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Resumen. El videoblog, entendido como bitacora audiovisual en la que un periodista opina sobre asuntos de actualidad permitiendo
la interactividad de los usuarios, se ha incorporado a lo largo de la pasada década a la oferta informativa de la prensa digital de todo el
mundo. En este articulo se analizan los videoblogs publicados por los siete diarios generalistas espafoles de mayor audiencia online,
con el propdsito de identificar las caracteristicas basicas del formato y, en lltima instancia, determinar si representa un nuevo género de
opinidn o se trata simplemente de la adaptacion de las tradicionales columnas al entorno web. La aplicacion del analisis de contenido
a una muestra de 82 piezas publicadas durante 2020 y 2021 permite concluir que el videoblog periodistico mantiene las propiedades
esenciales de la columna, a saber: autoria a cargo de profesionales de prestigio, predominio de la opinion; periodicidad, ubicacion y
titulacion fijas; libertad tematica y lenguaje alejado del estilo informativo.
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[en] The Videoblog in the Spanish press: Defining characteristics and status among the opinion
journalistic genders

Abstract. The videoblog —defined as an audiovisual blog in which journalists comment current affairs allowing users’ interactivity— has
become part of the digital press all over the world since the past decade. In this paper, the authors analyse videoblogs published by the
seven best-selling Spanish newspapers, with the aim of identifying its basics features and determining if the vlog can be considered
a genuine opinion gender or simply an online adaptation of the traditional journalistic columns. We applied a content analysis form
to 82 videos published during 2020 and 2021, and concluded that journalistic videoblog preserves the main attributes of the column:
prestigious authorship, dominance of opinion; fixed frequency, location and title; topic freedom and non-journalistic language.
Keywords: Videoblog; press; online newspapers; column; YouTube.
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1. Introduccion

La llegada de internet transformd, de manera al prin-
cipio titubeante pero luego cada vez mas decidida, la
manera de codificar y transmitir informacion en los
medios de comunicacion tradicionales. En este con-
texto fueron apareciendo nuevas modalidades tex-
tuales y se implantaron rutinas de produccion de los
contenidos periodisticos marcadas, en la mayoria de
los casos, por la integracion multimedia, la hipertex-
tualidad y la interactividad (cf. Boczkowski, 2004;
Manovich, 2005; Masip et al., 2010; y Jodar, 2019,
entre otros).

Entre los nuevos formatos nacidos al abrigo de la
web figuran los videoblogs, espacios de naturaleza
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audiovisual que, en el &mbito de la prensa online, sir-
ven a profesionales de prestigio para el comentario
periddico de la actualidad politica y, en menor medi-
da, economica.

Existe un debate de fondo sobre si los videoblogs
alojados en medios de comunicaciéon deberian ser
considerados un nuevo género de opinidn, posicion
que defiende De Piero (2014), o si, por el contrario,
representarian simplemente una puesta al dia de las
formulas articulisticas tradicionales (Moreno Espino-
sa, 2017). Lo cierto es que la falta de estudios empi-
ricos de envergadura obstaculiza en cierta medida la
determinacion definitiva de su naturaleza.

En este trabajo se analiza una muestra extensa de
videoblogs publicados en las ediciones digitales de
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siete diarios espafioles, con el propdsito de profundi-
zar en sus caracteristicas y contribuir, en la medida de
lo posible, a dilucidar su adscripcion genérica.

1.1. El videoblog, un formato en expansion

El fenémeno del videoblog no ha despertado hasta
ahora excesivo interés en el ambito de las Ciencias de
la Comunicacion; de hecho, la revision de la literatu-
ra ofrece contribuciones solo intermitentes y rara vez
asociadas a los cibermedios.

Abundan los acercamientos al videoblog como
forma de comunicacion interpersonal, a través de in-
ternet o las redes sociales (cf. Pérez, Gomez y Nava-
rrete, 2009; Lopez, 2016; Liu, 2021); como via de di-
fusion de actividades culturales (Rivera Cruz, 2011)
y, sobre todo, como herramienta didactica (Hung,
2011; Garay y Castafio, 2013; Morales Torres, 2017;
Putri y Sari, 2019), pero el empleo que puede darsele
con fines informativos atin permanece a grandes ras-
gos sin explorar.

Ademas, la investigacion se ha centrado sobre
todo en la presencia de los videoblogs en YouTube
(cf. Santin y Alvarez-Monzoncillo, 2020), obviando
su utilizacion en las paginas web de los periodicos, a
pesar de llevar ya mas de un decenio implantados en
ellas (en Espaifia, por ejemplo, el espacio “La voz de
Inaki”, de El Pais, vio la luz en 2011).

El antecedente directo de los videoblogs, huelga
decirlo, son los blogs. Pérez Bahon (2013) propone
una definicion de estos que los aproxima a las co-
lumnas periodisticas: “Un sitio web personal o co-
lectivo, con plataforma tecnologica preestablecida,
que se actualiza periodicamente y recopila de forma
cronologica inversa textos o articulos de una tematica
particular. Estd abierto a los comentarios y el autor
puede dirigir la conversacion y darles respuesta de
forma que se establezca el dialogo”.

Salaverria (2008) mantiene que los blogs perio-
disticos adscritos a cibermedios constituyen simples
articulos de opinidn, que por su carencia de enlaces
y a menudo incluso de comentarios “en poco o nada
se diferencian de las columnas personales” habitua-
les en la prensa. De idéntica opinion es Pérez Bahon
(2013), para quien el patron discursivo del género es
similar al del periodismo argumentativo tradicional, y
otro tanto plantean Carratala y Valera-Ordaz (2019).

Los videoblogs también son conocidos por el
acronimo vlogs (Diaz Arias, 2007). Si bien la Real
Academia Espafiola no contempla atn el término
ni siquiera en la edicion digital de su diccionario, el
Merriam-Webster si que lo acoge desde 2012, defi-
niéndolo sencillamente como “un blog que contiene
material en video” (2021). Segun explica De Piero
(2014), se trata de bitacoras elaboradas con material
audiovisual, expuestas al modo de galerias videogra-
ficas ordenadas de forma cronoldgica, en las que los
autores exponen sus ideas sobre diferentes asuntos
permitiendo la interactividad de los usuarios. Se tra-
ta por lo general de producciones de corta duracién
(Diaz Arias, 2007), dotadas de una interactividad

peculiar, ya que cualquier conversacion que generen
obliga a cambiar de cédigo, prescindiendo del video
y adoptando el formato escrito.

Los viogs nacen con la web 2.0, al principio como
proyectos personales alejados de los medios conven-
cionales. Se considera que la primera muestra del
género es “The Journey”, publicado por Adam Kon-
tras a partir del 2 de enero del afio 2000 (Kaminsky,
2010). En el caso de Espana, el primer videoblog del
que se tiene constancia arranca el 11 de noviembre
de 2005, con la entrega inaugural de vlog.es (Mo-
rales Torres, 2017). En muy poco tiempo, los viogs
empezaron a proliferar, aunque atn sin aspiraciones
periodisticas: los autores se limitaban a mostrar, por
lo general, aspectos de su vida cotidiana. Para estos
comunicadores no profesionales, eran —y son— una
forma de expresion personal, artistica o de protesta,
canalizada en poco mas de un minuto (Diaz Arias,
2007).

Cuando el éxito del formato se hizo evidente, a
finales de la primera década del siglo XXI, los video-
blogs saltaron a las webs de los diarios convenciona-
les, que vieron en su dimension audiovisual un posi-
ble reclamo para la audiencia mas reacia al consumo
de informacion escrita.

Las modalidades de discurso predominantes en
los vlogs son, segin De Piero (2014), la narrativa y
la argumentativa, y solo de forma residual se loca-
lizan piezas explicativas o descriptivas. La razon es
sencilla: al ser las entradas de corta duracion, han de
emplear un lenguaje conciso, que no permite desgra-
nar repertorios amplios de datos. De ahi que en ellos
predomine a veces —sobre todo cuando hablamos de
producciones amateurs— la opinién escasamente fun-
damentada y el lugar comtn (Karam, 2015). Inclu-
so videoblogs alojados en medios de comunicacion
pueden caer también en argumentaciones endebles,
de urgencia, en especial al abordar temas politicos
(Granero, 2016).

Por otro lado, aunque los vlogs constituyen un
género de naturaleza oral, tampoco son ajenos a la
cultura escrita: lo verbalizado en cada pieza no deja
de ser transposicion de un discurso elaborado previa-
mente a partir de notas o, incluso, redactado al deta-
lle. De Piero (2014) considera por ello que la base de
los videoblogs es “escritura oralizada”.

Esa cualidad permitiria una mejor conexiéon con
la audiencia. Mancera Rueda (2009) se preguntaba si
el empleo del lenguaje coloquial en las columnas de
opinion podia ayudar a aumentar el numero de lecto-
res; lo mismo cabe plantear a proposito de los viogs,
un formato comunicativo que busca la cercania con
el publico.

En el ambito de los medios de comunicacion, los
videoblogs representan también una evidente opor-
tunidad de negocio: no en vano, los diarios online
suelen distribuirlos, con el fin de darles mayor reco-
rrido, a través de la pagina corporativa de YouTube.
Aunque suponen atin un capitulo marginal dentro del
volumen de facturacion de las empresas periodisti-
cas (muchos videos no alcanzan a una semana de su
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publicacion las 1.000 reproducciones, barrera a par-
tir de la cual generan ingresos, cf. Santin y Alvarez-
Monzoncillo, 2020), si es cierto que la doble difusion
de los vlogs permite mejorar la visibilidad de las ca-
beceras en los buscadores.

A medio y largo plazo, puede decirse que estas
bitacoras contribuyen a asentar la posicion de los me-
dios digitales en el ciberespacio (Granero, 2016). Y
mas alla de diferencias estéticas o estilisticas —hay en
el sector desde producciones de muy bajo coste hasta
otras que evidencian presupuestos profesionales—, la
clave en este terreno parece estar en disponer de al-
gun rasgo diferenciador que incremente el atractivo
de los videos frente a la competencia y permita ganar
cuota de mercado (Santin y Alvarez-Monzoncillo,
2020).

2. Objetivos e hipotesis

Este trabajo se centra en los videoblogs alojados en
las webs de diarios generalistas espafioles tanto na-
tivos digitales como hibridos —esto es, de matriz pa-
pel— con un propésito fundamental: determinar, a tra-
vés del analisis de sus caracteristicas mas relevantes,
si constituyen un nuevo género periodistico nacido al
amparo de la Red o si, por el contrario, se deberian
considerar un simple aggiornamento de las tradicio-
nales columnas de opinion.

Se pretenden identificar patrones comunes en los
vlogs por lo que respecta a periodicidad, contenido,
funciones e interactividad con la audiencia. También,
conocer el nivel de notoriedad de los autores, en qué
medida esta el contenido ligado a la actualidad diaria,
y si hay diferencias en el uso del videoblog segun los
medios sean exclusivamente online o tengan referen-
te papel.

Definidos todos estos parametros, la confron-
tacion con la columna de opinion resultara sencilla
toda vez que las propiedades del género se encuen-
tran bien delimitadas en la literatura cientifica: li-
bertad temadtica, que permite al articulista desenten-
derse de la actualidad si asi lo desea y ocuparse de
cuestiones extraperiodisticas o, incluso, personales;
identificacion del columnista con una firma ilustre,
periodista de prestigio, académico o escritor en pren-
sa; estilo diferenciado del estrictamente informati-
vo, en sentido literario o coloquial; y periodicidad,
ubicacion y titulacion fijas (cf. Santamaria y Casals,
2000; Goémez-Calderon 2004; Cantavella y Serrano,
2007; Lopez Hidalgo 2012). Junto con ello, existe un
ultimo rasgo definitorio de la columna que la diferen-
cia de otros géneros de opinion: la preponderancia
del ethos del autor, de la personalidad de quien firma
(Lopez Pan, 1996).

Los datos recabados serviran también para veri-
ficar o refutar tres hipdtesis que se encuentran en la
base de la investigacion:

H1) Los medios nativos digitales otorgan un es-
pacio mas relevante a los viogs que los que tienen su
matriz en el papel.

H2) La autoria de los videoblogs recae sobre
personalidades de reconocido prestigio periodistico,
primando en este sentido la notoriedad sobre la es-
pecializacion.

H3) El impacto de los viogs descansa, fundamen-
talmente, en su difusion a través de canales externos
a los medios, en especial YouTube.

3. Metodologia

La técnica adoptada para llevar a cabo nuestra inves-
tigacion es el analisis de contenido. En un principio
estaba previsto aplicarlo a cinco periddicos genera-
listas de difusion tanto online como fisica (E! Pais,
El Mundo, La Vanguardia, ABC y La Razon) y cuatro
cabeceras exclusivamente digitales (e/Diario.es, Pu-
blico, El Confidencial y El Espariol), por ser los dia-
rios nacionales con mayor indice de difusion (OJD,
2021) o de usuarios unicos (Comscore, 2021). Pero
ni El Mundo ni El Confidencial ofrecen contenidos
identificables como vlogs, de modo que fueron ex-
cluidos y la muestra qued6 establecida en siete me-
dios.

Para el periodo de analisis se seleccionaron cuatro
semanas no consecutivas de los afios 2020 y 2021,
escogidas siguiendo criterios de actualidad periodis-
tica: del 10 al 16 de febrero de 2020 —por ser un mes
previo a la llegada de la covid-19 a Espaiia, ajeno por
tanto a cualquier anomalia informativa—, del 16 al 22
de marzo de 2020 —debido a que el dia 14 de ese mes
se instauro el estado de alarma—, del 10 al 16 de agos-
to de 2020 —periodo en el que la actividad politica,
como es habitual en esta franja estival, se ralentizo—y
del 8 al 14 de marzo de 2021 —elegida con el objetivo
de disponer de una referencia cronoldgica reciente—.

La muestra final la integraron 82 piezas proce-
dentes de 15 videoblogs. Junto a estos, en los diarios
habia otros productos audiovisuales de diferente na-
turaleza que, ldgicamente, se obviaron, como colas,
totales o entrevistas. Para considerar que una serie de
videos publicados en la web de un perioddico consti-
tuian un vlog y, por tanto, eran aptos para incorpo-
rarse a la muestra, tenian que identificar de manera
inequivoca y continuada a un tinico profesional como
responsable de su contenido y ser este quien prota-
gonizara las entregas —o, a lo sumo, a un grupo de
colaboradores que se alternaran en ellos con periodi-
cidad fija—.

Para el disefio de la ficha de analisis se dispuso
de referencias muy limitadas, toda vez que escasean
los trabajos académicos sobre videoblogs alojados en
medios de comunicacion, usandose como punto de
partida las propuestas de Granero (2016) y Cifuentes
y Herrera (2018), a las que se incorporaron numero-
sas modificaciones. Las variables y categorias con-
templadas, varias de ellas definidas ad hoc, fueron
las siguientes:

1. Caracteristicas generales: nombre del videoblog,
medio, formato de la cabecera (hibrido u online), se-
mana de publicacion, periodicidad (semanal, diaria u
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otra) y vinculacion con la actualidad diaria (determi-
nada por el hecho de que, en la jornada de publicacion
de una pieza, aparecieran en la web del periodico tex-
tos informativos sobre el mismo asunto).

2. Autoria: nimero de personas por video, sexo
y notoriedad del emisor. Para definir esta ultima va-
riable se plante6 una triada de criterios vinculados
al entorno de internet y las redes sociales, que es el
ecosistema propio de los viogs, entendiendo que, de
cumplirse al menos dos, nos encontrariamos ante
profesionales de prestigio. El primer parametro era
disponer de cuenta en Twitter con al menos 10.000
seguidores. Pero dado que las métricas aplicadas a
redes suelen atender a numerosos indicadores mas
alla del tamafio de una comunidad para determinar el
éxito o el fracaso de las cuentas (retuits, respuestas,
presencia en listas, #FollowFrydays recibidos...), y
computar todo ello resultaba demasiado complejo, se
establecieron dos criterios adicionales para certificar
la relevancia de un autor: llevar en activo mas de 10
afios en el ambito de los medios de comunicacion e
conformaronexivas de comunicacincontrario apa-
recidos en la misma jornada que el videoblog. bosa
(2018). Las variables y cateoy realizar alguna labor
de indole periodistica ajena a los videoblogs.

3. Tipo de contenido: segiin su macrogénero pe-
riodistico (informativo, interpretativo u opinativo). A
la hora de identificarlos, se tuvo en cuenta el uso de
adjetivos calificativos y de verbos en primera persona
que denotaran actividad reflexiva (“pienso”, “consi-
dero”...). Si una entrada era categorizada como opi-
nativa, se analizaban también sus funciones partien-
do de la clasificacion propuesta por Luisa Santamaria
para los editoriales (1991), que diferencia entre la de-
liberativa, presente cuando se aconseja o se disuade;
la judicial, si se acusa o se defiende; y la epidictica,
con la que se elogia o se reprueba (en ambos casos
pueden referirse tanto a personas como a institucio-
nes, lo cual se consignaba en la ficha de analisis).

4. Interactividad. Aqui se atendi6 a la inclusion de
comentarios por parte de la audiencia, en la propia
web del medio y en el canal asociado de YouTube si
lo habia, asi como a la existencia de respuestas del
autor del viog a esos comentarios. En el analisis se
contabilizaron todas las interacciones producidas
desde la publicacion de cada entrada hasta la fecha de
finalizacion del trabajo de campo (marzo de 2021).

4. Resultados

Los 82 videos de la muestra se distribuyen de modo
heterogéneo entre las siete cabeceras analizadas: E/
Pais (8), ABC (9), La Vanguardia (28), La Razon (9),
elDiario.es (6), Publico (17) y El Espaniol (5).

En el caso de E/ Pais, el Ginico viog seleccionado
fue “La voz de Ihaki”, a cargo de Ihaki Gabilondo. La
ultima entrega se publico el 24 de diciembre de 2020,
tras nueve afios de emision; poco después, el 11 de
enero de 2021, el periodista anunci6 su decision de
dejar el comentario politico diario.

Dentro de ABC, se localizo el videoblog “El foco
de Angel Exposito”, compartido con COPE y sin pe-
riodicidad fija. La Vanguardia presentaba tres viogs
en el periodo analizado: “E-konomia”, del profesor
José Maria Gay de Liébana, diario —de lunes a vier-
nes—; “El anti gurd” de Pablo Foncillas, de tematica
empresarial; y “El enfoque” de Enric Juliana, direc-
tor adjunto de La Vanguardia.

En La Razon funciona un viog de referencia ela-
borado por el director, Francisco Marhuenda, pero
ademas la cabecera cuenta con varios colaboradores
que se alternan en la seccion “Podcast”: Chapu Apao-
laza, Vicente Vallés, Carlos Rodriguez Braun y Juan
Ramon Rallo.

De elDiairo.es se analiz6 el viog “Carne cruda”,
de Javier Gallego, director del podcast del mismo
nombre. En cuanto a Publico, carece de videoblogs
como tales, pero se seleccionaron para el analisis los
monologos realizados por Juan Carlos Monedero
dentro del programa de Publico TV “En la frontera”,
presentado por ¢l mismo. También se incorporaron
las entradas publicadas por la directora del medio,
Virginia Pérez Alonso, durante el confinamiento.

Finalmente en E/ Espariol hay un viog que corre a
cargo del director del peridédico, Pedro J. Ramirez, y
se seleccionaron otros cuatro englobados bajo la eti-
queta de “El videoanalisis”.

4. 1. Autoria

La autoria hace referencia al profesional que aparece
en pantalla y que se responsabiliza del contenido del
video. Se trata, en el 95,13% de los casos, de una
unica persona (solo “El videoanalisis” de El Espariol
dispone de varios comentaristas que intervienen en
funcién de la actualidad del dia). Esto denota el fuerte
caracter personalista de los videoblogs, al igual que
ocurre con los blogs y, en ultima instancia, con las
columnas de opinion. En cuanto al sexo, se observa
un claro predominio masculino: de los 82 videos ana-
lizados, solo 5 —el 6,09%— los facturan mujeres (los
cuatro de “#EstadodeAlarma” y uno de El Espariol).

Con respecto a la relevancia del presentador, en la
practica totalidad de los casos (93,91%) la autoria co-
rresponde a profesionales de notoriedad contrastada
segun los criterios establecidos en la ficha de analisis.
En primera linea figuran periodistas de dilatada tra-
yectoria, referentes para amplios sectores de la au-
diencia, en muchos casos con labores directivas: los
ya citados Inaki Gabilondo, Francisco Marhuenda,
Pedro J. Ramirez, Enric Juliana o Angel Exposito re-
sultarian los mas descollantes, junto a Virginia Pérez
Alonso, directora de Publico, y Juan Carlos Monede-
ro, ex secretario general de Podemos. En otros casos,
los autores disponen de un perfil mediatico relevante:
asi, el economista José Maria Gay de Liébana, quien
mantuvo hasta su fallecimiento numerosas colabora-
ciones en cadenas de radio y television nacionales; o
Javier Gallego, director del podcast “Carne cruda”.
El unico viogger que no cumpliria los requisitos de
notoriedad contemplados seria Pablo Foncillas, pro-
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fesional al frente del viog de La Vanguardia “El anti
gurt”, a pesar de ser profesor universitario. Pero sus
videos suponen solo un 6,09% del total de la muestra:
parece claro, por tanto, que los diarios buscan para
sus videoblogs a lideres de opinion contrastados, fa-
cilmente reconocibles por la audiencia.

4.2. Tipo de actualidad y naturaleza de los diarios

Como se indicod en la metodologia, la actualidad de
un video se consideraria diaria siempre y cuando en
el medio matriz aparecieran textos informativos re-
lacionados con el asunto abordado en la pieza fecha-
dos el mismo dia de su publicacion. El 57,31% de la
muestra cumple este requisito (tabla 1).

Tabla 1. Tipo de actualidad de los videos

Medio Diaria No diaria
El Pais 5 3
ABC 8 1
La Vanguardia 5 23
La Razon 6 3
elDiario.es 5 1
Publico 14 3
El Espaiiol 5 1
Total 47 35

Fuente: Elaboracion propia.

La Vanguardia es la cabecera que mas publicacio-
nes acoge de caracter no diario —28,04% del total—.
Esto se explica porque sus videoblogs estan relacio-
nados principalmente con la economia, que dispone
de una agenda tematica mas laxa en lo temporal. No
obstante, en el resto de casos se ha podido comprobar
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que, aunque los contenidos no siempre se traten en la
misma jornada, si que suelen abordarse en dias proxi-
mos, por lo que el apego del género a la actualidad
quedaria confirmado.

Por otro lado, interesaba conocer la distribucion
de casos segun el formato de los periodicos selec-
cionados. En este sentido, los registros son claros:
dos tercios de las unidades de analisis —el 65,85%—
fueron publicadas en cabeceras con referente papel.
El dato es resefiable por cuanto podria pensarse que
los diarios nativos digitales, al tener su origen en la
ciberesfera, aprovecharian en mayor medida las po-
sibilidades que ofrecen los viogs: definitivamente, no
es asi. Bien es cierto que la muestra se compone solo
de tres medios online, pero dado que son los que ma-
yor numero de usuarios unicos acreditan, el computo
global resulta significativo.

4.3. Modalidades de contenido

Vaya por delante que identificar el tipo de contenido que
presentan las piezas de la muestra —informativo, inter-
pretativo u opinativo— puede resultar una tarea comple-
ja, ya que la mayoria de ellas adoptan varias funciones
de manera simultanea. Como apunta Cantalapiedra, la
hibridacion de los géneros tradicionales se mantiene en
la Red e, incluso, puede verse incrementada debido al
concurso de la hipertextualidad (2004); y aunque los
vlogs no incluyen enlaces, si que combinan con frecuen-
cia rasgos discursivos de distinta procedencia. Por este
motivo, lo que se ha registrado en el analisis de cada
unidad es tnicamente el contenido predominante (tabla
2). Tampoco puede obviarse que, mas alla del cometi-
do periodistico que los videoblogs asuman, es comun a
todos ellos un valor testimonial, de expresion personal
del autor, que alimenta de forma continuada el discurso
(Diaz Arias, 2007) y lo diversifica.

Tabla 2. Modalidad de contenido de los videos

El Pais ABC La Vanguardia | La Razon | elDiario.es Piuiblico El Espaiiol Total (%)
Opinioén 4 8 13 5 5 13 1 49 (59,75%)
Interpretacion 1 1 8 1 0 0 4 15 (18,29%)
Interpretacion + opinion 3 0 7 3 0 0 0 13 (15,85%)
Otro 0 0 0 0 1 4 0 5(6,09%)

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos obtenidos muestran un predominio
absoluto de la funcién opinativa, con un 59,75%
de casos. Asimismo, hay también un nutrido grupo
de videos en los que, aunque se desgranen las cla-
ves de asuntos de actualidad, el punto de vista del
autor acaba explicitandose”a vataca en un 90, sici
las limitaciones del formato, aos. dos,. Teniendo
esto en cuenta, obtendriamos que tres de cada cua-
tro piezas analizadas —el 75,69%— incluyen opi-
nidn. La interpretacion y el analisis copan también
una proporcién reseflable de unidades, el 18,29%,
y si a ellas se afaden aquellas en las que hay hi-

bridacion de funciones, alcanzarian un 34,14% de
la muestra. Este contenido se da, sobre todo, en
los videos centrados en economia, caso de “El anti
gurt” y “E-konomia” de La Vanguardia, aunque
también cabe mencionar otros de tematica politica,
como los de E/ Esparniol.

Una modalidad adicional, no estrictamente pe-
riodistica, detectada en el corpus de la investigacion
y etiquetada como “Otra”, es la dialdgica, presente
sobre todo en las publicaciones elaboradas durante
el confinamiento motivado por la pandemia de co-
vid-19. En ellas los presentadores se esfuerzan por
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adoptar un tono conversacional, como es l6gico im-
postado dada las limitaciones del formato, pero mas
calido que la exposicion o la argumentacion habitual.
Esta variante se observa sobre todo en el viog de Pu-
blico “#EstadodeAlarma”, nacido precisamente de
resultas de las restricciones de movilidad impuestas
por las autoridades en marzo de 2020.

De manera general, los videoblogs que exhi-
ben mayor intencionalidad opinativa son “El foco
de Angel Exposito” —4BC—, el de Francisco Mar-
huenda en La Razon; “Carne cruda”, de e/Diario.
es; y “En la frontera”, de Publico. Frente a ello,
resultan mas variados en sus contenidos “La voz
de Inaki” —E! Pais—, “El enfoque” —La Vanguar-
dia—y “El videoblog del director” —E[ Espariol-.
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4.4. Funciones opinativas

Al igual que ocurre en la variable anterior, no se puede
establecer una categorizacion excluyente de las fun-
ciones opinativas que concurren en los videos de la
muestra, puesto que la practica totalidad combina va-
rias de ellas.

Como se puede comprobar en la tabla 3, no
hay una finalidad que predomine sobre el resto.
Esta tendencia se observa incluso dentro de cada
medio, pues en ninguno se registran diferencias
reseflables, excepcion hecha de La Vanguardia,
donde si hay una preponderancia clara de piezas
deliberativas.

Tabla 3. Funciones opinativas de los videos

El Pais ABC La Vanguardia La Razén elDiario.es Publico El Espaiiol Total

Deliberativa (1) 1 0 12 3 1 0 3 20
Judicial (2) 0 3 2 1 1 4 0 11
Epidictica (3) 2 4 5 1 2 2 1 17
1+2 0 1 0 0 0 0 0 1

1+3 3 0 3 1 1 4 0 12
2+3 2 1 0 1 1 2 0 7

Indeterminada 0 0 6 2 0 5 1 14

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados sugieren que el contenido de los
videoblogs se va adaptando a las circunstancias, sin
tener el presentador una intencioén univoca a lo largo
de la secuencia de entregas. En los casos en los que
se da hibridacion de funciones, se observa que la
deliberativa combina frecuentemente con la epidic-
tica, lo cual tiene sentido porque en buena medida
son complementarias, al contrario de lo que ocurre
con la judicial, que solo ofrece un registro (no es
habitual enjuiciar de forma categorica y aconsejar
al mismo tiempo).

La funcién indeterminada se anota en aquellos ca-
sos en los que no es posible identificar ninguna de
las categorias previstas en la ficha de anélisis, coinci-
diendo por lo general con vlogs de indole interpreta-
tiva en los que, aunque se trasluce el ethos del autor,
este no manifiesta su opinion de manera explicita.

La orientacion positiva o negativa de las piezas
apunta hacia un predominio claro de los contenidos
criticos (tabla 4): asi, dentro de los videos con fun-
cion epidictica, se reprueba en un 57,77% de ocasio-
nes, y en la judicial, se ataca en un 90,47%.

Tabla 4. Orientaciones de la funcion opinativa de los videos

La Van- L. . ~
El Pais ABC X La Razén elDiario.es Publico El Espaiiol Total
guardia
Epidictica: elogia 3 3 2 3 0 4 1 16
Epidictica: reprueba 5 2 7 1 4 7 0 26
Judicial: ataca 2 5 2 2 2 6 0 19
Judicial: defiende 0 0 0 1 0 1 0 2

Fuente: elaboracion propia. *Incluye las piezas calificadas con funcionalidad hibrida y aquellas que incluyen los dos sentidos de una misma funcion

(v. gr., se ataca a un personaje a la vez que se defiende a otro).

4.5. Comentarios a los vlogs

El numero total de comentarios (tabla 5) depende
de varios factores: hay entregas que no se com-
parten en YouTube (asi ocurre con seis de La Van-
guardia y todas las de “#EstadodeAlarma” y La

Razom), y cabeceras que no tienen habilitada la
funcién para que la audiencia responda, como su-
cede con Publico y ABC. Esto ltimo representa un
desaprovechamiento claro —y no sabemos si cons-
ciente— de las posibilidades de interactividad que
ofrece Internet.
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Tabla 5. Comentarios
. Promedio
Blog Medio Web YouTube Total web Total YouTube | Promedio web
YouTube

“La voz de Inaki” El Pais 1.253 1.305 1.253 1.305 179 163,31
“El foco de Angel Expésito” | ABC - 2.301 - 2.301 - 255,66
“E-Konomia” La Vanguardia 105 355
“El anti gura” La Vanguardia 5 26 175 381 6,25 17,31
“El enfoque” La Vanguardia 65 -
Francisco Marhuenda La Razon 6 -
Chapu Apaolaza La Razon 0 -
Vicente Vallés La Razon 0 - 6 - 0,66 -
Carlos Braun La Razon 0 -
Juan Ramon Rallo La Razon 0 -
“Carne cruda” elDiario.es 125 153 125 153 20,83 25,5
“En la frontera” Publico - 1.541

- 1.541 - 118,53
“#EstadodeAlarma” Publico - -
Videoblog del director El Espaiiol 2 0

5 12 1 2.4
“Videoanalisis” El Espaiiol 3 12

Fuente: elaboracion propia

Los medios que mas comentarios generan son £/
Pais —con una media de 179 por video en la web y
163,31 en YouTube—, ABC y Publico —que prome-
dian en YouTube 255,66 y 118,53, respectivamente—.
En el extremo opuesto se encuentran La Razon —solo
0,66 de media en su pagina—y E!l Espariol —promedio
de 1 en la web y 2,4 en YouTube—.

De manera general, y atendiendo a los registros
obtenidos entre todos los canales, son los periddicos
hibridos los que en mayor medida suscitan la interac-
cion de los lectores. De hecho, el 74,70% de los co-
mentarios se localizan en diarios con referente papel,
frente al 25,29% de las cabeceras online. Pero lo que
no se da en ningln caso es la respuesta de los autores,
que renuncian al intercambio de puntos de vista con
su audiencia. Este fendomeno se detecta tanto en las
webs como en los canales de YouTube de todos los
periodicos analizados, y asi, los viogs dilapidan bue-
na parte de su potencial interactividad.

Finalmente, es en YouTube donde los receptores
intervienen con mayor asiduidad, generando 97,11
comentarios de media por video, frente a los 41,54 de
las paginas de los diarios. Este desfase, dicho sea de
paso, parece indicar que es la red social el canal pre-
ferido por el publico para consumir los videoblogs,
algo imposible de constatar de modo fehaciente pues-
to que no se dispone de datos sobre el nimero de vi-
sualizaciones en las webs de los periddicos.

5. Conclusiones

Nuestro propoésito fundamental al plantear esta inves-
tigacion era dilucidar si los viogs publicados por los
medios pueden ser considerados columnas audiovi-
suales, es decir, no un género nuevo surgido al ampa-
ro de la Red sino la adaptacion online de un forma-
to periodistico ya existente. Y varias constataciones
apuntan en este sentido.

En primer lugar, los videos son elaborados por
profesionales de prestigio en el 93,90% de los casos,
y lo habitual es que sea un Unico individuo el que
habla a camara y se responsabiliza de la secuencia de
publicaciones. Ambos datos apuntan a una prepon-
derancia clara del ethos, de la personalidad del autor,
en la configuracion del discurso del videoblog, como
ocurre con la columna de opinion. Ademas, algunas
de las bitacoras de El Espafiol, La Vanguardia y La
Razon las factura el principal responsable editorial
del medio, lo que emparenta este formato con las car-
tas del director, una modalidad articulistica de larga
tradicion.

También se ha comprobado que el contenido pre-
dominante de las entregas de los viogs es opinativo
(75,69% de incidencias), algo ya constatado en estu-
dios anteriores (Colussi, 2015). Y no se observa un
predominio claro de ninguna funciéon argumentativa
—deliberativa, judicial o epidictica—, aspecto que re-
fuerza la similitud de las bitacoras audiovisuales con
las tradicionales columnas, muy variadas en cuanto a
estilos y enfoques (Goémez-Calderon, 2004). Si que
difieren en el peso que la interpretacion tiene en su
contenido, limitado si atendemos a las columnas,
mas frecuente en el caso de los videoblogs. Esto, en
ultima instancia, diluye las fronteras genéricas, pero
tampoco se trata de una cualidad ajena al propio co-
lumnismo, multiforme casi por definicion.

Del mismo modo, aunque el 57,31% de los videos
esta vinculado a la actualidad del dia, se observa cier-
ta tendencia a abordar los acontecimientos sin exce-
sivos corsés temporales, al igual que ocurre con la
columna. El apartado estilistico también contribuye
a emparentar ambas manifestaciones: en los viogs, la
expresion se aparta del lenguaje informativo conven-
cional y adopta un tono mas fresco, cercano a lo co-
loquial, comin a ciertas modalidades de articulismo.

Por otro lado, algunas de las caracteristicas forma-
les de la columna como la extension, la ubicacion y



1060 Ceballos, Y., & Gémez-Calderdn, B. Estud. mensaje period. 27(4) 2021: 1053-1061

la periodicidad fijas (Armafianzas y Diaz Noci, 1996;
Moreno Espinosa, 2000; Lopez Hidalgo, 2012) se
mantienen, en buena medida, en los viogs. La mayo-
ria de ellos exhibe cierta periodicidad de publicacion,
y suelen aparecer categorizados e integrados siempre
dentro de la misma seccion. La duracion de los vi-
deos ofrece un registro medio de poco mas de tres
minutos, respetandose en todos los casos la brevedad
como elemento definitorio del formato, y reforzando
de ese modo su conexion con el articulismo de opi-
nion.

En resumen, puede considerarse que, salvando las
diferencias de codigo, el videoblog periodistico cons-
tituye una nueva modalidad de columna, que en el
entorno digital habria incorporado imagen en movi-
miento y sonido, pero conservando las caracteristicas
esenciales que definen al género. El hecho de que el
origen del viog sean los blogs, ya considerados por
varios autores una adaptacion 2.0 de las tradiciona-
les columnas cuando se usan en contextos mediaticos
(cf. Salaverria, 2008; Pérez Bahon, 2013; y Carrata-
la y Valera-Ordaz, 2019, entre otros), reforzaria esta
conclusion.

Por otro lado, en lo que se refiere a las hipdtesis
de la investigacion, hay que decir que la primera de
ellas, que planteaba que los diarios nativos digitales
recurririan al videoblog en mayor medida que los que
tienen referente papel (H1), ha resultado errénea, ya
que el 65,85% de los videos localizados procedian
de cabeceras hibridas, frente al 34,14% de periodi-
cos online. Del mismo modo, los diarios con matriz
impresa son los que cosechan mas comentarios por
pieza, algo natural dado que ocupan una posicion
consolidada dentro del sistema de medios, lo que les
granjea mayores cuotas de audiencia. En algunos ca-
sos incluso estos periddicos aprovechan las sinergias
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