funcionalidades
avanzadas como espacio ilimitado y personalización del canal.


Tiene una aplicación para iOS y para
Android que permite escuchar los podcasts cómodamente desde dispositivos
móviles. Facilita el código html para insertar los podcasts en cualquier página
web.


Ejemplos:


-
La CNN publica algunos de sus programas. 


-
También hay disponibles TEDxTalks.


-
El emprendedor Chris Ducker comparte su conocimiento sobre
negocios y emprendimiento en entregas semanales.


 


SoundCloud


Esta plataforma
permite grabar y guardar audios. Está principalmente enfocada a cantantes y
artistas, pero se puede subir cualquier tipo de archivo sonoro. Tiene una app
disponible para iOS y Android que facilita el consumo de los contenidos desde
cualquier lugar. 


Para usar
SoundCloud hay que registrarse con una cuenta de correo electrónico o acceder
con la cuenta de Facebook o de Google+. La versión gratuita permite crear un
canal y subir hasta 3 horas de audios. Las versiones de pago ofrecen espacio de
alojamiento ilimitado y estadísticas de consumo, entre otras opciones.


Una vez publicado
el podcast, se puede insertar en cualquier página web con el código html.


Ejemplos:


- Canal de cibercultura de José Luis Orihuela, profesor de la Universidad de Navarra.


-
Canal de podcasts de Social
Media Examiner en el que Michael Stelzner reflexiona
cada semana sobre social media marketing.


 


>> Ejemplos de buenas
prácticas


- La Clínica
Mayo ofrece podcasts sobre la actualidad sanitaria, en
los que sus expertos explican tratamientos y ofrecen consejos. 


- Basf publica archivos de audio sobre el papel
que juega la química en la vida diaria. 


- Sharp ofreció podcasts diarios durante el Tour
de Francia de 2013.


-
Escuelas de negocio como la London School of Economics comparten algunas
de sus conferencias en formato audio.


 


>> Aplicaciones en relaciones
públicas y comunicación corporativa


Los podcasts permiten poner voz a
la marca y humanizarla. Además, es una oportunidad para que la empresa se
posicione como experta en su sector a través de contenido de valor en formato
audio como entrevistas a sus principales directivos, repaso de la actualidad,
análisis de las últimas novedades del sector, etc.


 


>> Aplicaciones en
periodismo


Hoy en día, prácticamente
todas las emisoras de radio cuelgan sus programas en formato podcast en su
página web y permiten descargarlos, con el objetivo de llegar a un mayor número
de oyentes. 


Además, los
podcasts permiten poner en marcha emisoras de radio alternativas, como el Extrarradio, que emite diversos programas con reportajes, entrevistas y relatos.
Está alojada en Ivoox.


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Los podcasts
ofrecen la oportunidad de posicionarte como experto y diferenciarte de la
competencia a través de contenidos de valor. Por ejemplo, Mertxe Pasamontes comparte sus posts en formato audio en su canal de PodBean. José Luis Orihuela reflexiona sobre comunicación digital, periodismo y nuevos medios en
píldoras de cinco minutos, en su canal de SoundCloud.


 


>> Para saber más


- Wiki de
Audacity, con manuales de uso y otros recursos prácticos.


- Primeros pasos en YouTube.


- Aced, Cristina. (2013) Relaciones públicas 2.0. Cómo gestionar la
comunicación corporativa en el entorno digital. Editorial UOC.


- Echevarría, Mirta Clara, y Viada, Mónica María
(coord.) (2014) Periodismo en la web. Lenguajes y herramientas de la
narrativa digital. Editorial
Brujas.


- Sellas, Antoni (2009) La voz de la Web 2.0. Análisis del contexto, retos y oportunidades del
podcasting en el marco de la comunicación sonora. Tesis doctoral. Universitat Internacional de
Catalunya.


- La Radio Online, una gran oportunidad en la 
comunicación digital, en
PuroMarketing.


- El boom por la información y contenidos a la carta
impulsan la radio y los Podcast de internet, en PuroMarketing.


- The Future of Podcasting Technology, por Anne Wootton en IdeaLab.


- Podcast, un formato que resurge con fuerza, por Cristina Aced en Blog-o-corp.


- Beneficios del podcasting para las empresas, por Cristina Aced en Blog-o-corp.


 










IMÁGENES


 


>> Introducción


Una imagen ya es, por sí misma,
un vehículo de comunicación muy potente. Por algo se dice que una imagen vale
más que mil palabras. Y aún se puede potenciar más la capacidad comunicativa de
las imágenes enriqueciéndolas con contenido adicional o presentándolas de forma
innovadora.


Algunos aspectos a
tener en cuenta cuando se trabaja con imágenes:


- Ya sea para
poner en un folleto, en una página web o en una presentación, es importante que
las imágenes que uses sean de buena calidad: una imagen pixelada o borrosa
transmite dejadez por parte de la marca.


- Tener imágenes
propias y hechas a medida siempre es la mejor opción, si se dispone de
suficiente presupuesto para contratar a un fotógrafo. En caso de no ser así,
existen bancos de imágenes a precios asequibles y también repositorios de imágenes
gratuitos. Si se recurre a bancos de imágenes es esencial fijarse en las
condiciones de uso del material, pues a veces no está permitido el uso con
fines comerciales y siempre es recomendable (aunque no se pida explícitamente)
citar la fuente de procedencia. 


-
Buscar imágenes en Google sin aplicar ningún filtro (en este caso interesaría el
filtro de derechos de uso) y usarlas con fines
corporativos y/o comerciales nunca es una buena idea: es muy posible que el
material esté sujeto a derechos de autor y usarlo supondría infringirlos,
infracción que tendría un impacto muy negativo en la reputación de la marca.


 


 >>
Herramientas recomendadas


Thinglink


Thinglink permite
enriquecer fotos y vídeos añadiendo enlaces que lleven a una página web, a un
vídeo, a una foto... y a cualquier otro contenido que esté colgado en Internet.
Una vez subida la imagen que se desea editar, añadir contenido es tan sencillo
como pegar la URL de los recursos que se desea añadir. Hecho esto, la
herramienta genera el código html para insertar la imagen enriquecida en
cualquier página web: solo si se inserta de esta forma se mantendrán activos
los enlaces.


Usar esta
herramienta es gratuito: solo hay que registrarse o iniciar sesión con
Facebook, Twitter o Google+. 


Ejemplos:


- Ikea Suecia publicó
en su blog una foto del catálogo y enlazó cada producto con el apartado
correspondiente de la página web.


- TimeOut enriqueció una foto con ideas de
regalos de Navidad con enlaces a las webs donde adquirirlos.


- Lancôme
Canadá añadió enlaces a su catálogo de productos.


- Berliner Morgenpost identificó a las
personas que estaban presentes en la Sala de Situación de la Casa Blanca
durante la misión contra Osama bin Laden.


 


Juxtapose


Esta herramienta de código abierto creada por el Knight Lab permite comparar dos imágenes
separándolas con una línea. Es muy útil para mostrar el antes y el después de
algo, por ejemplo, las obras de mejora de una plaza o el resultado obtenido
tras aplicar un producto. 


Su uso es gratuito y no requiere
registro. Tan solo hay que ir a la
página de la herramienta e introducir las URL de las dos fotos que se desea
comparar. Se pueden añadir la fecha y los créditos que acompañarán a cada
imagen. Cuando esté todo listo, solo hay que publicar y automáticamente se
generará el código html para insertar el montaje en cualquier página web.


Es importante tener en cuenta dos
particularidades: solo se pueden comparar dos fotos y las imágenes han de estar
publicadas en Internet para poderlas usar. Si la imagen no está disponible en
la Red, habrá que colgarla antes de poder añadirla a Juxtapose.


Ejemplos:


- En la página web de la herramienta se puede ver un
ejemplo.


 


>> Aplicaciones en relaciones
públicas y comunicación corporativa


Las marcas pueden publicar una
versión enriquecida de sus documentos corporativos y folletos comerciales
gracias a Thinglink: catálogos de productos, imágenes promocionales, etc. De
esta forma pueden aprovechar contenido originalmente publicado en formato
offline y darle un valor añadido que aproveche las características multimedia de
la Red.


Juxtapose es útil para mostrar el
antes y el después del uso de un producto (por ejemplo, tras la aplicación de
un tratamiento de belleza o la incorporación de un ingrediente a la receta
tradicional de bizcocho de chocolate), la ampliación de las oficinas de la
empresa, etc. 


 


>> Aplicaciones en
periodismo


El ejemplo
del Berliner Morgenpost muestra
claramente la utilidad de Thinglink en las versiones digitales de los medios de
comunicación. También se puede usar para publicar en la web la portada de la
versión impresa de un diario o revista, y añadir enlaces a la versión digital
de los artículos que se mencionan, como en esta portada
de USA Today.


Juxtapose es ideal para ilustrar
una noticia sobre las obras que se han hecho en una población en verano, para
mostrar el antes y el después. También puede servir para mostrar el antes y el
después tras una tormenta, un huracán, etc. 


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Thinglink permite
añadir contenido extra a cualquier imagen, así que puede ser útil para incluir
enlaces a una foto que publiques en tu web. Por ejemplo: asistes a la
conferencia de un experto en tu ámbito y te haces una foto con él. Al
publicarla en tu blog, puedes enlazar a la página web del evento, al blog del
conferenciante, a un post en el que entrevistabas al experto, etc.


¿Qué valor añadido obtendrá la
empresa que te contrate? Puedes mostrarlo usando Juxtapose. Por ejemplo, si te
dedicas al diseño gráfico, puedes comparar la portada de un documento hecha con
un procesador de textos con una portada diseñada por ti, para que quede claro
que tu propuesta sería mucho más potente a nivel comunicativo.


>> Para saber más


- Thinglink para empresas.


- Cómo usar Juxtapose.


- Cómo
aprovechar las nuevas narrativas en comunicación corporativa, por Cristina Aced en Blog-o-corp.


- Herramientas
multimedia para nuevas narrativas, por
Cristina Aced en Blog-o-corp.


 










HISTORIAS MULTIMEDIA


 


>> Introducción


¿Y si aprovechamos todo el
potencial audiovisual de la Red y combinamos vídeo, audio e imágenes para crear
historias multimedia? El resultado son relatos visualmente atractivos con los
que resultará más fácil captar la atención del usuario.


Recomendaciones
para crear buenas historias multimedia:


-
Ten claro el objetivo: ¿qué quieres explicar? 


-
Recopila los contenidos que quieres incluir en la narración antes de empezar
con el diseño: imágenes, vídeos, música...


-
Prepara el guión del relato audiovisual que deseas explicar.


-
Si vas a incluir la narración de la historia, prepara el texto y piensa quién
lo locutará.


-
En función de las decisiones que has ido tomando, elige la herramienta que mejor
se ajuste a tus necesidades.


 


 >> Herramientas
recomendadas


Storypress


"Convierte tus fotos, vídeos
y narraciones personales en una película". Así se presenta esta
herramienta gratuita que permite crear historias multimedia fácilmente. 


Para usarla hay que registrarse
creando una cuenta con un correo electrónico o iniciar sesión con Facebook. Una
vez se ha iniciado sesión, ya se pueden empezar a crear historias desde cero o
a partir de una de las plantillas que se ofrecen, que guían al usuario
haciéndole preguntas para ayudarle a elaborar el relato. Solo hay que ir
añadiendo las fotos y los vídeos que se desea incluir, e ir grabando la voz que
los acompañarán, desde el ordenador o el dispositivo móvil con el que se esté
trabajando (la herramienta está disponible para iOS y Android). A medida que se
añaden contenidos se van creando capítulos, pequeños fragmentos dentro de la
historia. A cada historia se le puede añadir un título y etiquetas. 


Cuando la pieza esté lista, hay
que publicarla y, en unos segundos, el vídeo estará disponible para
reproducirlo, compartirlo en redes sociales e insertarlo en cualquier página
web con el código html. El vídeo se puede editar en cualquier momento: añadir
nuevas imágenes o vídeos, cambiar la locución, etc. Puesto que la historia se
va creando a partir de fragmentos independientes, es fácil editar solo el
capítulo que se desea, sin que esto afecte al resto de la historia.


 


Shorthand (antes Immersive)


Con
esta herramienta se pueden contar historias usando la técnica de parallax scrolling, que
permite crear sensación de profundidad a través del desplazamiento de los
elementos de la página a distintas velocidades. Las imágenes de fondo se mueven
más lentamente que las que están en primer plano y esto crea una sensación de inmersión
en el relato. Esta técnica se usa desde hace tiempo en videojuegos, pero su aplicación
en el diseño de páginas web es bastante reciente. Es muy potente a nivel
narrativo, porque a medida que el usuario se desplaza por la página web (va
haciendo scroll, de ahí que también se conozca como scrollytelling),
la narración va avanzando. 


Para
usar Shorthand hay que iniciar sesión con la cuenta de Twitter. Con la versión
gratuita se pueden crear tantas historias como se desee. La versión de pago
ofrece más opciones de personalización, más plantillas y estadísticas de
consumo.


Las
historias se crean combinando texto e imágenes (fotos y vídeos). Una vez
publicadas, se pueden compartir en redes sociales e insertar en una página web
con el código html.


Ejemplos:


- La
historia de la misión espacial Rosetta, en la BBC.


- A history of Australia at the World Cup,
en The Guardian.


- The Macmillan Alice, 150 years,
creada por Macmillan.


- Obesity & food, una
historia creada por la Victorian Health Promotion Foundation (VicHealth).


 


Creatavist


Esta herramienta también sirve para crear historias usando la técnica de parallax scrolling. Su uso es
gratuito: solo hay que crearse una cuenta o iniciar sesión con Facebook. 


Crear
una nueva historia es sencillo: se pone un título al proyecto y ya se pueden
empezar a añadir contenidos. El texto se puede combinar con fotos, vídeos,
mapas, formularios de MailChimp, gifs, audios... Se pueden subir contenidos
desde el ordenador, y añadirlos desde Instagram, Flickr, Twitter, LinkedIn Slideshare
y SoundCloud, o de cualquier otra página web (insertando el enlace).


Cuando
la historia está lista, se publica y automáticamente se genera el código html
para insertarla en páginas web.


 


Ejemplos:


- Rosetta, por NewScientist.


- Survivors,
por TabletMag.


- Reportajes
preparados por los alumnos del Máster de innovación en periodismo de de la
Universidad Miguel Hernández.


 


>> Ejemplos de buenas
prácticas 


- Snow
Fall, en The New York Times.


- Especial
del Mundial de fútbol 2014, en The New York Times.


- Killing Kennedy, en National Geographic
Channel.


- La aventura del consumer
engagement, explicada por Llorente & Cuenca. 


- D-Day to victory. Especial sobre
el aniversario del desembarco de Normandía preparado por el canal Historia en
colaboración con varias organizaciones.


 


>> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


Toda marca debería encontrar
"su historia", ese relato que transmite sus valores y que la hace única.
Y estas herramientas multimedia ayudan a explicar esa historia de forma visual,
atractiva e impactante.  


Además de para explicar el relato
corporativo, las empresas pueden aprovechar las historias multimedia con fines
educativos, para compartir su know how, como muestra el ejemplo de Llorente &
Cuenca que hemos citado.


 


>> Aplicaciones en
periodismo


Teniendo en cuenta que el
periodismo se basa en explicar historias, no hay duda de la utilidad que tienen
las herramientas multimedia en este ámbito. Ejemplos como los de The
New York Times¸ The
Guardian y la BBC
demuestran el potencial de estas herramientas para hacer reportajes multimedia.
También vale la pena descubrir los reportajes
preparados por los alumnos del Máster de innovación en periodismo de de la
Universidad Miguel Hernández.


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Estas herramientas multimedia
permiten elaborar un CV original que incluya los principales hitos de tu
trayectoria profesional así como una muestra del trabajo realizado, a modo de portfolio
digital profesional.


 


>> Para saber más


- e-book Dentro
del reportaje multimedia: lecciones de narrativa digital por los mejores
profesionales , una iniciativa de Inside the story magazine.


- Más
sorpresas con nuevas narrativas, en Escritura Profesional.


- 10
herramientas multimedia para nuevas narrativas periodísticas, por Mercedes
Ortiz en Mis apis por tus cookies.


- Vídeo tutorial de
Storypress: cómo crear tu primera historia. Y más tutoriales creados por Storypress.


- Storypress, una manera simple de crear historias con fotografías y
videos, en Wwwhat's new.


- Parallax scrolling, en la web de Diseño de
interfaces del Grado multimedia de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC).


- A guide to Shorthand Social.


 










CONTENT CURATION (FILTRADO DE
CONTENIDOS)


 


>> Introducción


El content curation o
filtrado de contenidos consiste en buscar, seleccionar y difundir contenido
relevante sobre un tema, a partir de diversas fuentes y para un público
concreto, con el objetivo de ofrecer valor añadido. 


El primero en usar el concepto content
curation con este significado fue Rohit Bhargava en 2009 en el artículo Manifesto
for the content curation. 


Este e-book es un claro ejemplo
de content curation, pues recopila diversos recursos sobre nuevas
narrativas digitales que pueden ser útiles para comunicadores y periodistas, y
todos los profesionales interesados en trabajar su marca personal.


Algunos consejos
para hacer una buena curación de contenidos, a partir del método de las 4 S de Los Content Curators y de
la guía Content curation en 10 pasos de Eva Sanagustín:


- Decide sobre
qué tema vas a filtrar contenidos.


- Identifica
las fuentes de información de las que  seleccionarás contenidos y diseña el
plan de monitorización: ¿recibirás las novedades por e-mail?, ¿añadirás las
fuentes a tu lector de RSS?


- Define la
frecuencia con la que harás el filtrado: diaria, semanal, quincenal, mensual.


- ¿Cómo
aportarás valor añadido? Traducirás contenido de otros idiomas, harás un
resumen de cada artículo, harás un análisis crítico, destacarás una frase de
cada pieza, etc.


- Piensa cómo
difundirás los contenidos filtrados: en una newsletter, usando alguna
herramienta de content curation...


 


>> Herramientas
recomendadas


Storify


Es una herramienta para crear relatos
combinando contenido publicado en Internet con texto propio. 


Usar Storify es gratuito: solo
hay que crearse una cuenta o iniciar sesión con Facebook o Twitter. Una vez
iniciada sesión, solo hay que darle al botón de "New story" para
empezar a crear la historia. A través de un editor muy intuitivo y fácil de
usar, se puede añadir cualquier contenido que esté publicado en Internet:
tuits, publicaciones públicas de Facebook, vídeos de YouTube, fotos de Flickr o
Instagram, gifs, artículos de blogs y páginas web, etc. Además, se puede ir
intercalando texto propio. 


Un aspecto positivo es que se
mantienen los enlaces a todas las fuentes enlazadas y se mantiene el formato
original. Por ejemplo, los tuits aparecen igual que los veríamos en Twitter, y
mantienen los links y hashtags clicables.


La historia se puede visualizar
en formato vertical, en formato parrilla (grid) y como pase de
diapositivas (slideshow). Una vez publicada, se puede compartir en redes
sociales e insertar en cualquier página web con el código html.


Ejemplos:


- Guía
del Museo Thyssen, elaborada por su director artístico.


- El
tsumani que arrasó Japón en 2011, explicado por USA Today.


- Resumen de la presentación
de los resultados de la VII Encuesta de Percepción Social de la Ciencia del
FECYT, por Marta Renato.


- Internet, un aliado para comunicar
la ciencia, por Ángel Luis León, y Tuiteando sobre comunicación
científica, por Vanessa Pombo. Resúmenes del debate llevado a cabo en el
aula del Máster de Comunicación Científica de IDEC-UPF.


- Opiniones
sobre el libro "Relaciones públicas 2.0", por Cristina Aced.


 


Scoop.it


Scoop.it permite crear topics o
tableros temáticos en los que recopilar contenidos (scoops) publicados
en Internet. 


Es necesario registrarse para
usarlo, o bien iniciar sesión con Facebook o Twitter. Con la cuenta gratuita se
pueden crear un máximo de un tablero. Las cuentas premium para usuarios
particulares y para empresas permiten crear más tableros y acceder a
estadísticas de uso, entre otras funciones avanzadas. 


A cada recurso que se añade al
tablero se le puede poner título, un comentario y etiquetas. Las etiquetas
permiten tratar diferentes temas en un mismo tablero: si se etiqueta cada
elemento que se añade (scoop), después se podrá navegar por el tablero a
partir de las tags. Para añadir contenido en un tablero, lo más fácil es
instalar
el botón de Scoop.it en el navegador. También se pueden hacer desde la
aplicación para dispositivos móviles que hay disponible para iOS y Android. Una
vez listo el tablero que queremos compartir (y que podremos seguir actualizando
siempre que queramos), se puede insertar en una página web creando un widget.


Ejemplos:


- Tablero con
lecturas recomendadas sobre curation, por Los Content Curators.


- Artículos sobre marketing
de contenidos seleccionados por Eva Sanagustín.


- Diet & Nutrition,
por el Institute for Responsible Nutrition.


- Enfermedades raras,
genética y genómica, por Anna Juan Roch.


 


Flipboard


Una herramienta para crear
revistas personales a partir del contenido publicado por otros usuarios en
Internet. 


Para usar Flipboard hay que
crearse una cuenta gratuita con un correo electrónico o iniciar sesión con
Facebook, Twitter o Google+. Una vez se ha creado una revista (magazine)¸
se pueden añadir contenidos desde el botón del navegador, desde la extensión de
Chrome y a través de la aplicación disponible para iOS y Android. 


Se pueden compartir las revistas a
través de un enlace y también insertando
un widget en el blog o página web.


Ejemplos:


- Revista
sobre nuevas narrativas creada por Maria Ripoll Cera.


- Selección
de recursos sobre dermatología, por Rosa Taberner.


- Technology
readings, seleccionados por Enrique Dans.


- Resumen
semanal de TechCrunch.


- Revistas que
resumen la actualidad de los
candidatos a la presidencia de Estados Unidos, por The Washington Post.


 


List.ly


List.ly sirve para crear listas
sobre un tema recopilando contenidos que estén publicados en Internet.


Para acceder a List.ly hay que
iniciar sesión con una cuenta de Facebook, Twitter, LinkedIn o Google+. La
cuenta gratuita permite crear hasta tres listas y añadir 10 ítems por día. Las
cuentas de pago no limitan el número de listas, ofrecen más plantillas y la
posibilidad de personalizar el widget para insertar la lista en páginas web.


Al crear una lista, hay que
elegir el tipo de plantilla (tipo lista, tipo magazine, minimalista o tipo
galería), ponerle un título, etiquetarla y escribir una breve descripción del
tema que se tratará. Se pueden añadir contenidos desde el botón del navegador y
desde la extensión de Chrome. Además, cualquier usuario de List.ly puede
sugerir recursos para la lista, a través del botón "Add to list" que
aparece en todas las listas: de esta forma se fomenta el trabajo colaborativo.
El propietario de la lista recibirá un aviso de contenido sugerido y podrá
decidir si acepta o no incluirlo en la lista.


Las listas se pueden insertar en
una página web con el código que aparece bajo el título y la descripción, una
vez publicada. 


Ejemplos:


- Listas con recursos sobre marketing
creadas por el  Content Marketing Institute. 


- Communication readings, por Cristina
Aced.


- Herramientas de
content curation, por Eva Sanagustín.


 


>> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


El filtrado de contenidos permite
a las empresas posicionarse como una referencia en su sector. Al realizar una
selección periódica de contenidos, la marca ofrece valor añadido a sus
seguidores. Por ejemplo, un despacho de abogados especializado en propiedad
intelectual puede ayudar a sus públicos a estar al día de las últimas novedades
sobre el tema gracias a una selección mensual de contenidos publicada en
Storify, en Scoop.it o en una revista de Flipboard. 


También se pueden hacer resúmenes
colaborativos de los eventos que organiza la empresa o en los que participa,
como conferencias o presentaciones de productos. Storify puede ser útil para
hacerlo.


 


>> Aplicaciones en
periodismo


Storify ofrece muchas
posibilidades para los periodistas, pues es una excelente herramienta para hacer
crónicas a partir del contenido publicado en Internet por sus protagonistas.
Por ejemplo, se pueden recopilar los vídeos, fotos y pensamientos que han
publicado las personas que han vivido un acontecimiento para dar a conocer su
testimonio en primera persona, como hizo el USA
Today en el tsunami de Japón. También se puede recopilar la actualidad
sobre un tema concreto usando herramientas como Flipboard, como hemos visto en
el ejemplo de The Washington Post.


 


>> Aplicaciones para
marca personal


El content curation es una
buena oportunidad para aportar valor a la comunidad y posicionarte como experto
en un tema. Por ejemplo, puedes resumir una conferencia a la que has asistido combinando
tus ideas con los tuits y vídeos que han grabado los asistentes. Además, filtrar
contenidos te ayuda a mantenerte al día sobre un tema.


 


>> Para saber más


- Guallar,
Javier y Leiva Aguilera, Javier (2013) El content curator. Editorial UOC.


-
Guía Content curation en 10 pasos de Eva Sanagustín.


- Decálogo
ético para el content curator. 10 condiciones de una buena curación de
contenidos, por Los content curators.


- Vídeo tutorial sobre cómo
usar Scoop.it para content curation.


 


 -Tutorial
de Storify creado por el Observatorio Tecnológico del Ministerio de Educación.


 


- Tutorial de Scoop.it en LinkedIn Slideshare. 


- FAQs de Scoop.it.


- Tutorial
sobre cómo usar List.ly para content curation.


- FAQs de List.ly.


 










OTRAS HERRAMIENTAS


 


Y para acabar, recomendamos dos herramientas
más que no se enmarcan en ninguno de los apartados anteriores pero que vale la
pena descubrir.


 


Medium


Medium es "el lugar donde
leer, escribir e interactuar con las historias que más te importan", según
su propia definición. Creado
por uno de los fundadores de Twitter, propone una nueva forma de bloguear. 


Al iniciar sesión con Twitter,
Facebook, Google o con una cuenta nueva, el usuario  puede empezar a crear
historias. En cada historia se puede añadir texto, imágenes, vídeos y cualquier
otro recurso publicado en Internet. Cuando esté lista, solo hay que publicarla
y ya se podrá compartir en redes sociales e insertar en cualquier página web. 


Medium es gratuita y se
caracteriza por tener un diseño sencillo y muy limpio, donde el auténtico
protagonista es el contenido creado por el usuario, de ahí que la página no
incluya ningún tipo de publicidad. 


Ejemplos:


- BMW habla de diseño.


- Periscope informa de sus novedades.


- Enrique Dans publica algunos de sus
posts traducidos al inglés.


- Antonio Cambronero, Blogpocket,
publica en Medium posts sobre blogging.


 


StoryMap


Una herramienta gratuita creada
por el Knight Lab para explicar
historias a partir de la geolocalización de una serie de acontecimientos en un
mapa. Es decir, que se puede hacer una cronología o timeline sobre un
eje espacial, donde lo más importante no son las fechas sino la ubicación
geográfica de los hechos. 


Puesto que trabaja con mapas de
Google Maps, para usarla hay que iniciar sesión con la cuenta de Google. Una
vez publicada la historia, se puede compartir en redes sociales e insertarla en
una página web, pues se facilita el código html.


StoryMap también incluye otra opción,
llamada Gigapixel, que permite explicar una historia usando como hilo conductor
una foto de gran tamaño o una obra de arte. Por ejemplo, se podría relatar la
Guerra Civil española a partir del Guernica de Picasso o explicar la
vida de  Felipe IV tomando como base Las meninas de Velázquez. 


Ejemplos:


- MAP: How the Islamic State is carving out a new country, en The Washington Post.


- Football World Cup Complete Guide,
creada por Yahoo.


- A Key Ivory Trade Hub, en The Times.


- Reportajes
preparados por los alumnos del Máster de innovación en periodismo de de la
Universidad Miguel Hernández.


 


>> Aplicaciones en
relaciones públicas y comunicación corporativa


Las marcas pueden crear en Medium
un canal complementario al blog en el que traten temas menos corporativos, como
ha hecho BMW, que habla sobre diseño
en lugar de hablar sobre automoción. De esta forma la empresa puede tener un
nuevo canal de comunicación dirigido a un público concreto sin necesidad de
crearse un nuevo blog.


StoryMap permite crear historias
geolocalizadas, así que es una buena herramienta para explicar sobre un mapa la
presencia internacional de la empresa, por ejemplo.


 


>> Aplicaciones en
periodismo


Los medios de comunicación pueden
usar Medium como altavoz para difundir sus historias, en un formato distinto e
incluyendo enlaces a la fuente original. También pueden crear contenidos
originales en esta plataforma para llegar a un público diferente a su lector
habitual.


StoryMap es una herramienta ideal
para explicar relatos en los que la ubicación geográfica sea importante, como
viajes, acontecimientos históricos, guerras, etc.


 


>> Aplicaciones para
marca personal


Medium es un buen lugar para
experimentar con el blogging antes de lanzarse a usar gestores de contenidos
como Wordpress, aunque también puede usarse como blog, teniendo en cuenta que
no ofrece tantas opciones de personalización. Puesto que Medium funciona como
una red social, en la que se puede seguir a los perfiles que te interese, y en
la página principal de la herramienta se destacan las historias más recientes,
es una buena plataforma para dar visibilidad a los contenidos. Así que puedes
usar Medium para compartir conocimiento y demostrar todo lo que sabes sobre un
tema.


StoryMap te permite crear un currículum
vitae a partir de una imagen de gran formato. También puede ser interesante para
trazar en un mapa la experiencia profesional, si has trabajado en diferentes
ciudades o países.


>> Para
saber más


- Why you should be reading (and writing for) Medium, por Lee Glandorf en PR Daily.


- Medium Writer's Guide. Consejos
preparados por el equipo de contenidos de Medium.










BONUS TRACK: ENLACES RECOMENDADOS


 


Como se ha apuntado en la
introducción, el ámbito de las narrativas digitales está en constante evolución
y cada día aparecen nuevas herramientas. Aunque está previsto ir actualizando
este manual regularmente, aquí tienes algunos ejemplos inspiradores y un
listado de enlaces para mantenerte al día en nuevas narrativas.


Enlaces inspiradores:


- Verne, de El País, y Gonzoo, de 20 minutos, dos ejemplos de
medios de comunicación que han segmentado su oferta informativa y han creado
webs dirigidas a un público joven.


- theSkimm, la newsletter diaria con
la que informarte en menos de 5 minutos.


- The Objective, el fotoperiódico que
resume la actualidad diaria en 32 fotografías.


- Portfolio de innovación de The New
York Times.


- Sección de Data Visualization de The
Guardian.


- Notas
de prensa con emojis, una iniciativa de Chevrolet que nos cuenta David
Martínez.


- La
escalada del periodismo móvil y de la tecnología ‘wearable’, por Marta
Franco.


- Noticias
‘whatsappeadas’, ¿el futuro de los medios?, por Mercedes Ortiz en Mis apis
por tus cookies.


 


Enlaces para estar al día:


- Blog de Eva Sanagustín


- Blog de Marta Franco


- Blog de Miquel Pellicer


- Blog de Nereida Carrillo


- Blog de Silvia Cobo


- Blog-o-corp, blog de Cristina Aced


- Blog del Máster en Innovación en Periodismo
de la Universidad Miguel Hernández de Elche


- Blog del Knight Lab, el laboratorio de
innovación de la Medill School of Journalism y la McCormick School of
Engineering de la Northwestern University (Illinois)


- Comunicación y otras chicas del montón,
el blog de David Martínez


- Clases de periodismo


- El cuarto bit, blog de Eva
Domínguez


- Escritura profesional


- Los content curators, blog de Javier
Guallar y Javier Leiva Aguilera


- Mis apis por tus cookies, blog
colectivo "de una pandilla 2.0"


- NiemanLab, el blog de la Nieman Foundation
sobre el futuro del periodismo















 


¡Gracias por haber leído hasta aquí! 


Recuerda que la conversación sigue en Twitter (usando el
hashtag #libronarrativasdigitales).


También puedes escribirme a blogocorp @ gmail.com. 


¡Nos vemos en la Red!
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