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INTRODUCCIÓN 
 

En los años 2012 y 2014 fueron puestas en circulación dos revistas deportivas 

digitales de publicación mensual, llamadas ESPN Magazine y Revista Fox Sports (Sur). 

Éstas fueron presentadas como revistas exclusivas para dispositivos móviles, disponibles 

a través de las tiendas de aplicaciones de iOS y Android; en un formato que Burgos 

(2019) denomina aplicativos móviles patrocinados (AMP). La autora lo describe como 

softwares para dispositivos móviles cuya función está asociada a una marca o contenido 

publicitario (Burgos, 2019, p. 50). A diferencia de otras apps periodísticas, estas revistas 

no publican contenidos generados por otros canales, adaptándolos a las pantallas del 

dispositivo de acceso, como en su momento hizo la prensa gráfica en sus primeras 

experiencias en la web. Su particularidad fue que estas publicaciones ofrecieron 

contenidos exclusivos para las plataformas móviles, imposibles de acceder de otra 

manera que no sea a través de las tiendas de aplicaciones mencionadas. 

El objetivo de este trabajo es analizar la  propuesta de interacción (Scolari, 

2004), que les presentan las aplicaciones a sus usuarios. Este concepto parte de la idea 

del contrato de lectura propuesto por Eliseo Verón (1985). Ambos analizan el dispositivo 

semiótico construido por el enunciador, con diferentes reglas y con un determinado tipo 

de relación que el destinatario debe aceptar para lograr una comunicación efectiva. 

Mientras que el de Verón fue descripto en el contexto de soportes físicos, como las 

revistas tradicionales, las interfaces digitales constituyen el escenario del contrato de 

interacción; este es propuesto por los desarrolladores a los usuarios; y abarca desde los 

contenidos (tanto textuales como multimedia, el tratamiento que se les da, etc.) hasta 

la interacción con la aplicación (recorridos posibles dentro del sistema, qué -y qué no- 

pueden hacer los usuarios, etc.). 

Para realizar este análisis, el primer paso consistirá en determinar cómo está 

constituida la arquitectura del sistema, aplicando diferentes conceptos de la 

arquitectura de la información y los estudios de usabilidad a fin de identificar la 

estructura base de las aplicaciones, la composición del sistema en general y la 

experiencia de usuario dentro de cada aplicación. La norma ISO 9126 define la usabilidad 

como la capacidad de un software de ser comprendido, aprendido, usado y ser atractivo 

para el usuario, en condiciones específicas de uso; mientras que la 9241 la describe 

como la efectividad, eficiencia y satisfacción con la que un producto permite alcanzar 

objetivos específicos a usuarios en un contexto de uso específico (Franco Álvarez, 2005). 

Describir este “esqueleto” de las aplicaciones va a permitir delimitar la experiencia de 

usuario en su dimensión más funcional. Es decir, ver como las aplicaciones estructuran 

la interacción, a partir de las posibilidades y las limitaciones que tienen los usuarios. 

Otro punto va a ser describir el grado de hipermediatización de los contenidos 

presentados por ambas publicaciones. El lenguaje periodístico tiende a adoptar las 

características de los soportes en los que se desarrolla (Canavilhas, 2007), aprovechando 
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las potencialidades y adaptándose a sus limitaciones. Desde que el periodismo 

desembarcó en la web el componente multimedial audiovisual ha sido diferencial y clave 

en el desarrollo de su narrativa específica. El paso de la web a la red móvil implicó un 

nuevo reacomodamiento de las prácticas periodísticas en búsqueda de una nueva 

fórmula exitosa. El uso de las capacidades de los soportes móviles es el elemento 

diferenciador entre un soporte papel y uno digital; este no debería limitarse a una 

adecuación de los contenidos, sino que debería constituirse como un elemento 

estratégico en la planificación y diagramación. Analizar la hipermediatización permitirá 

dilucidar su nivel de integración con el soporte y los contextos de uso en los que los 

diseñadores prevén que se van a consumir las revistas. 

Finalmente, se utilizará el método desarrollado por Verón (1985) para identificar 

el dispositivo contractual de tapa que proponen las revistas, a través de sus portadas, 

a los usuarios. Este método consiste en la identificación de una serie de propiedades 

estables y presentes a lo largo del corpus de ambas revistas; para luego comparar ambos 

sistemas entre sí; y así identificar las especificidades y semejanzas en el sistema 

enunciativo que propone cada revista. Debido a la importancia de las portadas en la 

experiencia de usuario, y a su diseño tradicional, éstas se configuran como un punto 

estratégico para el estudio del dispositivo enunciativo.  

El corpus utilizado es limitado debido a cuestiones tecnológicas. Al momento de 

realizar este trabajo (2019), la aplicación de Fox ya no se encuentra disponible en las 

tiendas de aplicaciones, mientras que la de ESPN, si bien aún es descargable, no es 

posible acceder a las publicaciones. Como las aplicaciones habían sido descargadas 

previamente, el corpus se encuentra delimitado a los números disponibles desde ese 

momento. Concretamente, las ediciones disponibles corresponden a los meses de 

diciembre de 2015 y enero a septiembre de 2016 para ESPN Magazine; y de junio a 

octubre de 2015 para Revista Fox Sports. Para la visualización se utilizó un Motorola X 

Style, un terminal Android, con una pantalla de 5.7 pulgadas y una resolución de 1440 x 

2560 pixeles (520 pixeles por pulgada). Si bien hubiera sido ideal poder contar con un 

corpus cronológicamente paralelo, el foco no va a estar puesto en realizar una 

comparación en la construcción de los acontecimientos, sino en cómo las revistas se 

construyen enunciativamente a sí mismas y que lugar les proponen a los usuarios. Por 

esto la disparidad temporal no es decisivamente influyente en el análisis. 

 

Un poco de historia 

La vida hoy en día está cruzada por múltiples pantallas, la experiencia de la 

realidad aumentada es más una realidad que un sueño. La tecnología aplicada a la 

comunicación reconfigura continuamente las relaciones sociales en todos los niveles. 

No conoce de horarios de trabajo ni de ámbitos privados. Omnipresente, cruza e 

irrumpen en cualquier sector, desafía abiertamente a individuos o colectivos a no 

quedar a la deriva en la hiperconectividad. 
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Las TIC’s son cada vez más disruptivas. Las nociones mismas de tiempo y espacio 

no son las mismas, es la era de la fugacidad. Si la aparición de las computadoras achicó 

el mundo al permitirnos acceder cualquier a cosa desde cualquier lado, la tecnología 

móvil pateó el tablero. Desde hacer una llamada a un cliente en la calle hasta jugar al 

Candy Crush durante un día de poca actividad en el trabajo, el mundo está en la palma 

de la mano. En un contexto signado por la movilidad, lo que fácil viene fácil se va. La 

duración promedio de una “sesión” en un teléfono móvil dura 72 segundos (versus los 

150 segundos de duración en una “sesión” de escritorio) (Budiu, 2015). Así como el ocio 

es pildorizado (Igarza, 2009) y se cuela en las demás actividades del hombre. El viajero 

digital es efímero, se dispersa y navega en la sobreabundancia de información. 

Somos lo que Amar (2011) definió como Homo Mobilis, humanos que habitan la 

movilidad, que viven en movimiento. Las tecnologías móviles surgieron “como respuesta 

a las necesidades de movilidad y de comunicación interpersonal en desplazamiento” 

(Igarza, 2008, p. 2). Incluso, “podríamos decir que es genético por naturaleza, ya que 

cada generación será más digital que la anterior” (Negroponte, 1995, p. 140). El avance 

y evolución de estas tecnologías profundizará la necesidad de la población de adquirir 

competencias específicas para la manipulación de tecnologías cada vez más 

predominantes y complejas. 

 

 

Figura 1. Evolución proyectada de la penetración de los dispositivos móviles durante el 

período 2016-2020 según GSMA Intelligence. 

 

Según la GSMA 1  (2016), en 2016 la penetración de suscriptores únicos 2  de 

servicios móviles en Argentina fue del 91% de la población, muy por encima del 

promedio de penetración en América Latina y el Caribe, que fue del 70% (GSMA 

Intelligence, 2016). Un número que se mantendría relativamente estable en los 

próximos años, a diferencia del porcentaje de adopción de smartphones, que prevén 

                                                           
1  Asociación global de operadores móviles que representa a casi 800 operadores y a más de 300 
compañías de la industria de telefonía móvil 
2 Un suscriptor móvil único representa a un individuo que puede tener múltiples conexiones móviles 
(tarjetas SIM) 
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que pase de un 47% en 2016 a un 71% en 2020 (figura 1). El PEW Research Center en su 

reporte “El Futuro de Internet III” (Anderson & Rainie, 2008), indica que en 2020 los 

dispositivos móviles serán la principal herramienta de conexión a internet para la 

mayoría de la población mundial; mientras que según Ericsson (2017), se espera que el 

tráfico de datos provenientes de smartphones se incremente 9 veces y pase a 

representar el 90% del tráfico de datos mundial (figura 2). 

 

Figura 2. Estimación de la incidencia de los smartphones en el tráfico de datos móviles 

según la consultora Ericsson. 

 

Dentro del ámbito de los medios masivos, en el caso de la prensa gráfica, se 

puede apreciar como el desarrollo de la tecnología en el seno mismo de la sociedad, la 

apertura de nuevas posibilidades y la generación de nuevas prácticas de consumo, han 

llevado (y empujado en muchos casos) a la prensa a explorar la frontera tecnológica. 

Como sostiene Igarza: 

“En términos globales, las sociedades urbanas modernas se han ido apropiando 

de las TICs y el porcentaje de personas con capacidades mínimas para poder usar 

los sistemas digitales desde una perspectiva de usuario se incrementa día a día. 

Carecer de estas competencias suponen el riesgo de quedar al margen de la 

Sociedad de la Información y ver disminuir significativamente las posibilidades 

de inserción social y laboral” (Igarza, 2007, p. 1). 
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CAPÍTULO 1 
TELÉFONO MÓVIL, VIDA MÓVIL 

 

Se vive a las corridas, de acá para allá. Hay que trabajar o estudiar (o ambas), hay 

que hacer actividad física, hay que pagar impuestos, hay que hacer mandados, hay que 

cumplir con quehaceres. En un mundo cada vez más frenético y esquizofrénico, las 

obligaciones se acumulan rápido y se van despacio. La ciudad acelera los tiempos. La 

vida móvil tal como la entiende Georges Amar, empero, no se reduce a unos ritmos de 

vida cada vez más acelerados. La experiencia móvil es la experiencia “en sus 

dimensiones sensibles y afectivas, culturales y relacionales” (Amar, 2011, p. 36). Las 

innovaciones tecnológicas conducen a valorizar cada vez más movilidad de los 

individuos, la vida móvil no se mide en cuánto nos movemos sino en qué hacemos 

cuando nos movemos. 

El tiempo en la movilidad tiene dos caras, que Amar (2011) las define como 

tiempo-distancia, la noción clásica, medible, necesario para la organización de la 

sociedad; y el tiempo-sustancia, que es “sensible y cargado de afecto”.  El primero es un 

gasto, tiempo que tenemos que invertir para ir de “A” a “B”; el segundo es ganancia, 

tiempo útil que podemos aprovechar: “la espera se vuelve un tiempo de transición 

utilizable, sea para una actividad o para tener momentos de descanso” (2011, p. 50). 

Así como hay dos formas de entender el tiempo hay dos formas de “vivirlo”. 

Amar distingue al homo economicus (un ahorrista que coteja la información disponible, 

la analiza y toma la decisión más eficiente) del homo mobilis: un navegante que “habita” 

la movilidad, ella es uno de sus atributos esenciales. Dice Igarza: “En la transición, entre 

un lugar y otro, el móvil ofrece algo de emoción, entretenimiento. La creciente fluidez 

de la vida hiperurbana es su principal impulsor. Es natural que el móvil, polifuncional, 

tenga tanto éxito” (2009, p. 128). El tiempo-sustancia es una vivencia individual que 

encuentra en el smartphone su emblema. 

Sin embargo, los efectos del smartphone (y de la tecnología móvil en general) 

son mucho más profundos. Manuel Castells (2006) señala que una de las claves del 

nuevo sistema de comunicación inaugurado por la telefonía móvil es la capacidad de 

pasar del trabajo a la sociabilidad y de esta al trabajo en un mismo tiempo y espacio. En 

la comunicación móvil, el tiempo se vuelve atemporal, se satura de prácticas sociales 

“mediante la inserción de comunicación en aquellos momentos que no se pueden llevar 

a cabo otras prácticas” (Castells, 2006, p. 272). El tiempo atemporal es el tiempo-

sustancia, es ganancia. El espacio se convierte en un espacio de flujos, no está 

circunscripto a esferas concretas de nuestra vida. Con la tecnología móvil, la 

comunicación se da donde el individuo necesita que se dé, donde sea.  En este punto, 

en Castells se produce un contrapunto con Amar en cuanto que la clave de la 

comunicación móvil no es la movilidad, sino que es la conectividad permanente.  
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Según un informe de investigación de la Dirección de Comunicación Multimedial 

de la Universidad Nacional de Rosario (2014), el lugar principal para el uso de internet 

en 2014 era el hogar (92%). Mientras que el segundo lugar lo ocupa la 

escuela/universidad (36,1%), con un porcetaje similar al uso en el trabajo (33,2%). En 

cuarto lugar se ubican los bares (29,1%). No obstante, en ese año el principal dispositivo 

de acceso a internet eran las computadoras personales (PC, net/notebooks) con el 

47,37% y los celulares ocupaban la segunda plaza con un 28,95%.  

Figura 3. Dispositivos de acceso a internet de los rosarinos en 2014. 

Al desagregar por edad, los investigadores remarcaron que “entre los 13 y los 29 

años, los rosarinos circulan entre las pantallas. Se conectan usando la computadora, el 

telefono movil, la tablet y otros soportes” (Dirección de Comunicación Multimedial, 

2014, p. 22). Esto se conduce con lo postulado por Castells  sobre la importancia de la 

cultura juvenil por su “mayor capacidad […] para adoptar, adaptar, usar e innovar con 

las nuevas tecnologías de comunicación” (Castells, 2006, p. 379). Como dijo Negroponte 

(1995), cada generación va a ser más digital que la anterior. 

Tres años después, un nuevo estudio de la Maestria en Comunicación Digital 

Interactiva y el Centro de Mediciones sobre Opinión Pública (2017) arrojó que solo el 

20,7% de la población estudiada eligió a las computadoras como principal dispositivo, 

frente al 77,9% que eligió al celular (figura 4). En este escenario, las computadoras 

encontraron su lugar como el dispositivo secundario de conexión, señalado así por el 

50,3% de las personas. Así concluye Anahí Lovato, una de las investigadoras que 

participó del estudio:  

“Vamos camino a una consolidación del acceso a la red, la información, el 

entretenimiento mediante los teléfonos móviles -smartphones-, siendo que el 

78% de los rosarinos con acceso a Internet eligen el teléfono como principal 

dispositivo para conectarse” (Lovato, 2017). 
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Figura 4. Dispositivos de acceso a internet de los rosarinos en 2017. 

 

Castells entiende a la tecnología como práctica social, moldeada por la sociedad 

para que encaje en sus prácticas. Aunque el mismo autor la reconoce como un 

condicionante de que “refuerza e innova el territorio y los contenidos de la 

comunicación mediante la extensión del dominio de lo posible” (Castells, 2006, p. 379). 

La tecnología refleja el estilo de vida de las personas. 

Vivimos en continuo movimiento y el “nomadismo exige brevedad” (Igarza, 

2009, p. 127). La tensión entre ocio y producción, entre las necesidades de realización 

individual de las personas y la dedicación que impone y exige el sistema productivo, se 

ha aggiornado. “El ocio se escurre entre bloques productivos, en los tiempos de espera, 

en el despazamiento entre cuatro estaciones de tren. El ocio se ha vuelto intersticial” (p. 

12). Estas son las burbujas de ocio, entretenimiento pildorizado (a la medida de cada 

uno) para su consumo en cualquier momento del día. El nuevo sistema de comunicación, 

como lo llama Castells, se caracteriza por la capacidad de navegar entre trabajo, ocio, 

sociabilidad, familia en un mismo instante y lugar. Esto es posible por los avances en la 

tecnología móvil, que convirtieron a los celulares en smartphones.   

En este nuevo tiempo (“sustancia” y “atemporal”) “el desafío es infiltrarse en 

rutinas de hiperconectividad y distracción contínua” (Mancini, 2011, p. 10). Hay también 

un nuevo espacio (de flujos) dónde los ciudadanos Wi-Fi  actúan como agentes móviles3 

(Igarza, 2009, p. 53)  y hay “[…] una dependencia cada vez menor con respecto a estar 

en un lugar específico y en un momeno específico” (Negroponte, 1995, p. 101). 

                                                           
3 Al respecto, Igarza detalla dos maneras de apropiación de los espacios semi-públicos con conectividad 
Wi-Fi, como los bares. Los agentes móviles que usan estos espacios para “actos privados en público”, 
escapando a las oportunidades de interacción con otros co-presentes. Mientras que los placemakers 
mantienen ciertas tradiciones de encuentro y sociabilidad en estos espacios, ajenas a cuestiones 
laborales. 
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CAPÍTULO 2 
EL NUEVO ECOSISTEMA MEDIÁTICO 

 

En el año 1968, Neil Postman4 introdujo el concepto de ecología de los medios, 

que permite pensar los medios de manera interrelacionada. Dentro de esta perspectiva, 

según Scolari, podemos pensar a los medios como ambientes que “rodean al sujeto y 

modela su percepción y cognición” (Scolari, 2015, p. 1) o bien como especies que 

conviven en un mismo ecosistema y se relacionan entre sí. Joao Canavilhas (2011) define 

a la Ecología de los Medios como la escuela que permite estudiar el Ecosistema 

Mediático. La Real Academia Española define ecosistemas como “comunidad de los 

seres vivos cuyos procesos vitales se relacionan entre sí y se desarrollan en función de 

los factores físicos de un mismo ambiente”. Entonces, la metáfora del ecosistema 

permite pensar la “la combinación funcional de los organismos (componentes bióticos) 

con los factores ambientales (componentes abióticos)5” (Canavilhas, 2011, p. 14). El 

autor identifica a los primeros con los factores intermediáticos, mientras que divide a 

los segundos en factores contextuales y tecnoambientales.  

Los factores intermediáticos incluyen a los medios de comunicación y sus 

relaciones. Uno de los hechos significativos en esta área fue la llegada de Internet: “la 

migración de los medios tradicionales a Internet ha desdibujado las fronteras y comenzó 

un proceso de convergencia que deja cada vez más difícil distinguir donde termina un 

medio y empieza otro” (Canavilhas, 2011, p. 17). Este proceso convergente se profundizó 

con la llegada de la Internet móvil, convirtiendo al teléfono móvil en un “medio de 

acceso a los contenidos de todos los otros medios de comunicación” (Canavilhas, 2011, 

p. 18) , añadiéndole la movilidad como componente clave. Es interesante mencionar que 

esta convergencia entre internet y tecnología móvil genera una relativa independencia 

entre dispositivos y contenidos6. Porque, si bien la sobrecarga de información no es un 

signo de época, el proceso de miniaturización electrónica derivó en que ya no solo crece 

el volumen de información, sino también los medios de acceso a la misma (Rosenfeld, 

Morville, & Arango, 2015).  

Cambiaron los tiempos y los espacios de los consumos mediáticos, es la era de la 

mComunication: “una práctica social de producción y consumo de contenidos y 

apropiación de tecnologías articulada a través de la difusión masiva de dispositivos WiFi 

multifuncionales” (Logan & Scolari, 2014, p. 71). Este es un nuevo ecosistema mediático 

basado en Internet, incrustado en una realidad móvil, descentralizada y global; donde el 

valor agregado está en la creatividad del uso, en recombinar lo existente de maneras 

                                                           
4 Según Scolari, “el propio Postman reconocía que Marshall McLuhan lo había utilizado de manera privada 
a principios de esa década”. Fuente: https://hipermediaciones.com/2015/02/12/ecologia-de-los-medios/ 
5 “La metáfora, en tanto forma de conocimiento, expande el concepto original donándole una porción de 
la enciclopedia perteneciente al segundo término.” (Scolari, 2004) 
6 Se hace hincapié en la relatividad de esta separación porque, tal como se explicará más adelante, la 
creación de contenidos móviles demanda la adopción de criterios específicos para estos dispositivos 
(optimización de pantallas, jerarquización de contenidos, etc.). 
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innovadoras. Estos son los factores contextuales: “el momento en que recibimos la 

información deja de ser previamente decidido, al convertirse en un ciclo continuo y 

muchas veces directo, que permite a los emisores explotar nuevas hipótesis de 

relacionarse con los consumidores” (Canavilhas, 2011, p. 19). Por último, los factores 

tecnoambientales incluyen a lo relacionado a la interfaz 7  hombre/medio. El nuevo 

ecosistema mediático se ve condicionado por la miniaturización, y su consecuente 

mayor portabilidad, de los dispositivos de acceso a los medios y por la cada vez mayor 

interactividad y usabilidad de los sistemas operativos y softwares en general. 

Canavilhas (2011) define al nuevo ecosistema mediático como el paso de un 

sistema pull a un sistema push. Ya no son los consumidores los que buscan las noticias, 

sino que son estas las que los buscan a ellos, que eligen cómo, cuándo y dónde las 

reciben. A su vez, es un consumo individual y móvil, donde los emisores se ven obligados 

a mudar sus estrategias hacia una “estructura centrada en la ubicuidad (disponibilidad 

sobre la marcha)  y la relacionalidad (compartir, producir, transformar y reutilizar 

contenidos en conversación y redes sociales), articulada sobre las aplicaciones […]” 

(Aguado, 2013, p. 17). Todo esto facilitado por un continuo desarrollo de interfaces cada 

vez más amigables e interactivas, abriendo el ecosistema a nuevos públicos y dándoles 

más lugar a los consumidores en el proceso informativo. 

La base de todo este nuevo ecosistema es la mComunication, una red de 

múltiples plataformas interconectadas a partir de Internet. Canavilhas (2013) apunta a 

que en este nuevo sistema entra en juego una serie de convergencias y divergencias 

entre tecnologías y contenidos. Salaverría (Salaverría, García Avilés, & Masip, 2010) 

define a la convergencia, en el contexto periodístico, como un proceso multidimensional 

que favorece una integración de herramientas, espacios, modos de trabajo y lenguajes 

que antes estaban separados. Los autores consideran que: 

“La convergencia incide también en el producto periodístico. […] Se modifican las 

características formales de los contenidos (acentúa la multimedialidad de los 

mensajes), así como los propios hábitos de la audiencia de consumir esos 

contenidos e interactuar con ellos” (Salaverría et al., 2010, p. 58). 

Mancini (2011) resume este proceso convergente como “[…] un tiempo en el que 

lo viejo y lo nuevo conviven y cambian. Es una cuenta regresiva por la búsqueda de la 

nueva fórmula de la relevancia” (p. 8). Sin embargo, Canavilhas (2013) sostiene que los 

celulares y las tabletas se alejan del modelo convergente de las computadoras por su 

portabilidad, son terminales multimedia que podemos llevar con nosotros. Estos hábitos 

de consumo en la movilidad permiten: 

“Una adaptación a la situación en que se encuentra el usuario, y es justo este 

detalle el que marca la diferencia con relación a los contenidos: si en el caso del 

ordenador se reconoce que la convergencia de contenidos es lo más adecuado, 

                                                           
7  El autor opta por una concepción más instrumental de las interfaces, entendiéndolas como “las 
aplicaciones e interfaces que nos permiten acceder al mensaje”. 
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en el móvil deberá existir una divergencia por motivo del entorno en que está el 

usuario” (Canavilhas, 2013, p. 19). 

Si la llegada de Internet permitió integrar múltiples formatos y lenguajes en un 

solo lugar, creando una nueva experiencia multimedia para el usuario; los celulares 

cambiaron las reglas de juego al introducir la movilidad en la ecuación. Este es todo un 

golpe de efecto a nivel estratégico: obliga a los productores de contenido a conocer a su 

público, sus rutinas y sus contextos, para saber dónde consumen sus productos. La base 

tecnológica ya existe, elementos como los acelerómetros, giróscopos o los GPS son cada 

vez más comunes, la responsabilidad es de los desarrolladores. En relación con esto, 

Mancini (2011) habla de diferencias en cómo los medios entienden a las audiencias. En 

el contexto de un ritmo de vida signado por la movilidad, dónde las prácticas sociales se 

pildorizan y se entremezclan, las audiencias ya no guardan tiempos exclusivos para 

consumir las noticias (golden time). Para el autor, “el desafío ahora es infiltrarse en 

rutinas de hiperconectividad y distracción continua” (Mancini, 2011, p. 19). Las 

audiencias se mueven entre soportes, el tiempo ahora está en manos de la audiencia 

(in-between time). 

 

2.1 | Era Post-PC 

La era digital constituyó siempre un cúmulo de dolores de cabeza para los medios 

de comunicación. En una industria con un gusto particular para las “fórmulas de éxito”, 

la entrada en el mundo de internet significó un largo proceso de prueba y error. 

Podemos dividir este proceso convergente en dos grandes etapas: la aparición de los 

formatos web y el desarrollo de aplicaciones periodísticas para celulares. Retomando el 

modelo que propone Cabrera González 8  (2001), el desarrollo de los formatos web 

significó para los medios un largo camino signado por los aprendizajes y los desarrollos 

tecnológicos. Así, el contenido periodístico fue evolucionando desde formatos muy 

marcados por el soporte original en papel (abuso de recursos textuales, simplicidad en 

el diseño); hasta llegar a formatos totalmente independientes, con patrones propios de 

diseño y el aprovechamiento de la interactividad y multimedialidad que ofrece Internet, 

permitiendo publicar la información en diversos lenguajes (texto, imágenes, videos). 

Canavilhas (2009), en su análisis, identifica un camino similar en el desembarco 

de las producciones periodísticas en los dispositivos móviles. Al principio, los contenidos 

periodísticos eran adaptados de escasa complejidad y con una función más bien 

promocional (Aguado & Martínez, 2008). Limitados por el desarrollo tecnológico, “los 

formatos informativos iniciales eran más cercanos a la naturaleza del receptor (móvil) 

que a la del emisor (periódicos, radios, televisiones)” (Canavilhas, 2009, p. 10). A partir 

la incorporación de Internet en los dispositivos móviles, los productos periodísticos 

comenzaron a adoptar estructuras específicas, logrando una cierta autonomía. Por 

                                                           
8  María Ángeles Cabrera González (2001) analiza el proceso de desarrollo de los portales web 
pertenecientes a la prensa escrita. La autora divide este proceso en cuatro estadios: facsimilar, adaptado, 
digital y multimedia. 



11 
 

último, la masificación de las redes móviles (3G) y los terminales smartphones dio lugar 

a un proceso de emancipación, con el desarrollo de aplicaciones, contenidos 

informativos geo-referenciados de naturaleza multimedia y la posibilidad de participar, 

comentando o enviando contenidos. 

Para Suzana Barbosa (2013), este proceso de emancipación constituye una 

quinta generación en la evolución del periodismo en redes digitales. Una etapa marcada 

por multimedialidad y los medios móviles, con el desarrollo de apps y productos 

autóctonos para esos dispositivos. Uno de los conceptos claves es el de remediación, la 

representación de un medio en otro, esto significa el reconocimiento del medio anterior, 

de sus lenguajes y de sus representaciones sociales para establecer un nuevo medio en 

un nuevo soporte (Bolter y Grusin, 1999, tal como es citado en Canavilhas, 2007, p. 54). 

Este contexto de desarrollo tecnológico continuo es lo que Giuseppina Pellegrino 

(2007) definió como un laboratorio abierto: las tecnologías móviles y los espacios 

nómades de información constituyen un espacio dónde diferentes actores 

experimentan con estrategias para manipular exitosamente dispositivos tecnológicos 

avanzados. La autora menciona como ejemplos la convergencia de medios y servicios de 

información en nuevos dispositivos o la portabilidad universal, la capacidad de 

transportar los artefactos con nosotros. 

Juan Miguel Aguado, por su parte, lo define como la era post-PC: 

“Si el eje de la informática de consumo convencional era el dispositivo físico, en 

la era post-PC lo será el usuario y su identidad digital: contenidos, aplicaciones y 

comportamientos que fluyen entre dispositivos sincronizados hilvanados por el 

perfil digital del usuario, cuya exploración sistemática deviene la principal fuente 

de valor en el nuevo entorno” (Aguado, 2013, p. 15). 

En este mundo global e hiperconectado, nuestro usuario se convierte en un nodo 

que concentra y conecta la nube de contenidos y dispositivos que conforma nuestra 

identidad digital. En esta sociedad móvil, el smartphone es el dispositivo por excelencia, 

el aleph9 que nos permite acceder a todos los contenidos de todos los lugares. 

El desarrollo de nuevas interfaces y aplicaciones le dio una nueva profundidad a 

la experiencia móvil, expandiendo los escenarios posibles de uso e integrando cada vez 

más diferentes pantallas. Las tecnologías móviles están incrustadas en la textura de 

nuestra vida diaria, su desarrollo y difusión deriva en un doble proceso de invisbilización 

(Pellegrino, 2007): la miniaturización (junto con la consiguiente portabilidad) y la 

naturalización de su uso provocan un efecto de cajanegrización (Latour, 1999) en el que 

los dispositivos se vuelven transparentes a nuestra atención. Para Aguado (2013),  estos 

cambios en el ecosistema móvil tienen su principal eje en la instalación de las tiendas de 

aplicaciones (apps stores) como el modelo de distribución de contenidos digitales, 

“capaz de rivalizar con las consolidadas estructuras de distribución de las industrias 

                                                           
9 “El lugar donde están, sin confundirse, todos los lugares del orbe, vistos desde todos los ángulos". 
Borges, J. L. (1945). El Aleph. Buenos Aires: Biblioteca del Congreso de la Nación. Recuperado a partir de 
http://www.bcnbib.gov.ar/uploads/posts/El-Aleph.pdf 
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mediáticas” (Aguado, 2013, p. 11). A modo de ejemplo, según datos que aporta el propio 

Aguado, la tienda de Apple superó en sólo un año los 5.000 millones de descargas y en 

sus primeros tres años pasó de alojar 500 aplicaciones a tener un catálogo de 500.000 

apps. 

La consolidación de las apps stores como eje del ecosistema móvil generó un 

desarrollo explosivo en el mercado de las aplicaciones para celulares, tal como se puede 

observar en la figura 5. Este desarrollo exponencial de aplicaciones también se da en el 

plano cualitativo, ya que la creación de dispositivos tecnológicos cada vez más complejos 

(tanto en hardware como en software) y más difundidos en el mercado impulsa a los 

desarrolladores de aplicaciones a apropiarse de estas nuevas funcionalidades como 

elemento para generar valor agregado.  

 

Figura 5. Evolución de la cantidad de aplicaciones disponibles en las tiendas de 

aplicaciones de los sistemas iOS y Android. 

 

Scolari et al. (2012) menciona que las aplicaciones dejaron de ser simples 

herramientas para el hacer, sino que se constituyeron interfaces que conectan a los 

usuarios con contenidos y herramientas. Para Aguado (2013), esto se debe a un cambio 

en las formas de consumo cultural: “el contenido deja de ser el centro de gravedad de 

la cadena de valor para incluir lo que se hace con él” (p. 18). 

 

2.2 | En la movilidad 

El desarrollo del periodismo en Internet abrió la puerta a una forma novedosa de 

pensar y crear el contenido informativo.  Como dice Canavilhas, “el lenguaje periodístico 

está fuertemente condicionado por las particularidades del medio utilizado, adquiriendo 
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características específicas en función de las potencialidades del soporte” (Canavilhas, 

2007, p. 51). La adopción del hipertexto como norma en la redacción web les brindó a 

los usuarios la posibilidad de que cada uno construya su propio recorrido de lectura. 

Para hacer frente a esta situación, el autor propone “tumbar” el modelo tradicional de 

pirámide invertida y adoptar uno de pirámide horizontal (figura 6). La característica 

principal de este modelo es que se les otorga a los lectores la conducción de la lectura, 

mientras que el periodista debe encargarse de estructurar la noticia de forma que 

contenga diferentes rutas de lectura para diferentes necesidades de información. 

Figura 6. Niveles de información en la pirámide horizontal. Se parte de los elementos 

informativos esenciales (la unidad base) y en los diferentes niveles se trabajan 

informaciones cada vez más contextuales. 

 

El modelo de pirámide horizontal comprende cuatro niveles de información: la 

unidad base responde a lo esencial de la información (el qué, cuándo, quién y dónde); el 

nivel de explicación abarca el por qué y el cómo, complementando la información 

esencial; en el nivel de contextualización se brinda más información sobre ciertas 

cuestiones fundamentales, mientras que en el nivel de exploración se sigue 

profundizando en determinados temas. Como se puede ver, el modelo horizontal no 

reemplaza al de pirámide invertida, sino que, a partir de la utilización de recursos 

hipermediáticos, reorganiza la información de forma que quede en los lectores acceder 

al nivel de información que deseen. 

Si el lenguaje periodístico tiende a adaptarse a las potencialidades del soporte, 

la mComunication obliga a reestructurar la información. Canavilhas (2013) sostiene que 

el móvil debe ser entendido como un dispositivo de divergencia para que la información 

llegue al usuario en diversos formatos de manera contextualizada: “las empresas 



14 
 

deberán producir el mismo contenido en diferentes formatos para que el usuario lo 

reciba en la variante que se adapta mejor a la situación en que se encuentra en cada 

momento” (Canavilhas, 2013, p. 20). 

Canavilhas y Cavallari de Santana además retoman las características que tomó 

el lenguaje periodístico en su adaptación a la web (Canavilhas, 2007) y las actualiza para 

los dispositivos móviles (Canavilhas & Cavallari de Santana, 2011, p. 55), entendiéndolos 

como dispositivos de divergencia: 

• Accesibilidad: La forma en que los medios de comunicación exploran las nuevas 

tecnologías y preparan sus contenidos para llegar al mayor número de personas. 

• Instantaneidad: La capacidad de publicar al momento cualquier contenido 

periodístico. 

• Multimedialidad: El poder de combinar en un mismo mensaje texto, imagen y 

sonido. 

• Hipertextualidad: Enlazar bloques de información mediante links. 

• Globalidad: Crear contenidos enfocados en un público plural y sin fronteras. 

• Interactividad: La facilidad que le brinda al público para construir una relación 

con los contenidos. 

Feijóo, Maghiros, Abadie & Gómez-Barroso (2009, tal como es citado en Scolari 

et al., 2012) proponen una clasificación para los contenidos móviles a partir del grado 

de incorporación de la movilidad en su concepción estratégica, es decir, en qué sector 

del proceso creativo se ubica la movilidad. Esta va desde los contenidos adaptados 

(información preexistente en otro/s medio/s que fue ajustada para ser mostrada en 

dispositivos móviles), pasando por contenidos reciclados (ya creados y adaptados para 

la movilidad) y los originales (creados para ser consumidos en la movilidad); hasta llegar 

a los aumentados (productos diseñados para aprovecharse de características específicas 

de los dispositivos para agregar valor10). La movilidad entonces pasa a ser un factor 

estratégico, que debe ser incorporado en las etapas de planeamiento del contenido. El 

cómo y el dónde van de la mano, el consumo puede darse en cualquier lugar. No hay 

muchas opciones, la tendencia es hacia la atomización porque el ocio es pildorizado y 

los tiempos se acortan. 

  

                                                           
10 El ejemplo más difundido es el aprovechamiento de los servicios de geolocalización, aunque se puede 
destacar también el uso de los giróscopos para la creación de contenido 360º, como fotos o videos. 
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CAPÍTULO 3 

CONSTRUYENDO EXPERIENCIAS (DE USUARIO) 

 

De manera simplificada, se puede resumir el concepto de experiencia de usuario 

(UX por sus siglas en inglés) como el conjunto de sensaciones y sentimientos que se 

generan en el usuario a partir de su interacción con un determinado ecosistema de 

información (webs, aplicaciones, etc.). La UX abarca (más no se limita a) el concepto de 

usabilidad y se compone de múltiples capas. Es interesante mencionar los componentes 

claves en la experiencia de usuario móvil (mUX) que explica Lyndon Cerejo, de la 

consultora internacional Capgemini, en un artículo en Smashing Magazine11.  

En primer lugar, está la funcionalidad, es decir, las herramientas que permiten a 

los usuarios completar tareas y lograr metas. La portabilidad y optimización se 

constituyen como factores estratégicos que influyen en la calidad de la experiencia del 

usuario. Es necesario apropiarse de las capacidades tecnológicas propias de los 

dispositivos12 (giróscopo, cámara, gps, micrófono, etc.), para crear experiencias móviles 

exclusivas, por ejemplo, al ofrecer los cajeros cercanos a la ubicación del usuario. Todos 

los sistemas deben poner a disposición un servicio de asistencia, esto implica que los 

usuarios puedan acceder de forma fácil a las ayudas y que estás presenten diversos 

formatos (preguntas frecuentes, chats, medios de contacto, tutoriales, etc.). 

Al crear las experiencias móviles, no hay que perder de vista los posibles 

contextos de uso de los dispositivos (Schade, 2017, p. 9). Hay que priorizar los formatos 

que agreguen valor y aporten a las metas del sistema, asegurándose que sean 

apropiados para los dispositivos de acceso y que los usuarios mantengan el control sobre 

los mismos. Finalmente, en la capa visual del sistema se debe buscar, por un lado, un 

diseño en el que la información más pueda ser identificada y comprendida en una 

lectura rápida; manteniendo siempre una coherencia con la identidad visual global de la 

organización. Por otro lado, el diseño es importante por su capacidad de atraer y retener 

la atención de los usuarios.  

  

                                                           
11 Cerejo, L. (2012). The Elements of The Mobile User Experience. Recuperado el 25 de junio de 2018, a 
partir de https://www.smashingmagazine.com/2012/07/elements-mobile-user-experience/ 
12  También hay que tener en cuenta las diferencias entre las “gamas” de celulares: En la gama alta se 
encuentran los terminales insignia de las marcas para cada año (el famoso último modelo), incorporando 
los desarrollos más novedosos. La gama media abarca a los dispositivos que, teniendo cierta calidad en 
sus componentes, carecen de la potencia que caracteriza a la gama alta y a los celulares de gama alta de 
años anteriores que quedaron devaluados por los avances tecnológicos. Por último, en la gama baja 
encontramos celulares de baja potencia y componentes de calidad mínima. 
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3.1 | Arquitectura de la Información 

La usabilidad de una interfaz es importante en tanto que esta modela la 

interacción, posibilitando u obstaculizando la concreción de los objetivos del usuario 

(Hassan, Martín, & Ghzala, 2004). Esto es posible si la interfaz está sustentada en una 

apropiada estructura y organización de la información, es decir, una buena arquitectura 

de la información. Steve Toub (2000) la define como el arte y la ciencia de estructurar y 

organizar los entornos de información para que las personas puedan satisfacer 

efectivamente sus necesidades de información. Rosenfeld, Morville & Arango (2015), por 

su parte, agregan que la Arquitectura de la Información (AI) también se aboca, pero no 

se limita, a moldear la información de los productos y experiencias para favorecer la 

usabilidad. La arquitectura de la información comienza con las personas y sus razones 

para navegar en el sistema (Rosenfeld et al., 2015, p. 39). Los usuarios tienen diferentes 

necesidades de información y, para que una arquitectura sea efectiva, es necesario 

identificar cuáles son sus comportamientos para organizar el sistema en consecuencia. 

Estas necesidades varían según cada usuario, no todos saben exactamente qué es lo que 

quieren.  

Rosenfeld et al. (2015) esbozan una clasificación de diferentes tipos de usuarios 

según la calidad y la cantidad de información que desean encontrar; y cuánto tiempo 

están dispuestos a invertir en la navegación. En primer lugar, según las necesidades de 

información están los usuarios que saben lo que buscan, estos usuarios saben que es lo 

que desean encontrar, cómo se llama, dónde está y cómo encontrarlo. La cara opuesta 

son los usuarios exploratorios. Ellos no saben concretamente que desean, sino que es 

una búsqueda de final abierto y esperan obtener resultados durante el proceso de 

búsqueda y navegación. Si la variable es el tiempo que invertir en la búsqueda, por un 

lado están las búsquedas exhaustivas, dónde los usuarios buscan descubrir todo lo 

posible sobre un tema en particular, por lo que este tipo de búsquedas demandan 

tiempo y paciencia. Por otro lado están las búsquedas resumibles, que se realizan 

cuando hay un interés en algún tema pero no se tiene disponibilidad de tiempo en ese 

momento en concreto y es necesario poder retomar la navegación en otro momento. 

Cuatro grandes sistemas componen a la arquitectura de la información 

(Rosenfeld et al., 2015): organización, etiquetado, navegación y búsqueda. En primer 

lugar, están los sistemas de organización, es decir, como se categoriza la información 

para que los usuarios puedan encontrar la respuesta que desean. Los entornos de 

organización de información tienen dos componentes claves, los esquemas y las 

estructuras. Los primeros determinan las características comunes de los contenidos y las 

lógicas de agrupamiento de los mismos; mientras que las estructuras definen la relación 

entre ítems y grupos (Rosenfeld et al., 2015, p. 95).  

Los esquemas pueden ser esquemas exactos, categorías definidas que se 

excluyen mutuamente, como el orden alfabético, y/o ambiguos, que dependen mucho 

de la subjetividad de las personas. La elección de uno u otro dependerá de qué tanto 

sabrán los usuarios sobre lo que quieren encontrar (o si lo saben en absoluto). Las 
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estructuras definen las principales formas en las que los usuarios pueden navegar e 

incluyen tres componentes: la jerarquía, las bases de datos y el hipertexto.   

Las jerarquías permiten agilizar la comprensión de los sistemas de información y 

de la ubicación de los componentes al interior de los sistemas.  A nivel de diseño, estas 

deben buscar un balance entre la anchura (número de opciones disponibles en un 

mismo nivel) y la profundidad (cantidad de niveles). Una jerarquía muy ancha va a 

sobrecargar a los usuarios con opciones y una muy profunda le va a demandar al usuario 

un número excesivo de acciones para llegar al contenido deseado. Una base de datos es 

un conjunto de datos organizados de manera que se puedan encontrar fácil y 

rápidamente. En el contexto de la arquitectura de la información, el principal valor de 

las bases de datos es el de permitir sistemas de búsquedas potentes y precisos. Un 

ejemplo es poder encontrar en Mercado Libre un producto determinado dentro de un 

rango de precio y con un vendedor de una zona específica. Por último, un sistema 

hipertextual consiste en bloques de información unidos de manera no lineal mediante 

vínculos (los links). Rosenfeld et al. (2015) marcan que los sistemas basados en el 

hipertexto corren con el riesgo de perder a los usuarios en una red de enlaces. Los 

autores consideran que los hipertextos logran una mayor eficacia cuando son utilizados 

como complemento, enriqueciendo la navegación. 

Jerarquías, bases de datos e hipertexto no son elementos que se excluyan 

mutuamente. Los esquemas exactos y los ambiguos funcionan diferente según el 

objetivo del sistema y de las necesidades de los usuarios; asimismo, el sistema se va a 

estructurar diferente según el tipo de esquema. En un esquema exacto es probable que 

sea más fuerte la organización jerárquica y que en uno ambiguo predomine un modelo 

de base de datos. Como dice Nielsen, el objetivo es darles a los usuarios lo que ellos 

necesitan (1999, p. 2).  

Una vez definidas las estructuras y los esquemas que van a formar el esqueleto 

del sistema de información, el siguiente paso clave es establecer criterios de etiquetado. 

Para que un sistema de etiquetas sea lo suficientemente fluido para que los usuarios 

puedan navegar es necesario que el sistema “hable” el mismo lenguaje que ellos.  Estas 

pueden funcionar como links contextuales, hipervínculos que conectan bloques de 

información entre diferentes páginas o diferentes ubicaciones en la misma página; como 

encabezados, etiquetas que describen el contenido que les precede; como un sistema 

de navegación, dónde las etiquetas que representan las posibles elecciones para 

navegar en el sistema; o como índice. 

Los sistemas de navegación tienen una función particularmente significativa, ya 

que aportan una sensación de ubicuidad y seguridad a los usuarios. La base de estos 

sistemas se compone por la tríada de navegación global (ubicación general dentro del 

sistema), local (secciones próximas) y contextual (elementos relacionados entre sí), que 

puede ser complementada mediante la utilización de recursos como mapas del sitio, 

índices o guías (walk-throughs13, tutoriales, etc.). 

                                                           
13 Recorridos rápidos por el sistema presentando sus funciones básicas. 
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Un sistema de navegación exitoso es, por definición, un buen sistema de 

búsqueda, ya que permite que el usuario se mueva fácilmente por el sistema y pueda 

llegar en pocos pasos a la información que desea. Los motores de búsqueda, por su 

parte, ayudan a complementar la recuperación de información. Rosenfeld et al. (2015) 

marcan que la decisión de incluir un motor de búsqueda dentro del sistema debe ser 

resultado de un análisis estratégico. Hay que determinar si el tipo de contenido y la clase 

de usuarios precisan de un sistema de búsqueda, más allá de la cantidad de contenido 

en sí misma (aunque obviamente a volúmenes más grandes de información, más 

necesario será ofrecer un sistema de búsqueda). En el caso de sitios dónde los usuarios 

acuden buscando información específica, el sistema de búsqueda puede reducir 

considerablemente el tiempo que necesiten los usuarios para encontrar el contenido 

deseado, mejorando la usabilidad del sistema.  

 

3.2 | Usabilidad 

La tendencia actual del aumento del tamaño de los dispositivos (particularmente 

dentro de la denominada “gama alta”) inevitablemente repercute en el tamaño de las 

pantallas; lo que genera un aumento en el esfuerzo cognitivo del usuario ya que debe 

navegar más. Más allá de esto, el gran valor de los celulares es su portabilidad, que 

permite diversificar los escenarios de consumo (espacios de flujos, ocio pildorizado), 

pero, a su vez, obliga a fragmentar la capacidad de atención del usuario al tener que 

estar atento a eventos externos. Tidwell (2010) llama a diseñar para usuarios distraídos, 

que acceden a los contenidos en medio de otras actividades y en variadas condiciones 

de iluminación, sonido y movilidad. El diseño de los contenidos móviles debe incorporar 

la posibilidad de interrumpir las acciones en cualquier punto y retomarlas fácilmente; 

simplificando las secuencias de tareas y manteniéndolas rápidas e intuitivas. 

Existen varios métodos para evaluar la usabilidad de un sistema, desde la 

utilización de grupos de usuarios hasta el análisis por parte de evaluadores. Este último 

se denomina evaluación heurística, en el que un número determinado de “expertos” 

analizan el sistema a partir de una serie de principios (las heurísticas) acordados de 

usabilidad. Una de las guías de heurísticas clásicas es la que elaboró Jakob Nielsen 

(1995a), en la que plantea diez principios.  

Durante la etapa de desarrollo del sistema, se tiene que asegurar que este siga 

estándares de diseño ampliamente aceptados; por ejemplo, no nombrando de dos 

maneras distintas a un mismo contenido (consistencia y estándares) o evitando 

información innecesaria (diseño minimalista). Por otra parte, debe estar pensado para 

ser usable tanto por usuarios novatos como avanzados (flexibilidad), siendo intuitivo 

para reducir al mínimo la necesidad de ayudas externas (ayuda y documentación). En 

este sentido, si bien se deben solucionar los errores en la etapa de diseño (prevención), 

los usuarios deben contar con caminos alternativos en caso de acciones incompatibles 

con el sistema (solución de errores).  En cuanto a los usuarios, Nielsen plantea que éstos 

deben tener libertad de movimiento (control del sistema); por ejemplo, debe poder 
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omitir animaciones o publicidades. Además, el sistema les debe informar acerca de lo 

que está sucediendo (visibilidad del sistema), de manera entendible para ellos (lenguaje 

común), sin que tengan que recordar continuamente ciertos mecanismos o 

informaciones (memoria). 

 

3.4 | Interfaces 

La interfaz constituye el escenario de la interacción, donde confluyen los 

usuarios, con sus metas y sus necesidades, y el sistema de información, refinado a partir 

de los conceptos discutidos en este capítulo. La interfaz es el punto de contacto entre 

las necesidades de los usuarios y las de la organización. Sin una interfaz apropiada, 

hasta el contenido de mayor calidad queda literalmente invisibilizado.  

Como dice Roger Pressman: 

“Si el software es difícil de usar, fuerza al usuario a cometer errores, o si frustra 

sus esfuerzos para alcanzar las metas, entonces no le gustará, sin que importe el 

poder computacional que tenga, el contenido que entregue o las funciones que 

ofrezca. La interfaz tiene que estar bien hecha porque moldea la percepción que 

el usuario tiene del software” (Pressman, 2010, p. 265). 

Pressman cita en su libro tres reglas doradas acuñadas por Theo Mandel (1997, 

tal como es citado en Pressman, 2010) para el diseño de la interfaz de usuario. La 

primera consiste en dejar el control al usuario, para esto hay que construir diferentes 

modos de interacción flexibles en los que los usuarios no tengan que realizar acciones 

innecesarias o indeseadas. Una interacción flexible implica también que la interfaz 

pueda ajustarse al nivel del usuario, ofreciendo mecanismos que agilicen las acciones 

para los usuarios entrenados, así como ser, a su vez, intuitiva para los neófitos. Además, 

los usuarios deben poder interrumpir y retroceder en la interacción, sin que esto 

produzca una pérdida en el progreso actual. 

Otra de las reglas que plantea Mandel es que las interfaces deben ser 

consistentes. Esto implica que sean coherentes, tanto a nivel estético como a nivel de 

organización, en todas las capas del sistema (incluso en la familia de aplicaciones o 

productos). La última regla es reducir la necesidad de que el usuario memorice. 

Pressman resume la postura de los estudios de usabilidad sobre el tema: “Entre más 

cosas tenga que recordar el usuario, más fácil será que cometa errores” (Pressman, 

2010, p. 267). El sistema debe diseñarse contemplando la posibilidad de ayudar al 

usuario recordando la información pertinente (búsquedas recientes, 

usuario/contraseña, etc.) o bien creando configuraciones preestablecidas que puedan 

satisfacer las necesidades del usuario promedio. 

En este sentido, una de las estrategias que mejores resultados ha dado 

históricamente fue que las interfaces se constituyeran en metáforas del mundo real, 

aprovechándose de rutinas de uso que se presuponen que el usuario ya conoce para la 

facilitar la interacción. Se trata del proceso de remediación (Barbosa, 2013), de 
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“recuperar interacciones guionizadas 14  por el usuario” (Scolari, 2004, p. 133) para 

incorporarlas en las capas interactivas de la interfaz. 

Todas las interacciones son deconstruidas en secuencias operativas que son 

almacenadas en la memoria y, al momento de interactuar con objetos desconocidos, los 

usuarios acuden a las secuencias que más parezcan adaptarse. Pero ¿Cómo saben los 

usuarios a qué secuencias acudir cuando desconocen el objeto? En primer lugar están 

las affordances, el conjunto de propiedades reales y percibidas15 de los objetos que 

brindan sugerencias de cómo se podrían usar, “no tanto a partir de su morfología, sino 

por su capacidad de desempeñar una cierta función” (Scolari, 2004, p. 137). En este 

sentido, el desarrollo en el campo de las interfaces digitales ha permitido “la creación 

de mecanismos autónomos que no le deben nada a los objetos del mundo material” 

(Scolari, 2004, p. 138). Las interfaces de usuario se emancipan cada vez más de lo 

material y las competencias digitales se construyen sobre guiones totalmente digitales.  

A su vez, éstas se pueden dividir en funcionales o sociales: las del primer grupo 

están relacionadas con el hacer, con los “procesos que se pueden activar” (Scolari, 2004, 

p. 140) al interactuar con determinados objetos; las segundas pertenecen al ámbito del 

saber, al código que regula las interacciones (en un hipertexto, por ejemplo, podría ser 

que el uso de un color determinado en el cuerpo textual identifica la presencia de un 

hipervínculo).  

La contracara de las affordances son las constraints. Así como los objetos 

sugieren que cosa se puede hacer con ellos, imponen ciertos límites al uso. Un caso 

recurrente en el campo de las tecnologías móviles que ilustra este concepto es el de los 

puertos mini usb de los celulares. Con la evolución de la tecnología, el desarrollo de 

métodos más rápidos y eficientes para la transmisión de datos hacen que cables y 

cargadores de hace unos años no sean compatibles con terminales nuevas. 

Scolari (2004) descompone las interfaces en tres gramáticas: los elementos 

textuales tradicionales, la mise en page (que abarca desde las cuestiones de 

composición y distribución de los espacios hasta cuestiones tipográficas y de indización) 

y la gramática de la interacción, que incluye “los botones e iconos para la navegación 

hipertextual, los dispositivos para la personalización de la interfaz, los mecanismos de 

feedback y todas las acciones que el usuario debe ejecutar para obtener un resultado 

predeterminado” (Scolari, 2004, p. 105). Este conjunto de acciones conforma la sintaxis 

de la interacción, es decir, la secuencia de acciones que debe realizar el usuario para 

obtener un resultado determinado. Estas sintaxis pueden ser más o menos específicas, 

dependiendo de la libertad que tengan los usuarios para completar las tareas, 

                                                           
14 En este contexto, el término “guion” es usado por Scolari para referirse al proceso mental en el cual las 
interacciones con objetos son descompuestas en secuencias operativas y “formalizadas en nuestra mente 
bajo forma de guion: operaciones como abrir una puerta […] son programas de acción registrados en 
nuestra enciclopedia” (Scolari, 2004, p. 130). 
15  En este punto Scolari cita a Norman (1999) para marcar que las affordances percibidas son más 
relevantes que las reales, ya que con éstas los usuarios recuperan las secuencias guionizadas. 
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constituyen el camino que el equipo encargado de la creación del sistema determinan 

como los usos ideales o deseados. 

3.4.1 | Contrato de Interacción 

Detrás de la interfaz subyace un dispositivo enunciativo (figura 7), un espacio 

creado por los diseñadores con sus propias gramáticas y reglas. Verón (2004a) señala 

que todo discurso contiene su dispositivo de enunciación, este incluye tres partes: la 

imagen del que habla, la imagen del destinatario y la relación entre ambas16. Esta 

relación puede adoptar diferentes modalidades, por ejemplo, ser distante o cómplice, 

pedagógica o no pedagógica (2004a). Estos modos son el resultado de múltiples 

estructuras enunciativas (Verón, 1985, p. 184) que actúan sobre este vínculo entre 

enunciador y destinatario. Para identificar estas estructuras, es necesario reconocer la 

especificidad de cada soporte en el universo elegido; analizando las operaciones 

invariantes17 y las relaciones entre estas operaciones para obtener una configuración de 

elementos (Verón, 1985). 

La propuesta de interacción es la materialización del modelo mental del 

diseñador, de sus objetivos y necesidades (tanto personales como de la organización) y 

del usuario ideal18 al cual le habla: 

“Es en la interfaz donde se expresa el diseñador: ahí está su ideología, su visión 

del mundo y su concepción del intercambio que propone a los usuarios. Es el 

diseñador el que decide qué podemos y qué no podemos hacer con la interfaz” 

(Scolari, 2009). 

Las gramáticas mencionadas anteriormente (las textuales, de interacción y la 

mise en page) son utilizadas para crear un sistema con reglas y sintaxis de interacción 

propias. Dentro de esta trama de elementos y de caminos posibles, se espera que los 

usuarios adopten una postura concreta. Esta postura abarca las necesidades que los 

usuarios pueden satisfacer19, cómo comportarse dentro del sistema, cuáles son los 

elementos con los que los usuarios deben interactuar, los caminos que pueden y no 

pueden seguir, los contenidos que visualizar, etc.  

El éxito de estos dispositivos de enunciación depende de su adaptabilidad a la 

situación comunicacional. Esta adaptación se basa en una acción enunciativa 

fundamental: otorgarles determinados saberes a los destinatarios (el usuario implícito 

de la figura 7): “El éxito del discurso depende de la exactitud […] de la correspondencia 

entre esa imagen del destinatario y el destinatario empírico de la comunicación” (Scolari, 

2004, p. 156). No obstante, este usuario implícito no deja de ser una construcción ideal, 

nunca va a haber una correspondencia total con los destinatarios empíricos. Los usuarios 

                                                           
16 Ambas partes son correlativas al modelo del diseñador y al modelo del usuario de Scolari (2004). 
17 “[…] modalidades de discurso que se repiten y que, en consecuencia, dan cierta estabilidad a la relación 
soporte/lector” (Verón, 2004, p. 179). 
18 Este usuario ideal no se debe limitar a las características de las personas, sino que también se debe 
hacer extensivo a los contextos ideales del consumo. 
19 En este caso concreto, las necesidades están relacionadas con la cantidad y la calidad de la información 
con la que pueden esperar encontrarse 
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elaboran su propia imagen del sistema, desarrollada a partir de su interacción con el 

mismo, con sus affordances y constraints, independientemente de sus conocimientos 

técnicos. 

Figura 7. Los actores que intervienen en la interfaz y las relaciones entre ellos. 

 

Por esto, los diseñadores establecen un campo de interacciones posibles, que 

no se limita a las interacciones ideales (es decir, el conjunto de acciones que los 

desarrolladores desean que se lleven a cabo). Dentro de este campo, todo depende de 

la distancia entre los modelos mentales de diseñadores y usuarios, de la distancia entre 

lo que los diseñadores previeron y lo que los usuarios interpretan y hacen. Los primeros 

corresponden a las imágenes mentales que los creadores tienen del sistema que 

desarrollan y del usuario ideal del mismo. En un contexto de ocio intersticial, no hay que 

pensar a los usuarios como sujetos ajenos a los escenarios de consumo. Quién, cómo y 

dónde van inevitablemente de la mano.  

Por su parte, los usuarios también desarrollan modelos mentales propios del 

sistema con el que interactúan y son independientes de cualquier conocimiento técnico 

(por ejemplo, sobre programación). Incluso, “[…] si el usuario no sabe cómo funciona el 

sistema, lo mismo buscará dentro de su enciclopedia el modelo mental que más se le 

aproxime y lo aplicará durante la interacción sin mayores contemplaciones” (Scolari, 

2004, p. 152). Estos desequilibrios obligan a los diseñadores a estar un estado de 

seguimiento constante, renovando el contrato de interacción a medida que las 

aplicaciones se ajustan a los nuevos usos que les dan los usuarios. 
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CAPÍTULO 4 

ANÁLISIS DE CASO: REVISTAS DEPORTIVAS DIGITALES 

 

ESPN (siglas que originalmente representaban Entertainment and Sports 

Programming Network, hoy en desuso) es un grupo de medios especializado en eventos 

deportivos, transmisión en vivo y contenidos relacionados al deporte. Fue creado en 

1978 por Bill Rasmussen en la ciudad de Bristol, en Connecticut (EE. UU.); dónde hoy en 

día se ubica su sede central. Concretamente en Latinoamérica, la empresa inició 

oficialmente sus transmisiones en 1989 y actualmente tienen oficinas e instalaciones de 

producción en Buenos Aires, Bogotá y México. Allí se genera contenido para plataformas 

digitales, radio, aplicaciones móviles, productos de consumo y desarrollo de eventos. 

A nivel de programación, se ha centrado en la transmisión de eventos deportivos 

en vivo y programación relacionada. Si bien las transmisiones se centran en el fútbol (en 

Argentina es conocida por haber transmitido en exclusividad eventos europeos de 

primera línea como la UEFA Champions League o los torneos españoles, italianos e 

ingleses de fútbol), también cubren eventos de tenis (principalmente los Grand Slams20), 

automovilismo (la Fórmula 1), entre otros. 

Por su parte, la Fox Broadcasting Company (comúnmente conocida como FOX) 

es una cadena de televisión estadounidense propiedad de Fox Entertainment Group, una 

subsidiaria de 21st Century Fox (una escisión de la antigua News Corporation de Rupert 

Murdoch). Comenzó sus emisiones a finales del año 1986 y logró ser la primera en 

convertirse en lo que en Estados Unidos se conoce como la cuarta cadena televisiva21. 

La Cadena Fox posee un conjunto diversificado de señales propias enfocadas en 

determinados contenidos, como FX (centrada en series y películas para jóvenes y 

adultos) o Fox Sports (deportes). Esta última nació en 1994 cuando Fox adquirió los 

derechos para transmitir partidos de la NFL (National Football League, la Liga de Fútbol 

Americano). Al año siguiente, Fox adquiere el 50% de la propiedad de las señales 

regionales e internacionales de Prime Sports (pertenecientes a Liberty Media), entre las 

que se encontraba la señal latinoamericana, Prime Deportiva.  

A nivel sudamericano, la señal deportiva fue lanzada como Prime Deportiva en 

1996, aunque a finales de ese año es relanzada bajo la marca de Fox Sports. Actualmente 

                                                           
20 Los cuatro torneos mayores del circuito internacional, organizados por la Federación Internacional de 
Tenis: El Australia Open (Abierto de Australia), Roland Garrós (Francia), Wimbledon (Inglaterra) y el US 
Open (Abierto de los Estados Unidos). 
21 El término hace referencia a una cadena de televisión que fuese capaz de competir con las tres grandes 
cadenas que dominaron, a nivel nacional, la programación estadounidense entre las décadas de 1950 y 
1990: ABC, CBS y NBC. Esta categoría proviene de los comienzos de la televisión en ese país, cuando 
competían cuatro grandes operadoras de programación de tiempo completo a nivel nacional, las tres 
mencionadas y la DuMont Television Network. Esta última estuvo al aire durante diez años (1946-1956) 
pero debió cerrar por inconvenientes económicos y regulatorios; desde ese entonces, no hubo ninguna 
cadena capaz de instalarse y consolidarse como competencia a esa escala. 
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la señal está dividida en Norte/Sur, la primera llega a México, América Central, República 

Dominicana y Venezuela; mientras que la señal sur llega a la Argentina, Bolivia, Ecuador, 

Paraguay, Perú y Uruguay. 

La programación de Fox Sports está compuesta mayoritariamente por 

contenidos relacionados con el fútbol sudamericano y nacional (ya transmitía los 

campeonatos argentinos de fútbol para Sudamérica, así como las Copas Libertadores y 

Sudamericana, y actualmente cuenta con los derechos de la Superliga argentina junto a 

Turner). También transmite eventos de automovilismo (Formula 1 y Formula E), boxeo, 

WWE (Lucha Libre), UFC (artes marciales mixtas) y el fútbol europeo (UEFA Champions 

League, Europa League, Premier League, Serie A y Bundesliga). 

 

4.1 | ESPN Magazine y Revista Fox Sports 

Yendo al caso de estudio, ambas publicaciones fueron desarrolladas por la 

agencia de productos digitales E180. La primera en ser lanzada fue ESPN Magazine, el 

15 de julio de 201222 y funcionó hasta, presumiblemente, septiembre de 201623. Cuenta 

con más de 50.000 descargas según su página en la tienda de aplicaciones de Android24, 

con una valoración promedio de 4,2 estrellas sobre un total de 5.  Mientras que Revista 

Fox Sports fue lanzada en septiembre de 2014, con tres ediciones regionales: Norte 

(para México y Centroamérica), Sur (Sudamérica hispanófona) y una versión exclusiva 

en portugués para Brasil. El ultimo disponible está fechado en octubre de 2015 y, según 

el porfolio de E180, la revista cuenta en total con 964.378 descargas. Ambas son de 

carácter mensual y ofrecen contenidos relacionados con la programación que se emite 

en las respectivas señales televisivas (por ejemplo, ESPN ofrece varios contenidos 

relacionados con el tenis y el rugby, mientras que Fox hace lo propio con el 

automovilismo o la liga alemana de fútbol). 

Al respecto es pertinente la distinción entre semanarios y diarios que realiza 

Verón (2004a). El autor marca que los primeros apuntan a lectores ya informados de los 

acontecimientos por lo que “no se trata pues  de dirigirse a un lector que ignore lo que 

ocurrió durante la semana, sino de proponerle elementos más generales, criterios de 

interpretación, por así decirlo, referentes a los acontecimientos que ya le narro la prensa 

cotidiana” (Verón, 2004a, p. 74). Es posible extrapolar esta distinción y armar un 

conjunto televisión/revista, en el que se parte de la base de que los usuarios de las 

revistas son personas que consumen la programación televisiva25, lo que en adelante se 

                                                           
22 ESPN. ESPN LATIN AMERICA MILESTONES. Recuperado el 23 de noviembre de 2018, a partir de 
https://espnmediazone.com/latinamerica/espn-latin-america-milestones/ 
23 La fecha está basada en el último número disponible en la aplicación estudiada. 
24 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.goodbarber.espnmagmovil  
25 La excepción en esta caso la constituye la edición de agosto de ESPN Magazine, dedicada a los Juegos 
Olímpicos de Río de Janeiro 2016. Si bien ESPN no es considerado el “canal olímpico” por excelencia en 
Argentina (lugar que ocupa la señal TyC Sports), es un canal que siempre se caracteriza por transmitir una 
amplia gama de deportes y habitualmente televisa a varias de las principales figuras que comprendieron 
a la delegación olímpica de ese año (Scola en la NBA, Del Potro en los Grand Slams, Ángel Correa en el 
fútbol español, por mencionar a algunas de las figuras que aparecieron en la tapa de esa edición). 
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denominará como “usuario-televidente”. Por ejemplo, ESPN posee una sección 

dedicada al deporte extremo, en la cual se informan sobre los X Games, que es una 

compentencia de estas disciplinas que organiza la cadena en EE.UU. Fox Sports, por su 

parte, ofrece contenido sobre la Fórmula E26, compentencia para la cuál cuenta con los 

derechos televisivos para latinoamérica. 

Aplicando este conjunto al modelo de pirámide invertida (Canavilhas, 2007), los 

contenidos televisivos ocupan las áreas más estrechas de la pirámide: la unidad base y 

el nivel explicativo. Mientras que el nivel de contextualización sirve como zona de 

contacto entre ambos soportes y la zona de exploración es el campo de acción de los 

contenidos de las revistas, ofreciendo información adicional a lo que ya se da por 

supuesto por el usuario. 

 

4.2 | Arquitectura de la Información 

A nivel general, ambas aplicaciones están divididas en dos grandes secciones: la 

página principal y las revistas propiamente dichas. Las páginas principales de las 

aplicaciones poseen un formato de “revistero” (figura 8), una grilla dónde se encuentran 

las publicaciones, que los usuarios deben descargar para visualizar. En esta instancia, el 

diseño de ambas aplicaciones es idéntico. La página de inicio posee un diseño básico, 

con una grilla de contenidos de fondo oscuro, en escala de grises. Los elementos que se 

pueden identificar en esta sección son los controles de navegación del sistema 

operativo, así como un encabezado, con la respectiva marca y un menú de opciones, y 

los diferentes números disponibles, cada uno también con un menú. 

El menú desplegable del encabezado ofrece dos opciones: “ajustes” y “acerca de 

[la aplicación]”.  En la sección de ajustes se puede configurar si es necesario aceptar las 

descargas con conexiones de uso medido27 y el seguimiento del consumo de datos en la 

aplicación; existe una última opción, que se encuentra deshabilitada, que es la de 

seleccionar dónde se almacenan las descargas. Al momento de este trabajo no fue 

posible comprobar si se realizó el seguimiento de consumo de datos; así como acceder 

al informe de consumo, recuperar los números archivados o acceder a su ubicación. 

Luego, en la opción de “acerca de” se despliega un cartel en el centro de la pantalla 

informando el número de versión y un código no identificado. Por último, en el menú 

que se encuentra en los iconos de las revistas ofrece la opción de “archivar”, que elimina 

la revista seleccionada de la grilla. 

Si se observan las presentaciones de ambas aplicaciones, que se encuentran en 

la página de la agencia E180, en ambos casos el acento está puesto en la experiencia 

interactiva que estas ofrecen a los usuarios:  

                                                           
26 Una competencia organizada por la Federación Internacional del Automóvil (FIA), similar a la Fórmula 
1 pero compuesta exclusivamente por autos eléctricos.  
27 Conexiones asociadas a un límite de gastos, como las redes móviles. 
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“FOX Sports Digital Magazine es una plataforma digital desarrollada con el 

propósito de generar “engagement” a través de la combinación de recursos 

interactivos y visuales, centrada en proporcionar una experiencia de vanguardia 

para sus lectores. diseño adaptativo y evolutivo, que permite a quienes leen las 

notas, poder interactuar activamente con las mismas” (E180, s/f-a). 

“La revista [ESPN Magazine] ofrece a los usuarios la posibilidad de consumir los 

contenidos sobre un formato digital magazine enriquecido con diferentes 

recursos como galería de imágenes, animaciones, videos, trivias y diferentes 

acentos en HTML5. El formato permitió desarrollar desde las guías de torneos 

hasta entrevistas, análisis e investigación, multiplicando las posibilidades de las 

revistas tradicionales con recursos interactivos y audiovisuales” (E180, s/f-b). 

Las características que se destacan en los porfolios son idénticas en ambas 

revistas y corresponden al plano de lo hipermediático, destacándose el soporte para 

imágenes, videos y sonidos, así como el uso de HTML 528  y las redes sociales. Son 

presentadas como una remediación de un medio tradicional como el de las revistas 

deportivas, dónde el valor agregado, entonces, no se encuentra en la información en sí 

misma, sino en las potencialidades de los dispositivos; lo que entra en la categoría de un 

contenido aumentado (Scolari et al., 2012). 

4.2.1 | Organización 

Ambas publicaciones están organizadas según un esquema exacto (Rosenfeld 

et al., 2015), con categorías mutuamente excluyentes basadas en el contenido (figura 

8). ESPN Magazine está dividida en cuatro grandes categorías fijas:  

• Entretiempo: Abarca contenido de interés general y está dividida en tres 

subcategorías:  zoom (una serie de tres fotografías de impacto visual), 

playlist (una selección musical) y lifestyle (breve selección de 

indumentaria y/o accesorios deportivos). Es, junto a ESPN X, una de las 

secciones que no presentan modificaciones (en cuanto a diagramación y 

composición) a lo largo de las diferentes ediciones. 

• Juego: Esta categoría engloba el contenido principal de cada edición (con 

un promedio de ocho notas por edición). Si bien existen temáticas 

recurrentes (fútbol, tenis, rugby, enfoque, fixture, etc.), no hay divisiones 

fijas al interior de esta sección.  

• Fuera de foco: Ofrece contenido sobre diversas curiosidades deportivas. 

                                                           
28 Si bien existe desde antes, el HTML5 es desde 2014 el lenguaje estándar de programación para páginas 
web según el World Wide Web Consortium (W3C). Una de sus características importantes es que soporta 
de forma nativa (es decir, sin necesidad de instalar plugins como Flash) la reproducción online de video y 
audio y los diseños responsive. 
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• ESPN X: Se podría denominar la sección off topic29, dentro de esta sección 

se ofrece contenido sobre juegos extremos (X-Games), Twitter, trivias y 

fotografías. 

En el caso de la revista de Fox Sports, como se puede ver en la figura 8, no 

presenta categorías fijas, a excepción de las secciones “Manual de uso”, “Sumario” y 

“Fanáticos”, que siempre son las primeras tres de cada revista. En esta revista, cada 

categoría representa un contenido específico de cada edición; la organización de estos, 

e incluso la presencia/ausencia de ciertas secciones, varía según el criterio editorial en 

cada publicación30. 

Figura 8. Esquema de las secciones de ambas revistas. Si bien las secciones “Entretiempo” y 

“ESPN X” tienen subdivisiones que se mantienen en todos los números, no es posible hablar de otro nivel 

de información. En el sistema de navegación, el paso de una categoría a otra es fluido y sutil para el 

usuario, por eso se decidió ubicar las subsecciones en el mismo nivel jerárquico de las secciones restantes. 

 

Como ya se dijo, ambas aplicaciones estructuran la información en dos niveles 

de información: la página principal, dónde el usuario encuentra el catálogo de 

publicaciones, y la revista, con todos los contenidos. Al comparar los esquemas, es 

posible observar que ESPN presenta una estructura más angosta y estable, lo que la 

vuelve más predecible para el usuario a nivel general. En cambio, las revistas de Fox 

Sports apuestan por un diseño más dinámico y ancho, con una mayor variación en el 

contenido entre ediciones. 

                                                           
29 Término de internet para referirse a un contenido o aporte no relacionado con la temática que se viene 
tratando. Por ejemplo, realizar un posteo sobre finanzas en un blog de viajes. 
30 Para la representación del esquema de la Revista Fox Sports se optó por ordenar las categorías de 
manera alfabética, respetando las secciones fijas a fin de una mayor fidelidad. 
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4.2.2 | Sistema de navegación 

La base del sistema de navegación (figura 9) es un modelo piramidal, en el que 

se combinan dos sistemas stepwise diferentes (Tidwell, 2010, p. 82).  El sistema 

piramidal consiste en un nodo central desde el cual se pueden acceder a los nodos 

secundarios. En este caso el nodo central corresponde a la página de inicio, donde los 

usuarios encuentran y pueden acceder los números disponibles, que constituyen los 

nodos secundarios. En las revistas, la navegación y las interacciones posibles en esta 

instancia son limitadas: los usuarios solo se pueden desplazar en sentido vertical. 

Además de ingresar a las revistas, solo pueden interactuar con los menúes de opciones 

(ajustes de la aplicación o las opciones de cada revista) o bien salir de la app utilizando 

los controles del sistema. 

Figura 9. Ilustración del sistema de navegación de las aplicaciones. 

  

El sistema stepwise utiliza una organización secuencial de los elementos, dónde 

los usuarios visualizan uno a la vez. En las revistas se utiliza este sistema por partida 

doble: por un lado es posible moverse de forma horizontal, lo que permite pasar de un 

contenido a otro; pero, si se desplaza de manera vertical, los usuarios podrán acceder al 

desarrollo de cada artículo. En esta última instancia se pueden diferenciar dos variantes: 

ESPN adopta una navegación de tipo scroll contínuo (un sistema asentado en la 

navegación digital) y Fox Sports utiliza un sistema de bloques. Este sistema, que 

recuerda a las páginas de una revista, consiste en diagramar el contenido en diversos 
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bloques, bien definidos31, aunque unidos mediante la estética visual. En los bloques con 

extensiones mayores a lo que cabe en una sola pantalla, se recurre al scrolling como un 

método de navegación interna.  

Además, es posible identificar ciertos tipos de sistemas de navegación 

incrustados (Rosenfeld et al., 2015, p. 169). Ambas aplicaciones (figura 10) disponen de 

un encabezado que permite la navegación global del sistema, pues brinda acceso a 

elementos y funciones claves (Rosenfeld et al., 2015, p. 169).  Este está configurado para 

ocultarse automáticamente durante la navegación, por lo que requiere un toque en la 

pantalla para que se despliegue. Si bien este diseño permite disponer de una mayor área 

de lectura, en el caso de ESPN es más problemático que ventajoso. La gran mayoría de 

las publicidades poseen un hipervínculo incrustado y el sistema confunde la acción para 

desplegar el encabezado con el gesto para acceder al vínculo, generando frustración en 

el usuario. 

Figura 10. Sistemas de navegación incrustados dentro de las revistas, se destacan el uso 

de un encabezado que se oculta automáticamente y los controles del sistema operativo 

(Android o iOS) del celular. 

 

Los elementos claves son: 

• El logo de la respectiva revista, que cumple la función del botón “home” 

y lleva al usuario devuelta a la página de inicio. 

• Un botón de retorno, que permite volver a la nota anterior. 

                                                           
31 En la experiencia de usuario (UX), esto se traduce como “topes” al llegar a ciertos puntos de las notas, 
marcando una diferencia en el paso de un bloque a otro. 
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• Un menú lateral desplegable, que muestra todas las notas de la revista.  

• Como se mencionó, junto con el encabezado también aparecen los 

controles de sistema. Esto permite que los usuarios puedan salir de la 

aplicación, minimizarla o bien acceder al panel de ventanas abiertas. 

El menú lateral permite navegar localmente dentro del sistema (Rosenfeld et al., 

2015). Éste les brinda a los usuarios la posibilidad de identificar su ubicación dentro el 

sistema, así como acceder rápidamente a otras secciones. En ESPN Magazine, los 

usuarios también cuentan con un botón especial (diseñado como el logo de la revista, 

que se encuentra en la primera página de todas las notas) que les permite acceder 

directamente al índice. Por fuera de esto, no existen otros elementos que permitan 

“saltar” directamente a otras secciones o contenidos específicos. 

Al respecto de la navegación contextual, no es posible encontrar elementos que 

respondan a la definición que da Rosenfeld et al. (2015, p. 174) de links que relacionen 

contenidos (páginas, documentos, objetos, etc.) específicos entre sí. No obstante, los 

autores marcan que en el contexto de dispositivos móviles, los links contextuales 

también pueden activar funciones específicas de los dispositivos (2015, p. 176) como 

reproducir audio/video, abrir el mapa, realizar una llamada, etc. Desde esta perspectiva, 

es posible incluir los recursos audiovisuales que utiliza Fox Sports para enriquecer sus 

notas, ya que en varios artículos utiliza audios y videos que se reproducen localmente 

desde la aplicación. ESPN Magazine, por su parte, no reproduce los contenidos 

audiovisuales de manera nativa, si bien la aplicación incluye un navegador web propio 

para acceder a los hipervínculos (aunque no es posible abrirlos con otras aplicaciones 

externas, como Google Chrome). 

Finalmente, el índice corresponde a un subsistema aparte dentro del sistema 

general de navegación (Rosenfeld et al., 2015). Tanto ESPN como Fox Sports diferencian 

y destacan las notas principales de cada edición, con respecto al resto de los contenidos, 

y todas sus entradas funcionan como hipervínculos a la nota en cuestión. El índice de 

ESPN posee un formato de cuadrícula con dos páginas claramente diferenciadas. La 

primera está reservada para las notas más importantes, que se destacan por el uso de 

fotografías. En la segunda se agrupan los contenidos dentro de una cuadrícula 

ordenadas según su ubicación dentro del esquema, sin imágenes.  

Fox adopta un diseño de lista para su índice, ordenando los contenidos a partir 

de su relevancia editorial. A diferencia de ESPN, practicamente todas las entradas del 

índice poseen acompañamiento fotográfico, con imágenes carácter ilustrativas en 

formato cuadrado. Las notas más relevantes se destacan por un reordenamiento de sus 

elementos, dónde las fotos adoptan un estilo silueteado (a veces modificando también 

su posición) y los títulos imitan el diseño que poseen en la nota. Con este movimiento 

ganan visibilidad rompiendo con el diseño básico de las notas secundarias y generando 

nuevos puntos de tensión visual.  
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4.2.3 | Etiquetado 

La función de las etiquetas, en el contexto de la arquitectura de la información, 

es la de comunicar información eficientemente (Rosenfeld et al., 2015, p. 122). Éstas 

deben poder representar bloques de contenido de forma condensada, siendo capaz de 

informar al usuario sobre el contenido que engloba, sin ocupar todo su espacio cognitivo 

(Rosenfeld et al., 2015). Por ejemplo, es habitual que la etiqueta “contacto” derive en 

un formulario para comunicarse con la empresa u organización, junto con los demás 

medios disponibles. 

El sistema de etiquetado constituye el conjunto de términos con los que la 

organización decide nombrar su contenido. Este sistema es importante a la hora de 

construir el entorno de información porque es a través de este que el sistema32 entra en 

contacto con los usuarios. Retomando a Scolari (2004), la elección de las etiquetas 

responde al conjunto de saberes que los desarrolladores le atriubyen a sus usuarios. 

Rosenfeld et al. (2015) divide a las etiquetas en cuatro categorías (que no son 

mutuamente excluyentes): links contextuales, encabezados, opciones de navegación y 

términos indexables.  

Links contextuales 

Los autores también amplían la definición de navegación contextual e incluyen 

el uso de funcionalidades propias de los dispositivos móviles. La problemática sobre el 

sistema de etiquetas dentro de esta categoría corresponde a la elección de los términos 

que servirán de anclaje para el hipervínculo. Para estas funciones, Fox Sports recurre a 

íconos para la navegación contextual. Para la reproducción de videos utiliza un boton 

para reproducir y otro para pausar, con íconos ampliamente conocidos para las 

funciones de reproducción y pausa. En el caso de los audios, el boton de play es 

sustituido por uno de sonido. 

Como se mencionó en el apartado anterior, la reproducción multimedia de ESPN 

se realiza de manera externa33 a la revista, no obstante es interesante mencionar que 

los vínculos de estos contenidos están reprensentados con la estética de reproductores 

multimedia (en el caso de los videos no es más que una captura de pantalla; pero en el 

de las playlists es un diseño elaborado a tal fin). Posiblemente la finalidad sea la de lograr 

una identificación clara y rápida para invitar a los usuarios. 

Tal como se ve en la figura 11, el uso que hace Fox Sports de los botones es más 

sutil e integrado en el diseño. No obstante, hay casos en los que su función no es clara 

para el usuario de forma intuitiva; especialmente en el caso del audio, ya que no hay 

otros elementos que den a entender la presencia del conenido multimedia (como sí pasa 

con el video, con la imagen de la entrevista y una flecha que señala los botones).  

                                                           
32 Rosenfeld et al. (2015) habla de “dialogo” entre el sistema y el usuario. No hay que olvidar que detrás 
de este “sistema” se subyacen los modelos mentales de los diseñadores, así como las modelos de usuarios 
ideales que éstos construyen y los objetivos y necesidades de la organización. 
33 Por más que los vínculos, técnicamente, se abran dentro de la aplicación, el contenido está 
efectivamente alojado en páginas externas. 



32 
 

Figura 11. Diferentes formas de links contextuales presentes en las revistas. Se destacan 

el uso de íconos para graficar diferentes posibilidades multimedia y el uso de capturas 

para los videos (solo en ESPN). 

 

Encabezados 

Si bien detrás de todas las etiquetas subyace la cuestión de la representatividad 

del contenido que engloba; en el caso de los encabezados es particularmente sensible 

ya que se utilizan para ordenar los elementos jerárquicamente. La elección de los 

encabezados exterioriza y pone a prueba la flexibilidad o rigidez del esquema elaborado 

para el sistema (y viceversa). Así como en un diseño exacto un contenido no debería 

agruparse en mas de una categoría, un encabezado no debería poder describir dos 

categorías diferentes entre sí. 

Al interior de su revista, ESPN Magazine utiliza un sistema de etiquetado 

claramente referenciando al deporte, con excepción de las categorías “Instrucciones de 

uso” y “sumario” (figura 8). La primera categoría es “Entretiempo”, subdividida en 

“Zoom”, “Playlist”, “Lifestyle”. El uso de los términos en inglés ya deja entrever un 

usuario modelo con un determinado nivel educativo, aunque los tériminos zoom y 

playlist sean habituales en los entornos digitales. 

Como encabezados, su uso es confuso. En su Diccionario de Americanismos, la 

Real Academia Española define entretiempo como “En algunos deportes, período de 

descanso entre las distintas partes o parciales en que se divide el desarrollo del juego”34. 

Si el entretiempo, entonces, es un período que separa distintas partes del desarrollo de 

un juego (y teniendo en cuenta que el contenido principal se encuentra, justamente, 

dentro de la sección “Juego”), abrir con esta categoría deja una sensación de falta 

                                                           
34 Real Academia Española. (2010). Diccionario de Americanismos. Recuperado el 8 de febrero de 2019, a 
partir de http://lema.rae.es/damer/srv/search?id=xAdaTHkHxx0A23Hsgce 
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contenido, como si un partido arrancara con el segundo tiempo. Al prestarle atención a 

la definición, es posible encontrarle una cierta lógica como un contenido más ligero y/o 

relajado en comparación con las notas principales, una suerte de descanso informativo. 

No obstante, esa categoría aduce una falta de especficidad: con el tratamiento correcto, 

cualquier producto periodístico podría considerarse “más ligero y/o relajado”. 

Figura 12. Páginas de inicio de ESPN Magazine y Revista Fox Sports. 

De las subsecciones, playlist es la única que representa fielmente a su contenido: 

una lista de reproducción de música. Con respecto al termino “zoom”, cualquier persona 

que haya tenido un contacto mínimo con la fotografía (algo que parece inevitable hoy 

en día) esta familiarizada con el concepto de acercar/alejar la imagen 35 . Es dificil 

encontrar su relación con una sección de fotos visualmente llamativas, bien podría 

referirse a una sección sobre el “detrás de escena” del deporte o algún tipo de analisis 

mas minusioso. Por último, la relación entre el término lifestyle (forma de vivir de 

alguien, como actividades, compras, valores, etc.36) y una selección de prendas de vestir 

y/o accesorios es más bien difusa. Sin dudas entra dentro del concepto general de “Estilo 

de vida”, pero la utilización de algún término relacionado con la indumentaria y/o la 

moda (por ejemplo, “guardarropa”) hubiera sido mucho más directo y efectivo. 

Dentro el sistema de encabezados de ESPN, “Juego” parece ser el más 

representativo de todos. A fin de cuentas, el contenido principal es el atractivo de cada 

número. Las subdivisiones dentro de esta categoría no poseen una función jerárquica, 

                                                           
35 Dentro del contexto periodístico, es posible trazar un paralelo con la expresión “poner la lupa” sobre 
algo, hacer hincapié sobre un determinado aspecto. 
36 Cambridge University. (s/f). Cambridge Dictionary. Recuperado el 8 de febrero de 2019, a partir de 
https://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles/lifestyle 
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sino una más bien contextual. Como se ve en el sumario de la figura 13, los encabezados 

de las subsecciones contextualizan la nota correspondiente. Esto es útil si se navega por 

el sumario, pero si lo usuarios navegan de forma más exploratoria (sin detenerse en el 

sumario), estos encabezados son más bien ornamentales. “Fuera de foco” suele estar 

compuesta por una única nota en la que se trata ciertas curiosidades relacionadas con 

el deporte. Una vez más, el encabezado es demasiado general para poder ser 

representativo y rompe con la continuidad de la metáfora deportiva. Aunque el nombre 

deje entrever algo diferente al contenido precedente, no introduce la temática de las 

curiosidades en sí misma. 

Figura 13. Sumario de ESPN Magazine. 

Por último está “ESPN X”, que también cuenta con cuatro subdivisiones fijas: 

“Extremo”, “Trivia”, “Twitter” y “Tercer tiempo”. En el ámbito deportivo, la “X” se utiliza 

para referir a los deportes extremos37. Su presencia dentro del encabezado sirve como 

un efecto de reconocimiento (Verón, 2004c, p. 106) que permite suponer un contenido 

relacionado con este tipo de actividades (cuando en realidad compone solamente un 

cuarto de la sección). Esta evocación es plausible, dado el correlato entre la 

programación televisiva y el contenido de la revista38. Sin embargo termina siendo 

erronea, por el hecho de que la primera subsección con la que se encuentra el usuario 

es la que está dedicada al deporte extremo. Si se toma en consideración el resto de las 

subdivisiones, no termina de ser claro el critero detrás de la elección del nombre de la 

categoría general. 

                                                           
37 Como una contracción del término “extremo” o “extreme”, en inglés. 
38 No solo la cadena misma se promociona como “el canal de los X Games”, sino que posee un programa 
dedicado exclusivamente a esta temática llamado “ESPN X”, como el encabezado. 
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Adentrándose en las subidiviciones, éstas son claras y no generan confusión 

sobre el contenido que representan. La excepción a la regla es la última subcategoría: 

“Tercer tiempo”. El tercer tiempo es un evento social (muy común en deportes como el 

rugby o el hockey), posterior a los partidos, en los que ambos equipos comparten algún 

refrigerio y socializan. A diferencia de la sección Entretiempo, su ubicación al final de la 

revista es coherente con la metáfora deportiva, un evento que marca el final de un 

juego. Sin embargo, otra vez el encabezado no permite intuir el tipo de contenido, que 

es idéntico en diseño al que se puede encontrar en Zoom (una foto impacto). Esto es 

similar a lo que sucede en el análisis de Rosenfeld et al. (2015, pp. 124–128) de la página 

web de Starbucks, las categorías de ESPN parecen ser más cercanas a algún argot interno 

de la compañía que estar pensadas para usuarios externos a la misma. En algunos casos 

incluso excluyen a usuarios que seguidores de la señal televisiva, como es el caso de 

ESPN X. 

Como en la categoría “Juego” de ESPN, los encabezados en Revista Fox Sports 

cumplen la función de contextualizar la información que aportan los titulares, 

mayormente en el sumario (figura 14).  La revista no posee un orden definido en sus 

secciones, con la excepción de Manual de uso, Sumario y Fanáticos que siempre son las 

primeras. Por esto mismo no se puede hablar de una función jerarquizadora de los 

encabezados, sino una más cercana a la de una volanta. 

Figura 14. Sumario de la Revista Fox Sports. 

 

Es posible trazar una distinción entre los encabezados que toman su nombre del 

deporte o competencia que engloban (“Bellator”, “Bundesliga”, “Camino a Rio” 39 , 

“Champions League”, “Europa League”, “Fórmula 1”, “Fórmula E”, “Serie A” y “WWE”) 

y los que adoptan un nombre sin relación directa con una competencia o disciplina 

                                                           
39 Fox Sports utiliza dos encabezados distintos para referirse a los Juegos Olímpicos de Rio de Janeiro 2016: 
“Camino a Rio” y “Destino Rio 2016”. Se optó por incluir solamente la primera por aparecer en 3 de las 5 
ediciones, mientras que la segunda solo aparece en una edición.  
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(“Manual de uso”, “Sumario”, “Fanáticos, “Chica Fox”, “Estadísticas”, “Fútbol Clásico”, 

“Merchandising”, “Perfil”, “Tecnología” y “Trivia”). La representatividad del primer 

grupo depende del conocimiento deportivo que posee el usuario, del cuál se le presupone 

un nivel mínimo de saberes sobre la programación del canal40. Si bien el segundo grupo 

es menos explícito, sigue siendo posible aventurar la temática de los contenidos  (por 

ejemplo, es posible saber que en la sección “Futbol Clásico” se hable sobre 

equipos/partidos/competiciones/jugadores que quedaron en la historia, o que 

Fanáticos se centre en los hinchas). 

Opciones de navegación 

En la figura 10 se puede apreciar que tanto ESPN Magazine como Revista Fox 

Sports recurren a un sistema icónico para la navegación global dentro de las revistas. 

Por un lado están los controles de navegación que son propios del sistema opertivo (SO), 

con los que los usuarios ya están familiarizados por su manejo del dispositivo. Por el otro 

lado, están los controles de navegación del encabezado. Los íconos mantienen la 

tendencia de un diseño clásico y explicito. 

La confusión se presenta con el botón de atrás. Si bien este emula el botón de 

deshacer (una flecha que gira a la izquierda, común en una amplia gama de programas 

de edición y aplicaciones), este puede confundirse con el botón de atrás del SO; ya que 

el primero vuelve a la página anterior, pero que el segundo funciona como botón de 

home. Como ambos se despliegan con el mismo gesto41 (un toque en la pantalla), los 

usuarios estan expuestos a esta confusión hasta que sean capaces de memorizar estas 

funciones. El boton de Home Page de las aplicaciones no adopta un diseño icónico sino 

que utiliza el isologotipo de las revistas. El símbolo “<” en el extremo izquierdo (lugar 

habitual en las aplicaciones para el botón de atrás) da a entender a los usuarios la 

presencia de un botón interactivo. En ESPN Magazine, este botón puede ser 

malinterpretado como el botón de sumario, que está diseñado también como el isologo 

de la revista y que está ubicado en la misma zona pero de la primera página de las notas. 

Índices 

Es en los índices  que los encabezados de las revistas tienen su mayor uso, porque 

constituyen una de las dos herramientas con la que cuentan los usuarios para diferenciar 

los contenidos. Mientras que en las notas principales se busca captar la atención del 

usuario aprovechando la notoriedad propia del sujeto de las notas (deportistas 

reconocidos o hechos deportivos relevantes); en los contenidos secundarios de ambas 

revistas se busca captar el interés por los deportes mediante los encabezados, 

especialemente en el caso de ESPN. Por ejemplo, “Te saco la gloria” y “El ídolo 

                                                           
40 No es necesario que el usuario consuma toda la programación, ya que mediante el espacio publicitario 
se profundiza su conocimiento de esta. Por ejemplo, puede no interesarle los combates, pero puede saber 
que la WWE es una competencia de lucha libre o que Bellator MMA la es de artes marciales mixtas. 
41 Dentro del campo de los dispositivos touch (desde el smartphone hasta el Notepad de las Notebooks), 
los gestos son movimientos que se pueden hacer con los dedos para ejecutar diferentes comandos. Varían 
desde un movimiento determinado con diferentes números de dedos hasta una cierta cantidad de toques 
en la pantalla y/o combinaciones de ambos. 
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impensado” son dos titulares llamativos, pero que no aportan información relevante. Si 

se les agrega sus respectivos encabezados (Golf y Fútbol), los usuarios van a realizar un 

consumo más diferencial a la hora de elegir un contenido.  

En el índice de Fox, este proceso de reconocimiento se ve diluido por las 

imágenes, que actúan como punto de entrada de la mirada y representan un primer 

filtro para los usuarios. Debido al formato de lista, éstos son más propensos a observar 

de un vistazo los contenidos, por lo que es más probable que se detengan si la fotografía 

capta su atención.  Igualemente, por la naturaleza ilustrativa de las fotografías, los 

encabezados siguen siendo necesarios para adelantar información. 

4.2.4 | Búsqueda 

Las variables que suelen determinar la necesidad (o no) de incluir un sistema de 

búsueda dentro del sistema son: 

• Volumen de información: No existe un número que pueda servir para 

marcar un límite entra lo necesario y lo excesivo. Todo depende de los 

objetivos del sistema y de los usuarios, así como la naturaleza del 

contenido. 

• Tamaño del esquema: Si bien el sistema puede no estar cargado de 

información, un sistema de búsqueda puede ser beneficioso si los 

usuarios deben recorrer por varias secciones (o realizar varias acciones) 

para encontrar el contenido deseado. 

• Comportamientos de los usuarios: No todos los usuarios saben qué es lo 

que desean, otros tienen algunas nociones y otros lo saben exactamente. 

Algunos navegan como si estuvieran paseando y otros pretenden 

encontrar rápidamente su objetivo.  

• Dinámica del contenido: El sistema puede manejar bajos volúmenes de 

información, pero se actualiza constantemente. Un sistema de búsqueda 

puede permitirles a los usuarios seguir la evolución de ciertos contenidos 

o evitar que quedén desactualizados. 

Si las revistas estan diseñadas para una navegación de tipo exploratoria, 

entonces el índice puede cumplir una función análoga al de un sistema de búsqueda: les 

permitir a los usuarios encontrar y saltar directamente a un contenido en particular. Sin 

embargo, no existe una opción intermedia que permita filtrar los contenidos, por 

ejemplo como ver exclusivamente las notas relacionadas con el fútbol. Esta operación 

de discriminación de contenidos inevitablemente queda a cargo de los usuarios, que 

deben elegir a partir de las herramientas disponibles (encabezados, títulos y fotografías 

-si estan disponibles-, etc.). 
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Durante el uso tampoco se reconoció ningún método búsqueda o que ayude a 

diferenciar una revista ya leída de una no leída42. Por las razones ya explicadas, no es 

posible constatar como sería el sistema si estuvieran disponibles todos los números de 

ambas revistas43, pero es probable que la operación se apoyara en la memoria de los 

usuarios y en un eventual proceso de ensayo y error. 

 

4.3 | Usabilidad 

La usabilidad, entre otras cosas, es la eficacia de un producto para permitir a los 

usuarios alcanzar determinados objetivos eficientemente (Franco Álvarez, 2005). 

Dependiendo de diversos factores inherentes a un contexto móvil (como tiempo, ruido, 

movimiento, cansancio, etc.) los objetivos de los usarios pueden variar desde hojear la 

revista hasta buscar alguna nota en concreto. La eficiencia, en este contexto, consiste 

en lograrlo reduciendo las probabilidades de errores (distracciones, confusiones, etc.) y 

de pasos necesarios para conseguir esas metas.  

El sistema de navegación, si bien puede resultar extraño al comienzo, se basa en 

interacciones guionizadas (Scolari, 2004) ampliamente usadas en internet, como la 

combinación de gestos (arriba/abajo o izquierda/derecha para moverse), habituales en 

los entornos touchscreen por lo que es aprendizaje fácil para los usuarios. Si bien las 

aplicaciones no preveen un mecanismo para clasificar una revista como ya leída, éstas 

contemplan la posibilidad de acceder a cada revista en la última página visitada, lo cuál 

ayuda parcialmente a los usuarios a identificar los números leídos. 

La transición entre las notas es fluida, así como la navegación al interior de cada 

una. El principal inconveniente observado en la navegación de ESPN Magazine fue 

durante el paso por las publicidades. Éstas varían desde ilustraciones estáticas hasta 

videos (y combinaciones de ambos) y la mayoría funciona como hipervínculo a un sitio 

web. Durante el manejo de la aplicación, el sistema frecuentemente confundió el gesto 

de avanzar/retroceder (desilzar de izquierda a derecha, o viceversa) con el de hacer 

click (dar un toque). Si se tiene en cuenta que en esta revista las publicidades 

representan un 38% del contenido, las probabilidades de generar frustración en los 

usuarios es considerable, especialmente si no se puede asegurar un contexto tranquilo 

para su consumo. Adicionalmente, se notó una falta de optimización en su menú lateral 

que provoca que sea fácil cerrarlo por error; lo que lo vuelve incomodo para navegar 

entre contenidos alejados entre sí. 

El tiempo de carga es, tal vez, el aspecto más inestable de las aplicaciones. En la 

mayoría de los casos ambas aplicaciones se iniciaron rápidamente, aunque en ciertas 

ocaciones sucedió que algunos números no se cargaron correctamente y hubo que 

reiniciar la app para poder acceder a ellos. Las portadas animadas de ESPN y las 

                                                           
42 Un posible método puede ser el de archivar los números ya leídos, no obstante, es una acción poco 
atractiva ya que no se puede deshacer o recuperar la revista archivada. 
43 Si se observa la figura 12, se puede ver que los últimos números publicados corresponden a las ediciones 
número 50 y 14 de ESPN Magazine y Revista Fox Sports, respectivamente. 
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publicidades varias veces demoraron en cargarse, aunque esto no generó demoras en 

la lectura o interpretación. Caso contrario a lo sucedido en la revista de Fox, dónde las 

notas toman un mayor tiempo para cargar. Las principales demoras sucedieron al tener 

que esperar a que se carguen los bloques de información. El inconveniente es que, al no 

cargarse el contenido del bloque, la navegación avanza al siguiente grupo, desvirtuando 

el proceso de lectura. Es importante notar que la única instancia en la que es necesario 

contar con una conexión a internet estable es a la hora de la descarga de los números, 

que es el mayor momento de espera que deben afrontar los usuarios. En el resto del 

proceso de interacción con la aplicación no es necesario contar con alguna conexión, las 

demoras se deben a las capacidades del sistema para acceder a los datos. 

Los ususarios móviles ocasionalmente ponen toda su atención en el dispostivo, 

la mayoría del tiempo ésta va a estar fragmentada en diversas actividades o bien influida 

por contextos no favorables (Tidwell, 2010, p. 443).  Las notas de ESPN  apuestan por un 

desarrollo corto de los temas y se diagraman con un formato sábana, con un cuerpo de 

carácter pequeño que, si bien resulta legible, resulta incómodo en contextos de mucho 

movimiento (como el transporte público)44.    

Figura 15. Ejemplos de diferentes tipos de visualización en pantalla en la Revista de Fox. De 

izquierda a derecha: Texto con foto silueteada, texto encuadrado en pantalla, texto que excede la pantalla 

y secuencia de bloques textuales. 

 

Fox Sports presenta una dicotomía en cuanto a la visualización (figura 15). Por un 

lado, suele diagramar los bloques de contenidos de forma que se encuadren dentro del 

espacio de las pantallas. Los casos de textos que exceden el especio visible por lo general 

corresponden a bloques cortos de información o bien están desglosados en secuencias 

de texto. En el aspecto tipográfico presentan la misma cuestión del tamaño que ESPN, 

esto sumado a que los recursos como videos o audios no cuenta con un apoyo textual 

                                                           
44 Aunque es posible realizar zoom al texto, la función consiste en agrandar la imagen y no en aumentar 
el tamaño de carácter. Esto implica que, para leer una nota completa, los usuarios tienen que acercar y 
alejar constantemente para navegar con facilidad por el texto. 
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(como subtítulos) para compensar eventuales escenarios ruidosos o la falta de 

auriculares. Por otro lado, uno de los recursos preferidos por los desarrolladores es el 

uso de fotos silueteadas, muchas veces ubicadas en una capa superior a la capa de texto. 

Esto generó, en varias oportunidades, una obstaculización importante que va en contra 

de la legibilidad del texto y que puede terminar siendo irritante para los usuarios, al 

tener que realizar más acciones de las necesarias para leer un párrafo. 

4.3.1 | Heurísticas 

Visibilidad del sistema 

El sistema siempre debe mantener a los usuarios informados acerca de su 

estado, con una retroalimentación apropiada y en un tiempo razonable (Nielsen, 1995a). 

Los principales cambios de estado que se producen durante la interacción son la 

descarga de una revista, el archivado de un número, el progreso de lectura general y la 

llegada al final de una edición. Al respecto, el sistema muestra una barra que muestra el 

proceso de descarga, aunque no ofrece más datos relacionados como el porcentaje de 

descarga, la velocidad o el tiempo restante estimado.  

En cuanto a los indicadores de progreso, al no existir un espacio con esta función 

específica, los usuarios deberían recurrir al menú lateral para poder identificar su 

posición en el sistema y/o los contenidos restantes. Lo más cercano a este mecanismo 

se encuentra en algunas entrevistas de la Revista Fox Sports, que consiste en numerar 

los bloques informativos. Esto resulta particularmente útil en las notas que utilizan los 

recursos multimedia para dinamizar la lectura. Asimismo, como se dijo anteriormente, 

en la página de inicio no es posible diferenciar las revistas descargadas de las no 

descargadas y ver los porcentajes de lectura de las revistas descargadas. 

Lenguaje común entre usuario y sistema 

Como se explicó en el apartado del etiquetado (4.2.3), este tópico del “lenguaje 

común” va más allá de una simple paridad idiomática. Se trata de apelar a términos, 

frases, conceptos que sean familiares para los usuarios, con los cuales se puedan 

identificar. Como los contenidos están apuntados a usuarios-televidentes, es necesario 

contar con un conocimiento mínimo de las disciplinas deportivas (competencias, 

deportistas, reglas, apodos, etc.). Esta enciclopedia básica no es restrictiva, pero si es 

necesaria para dimensionar los hechos periodísticos 45 . Además de la terminología 

específica de cada deporte, que naturalmente debe aparecer en las respectivas notas, 

se identificó el uso de ciertas prácticas discursivas relacionadas con el ámbito del 

periodismo deportivo, como el uso de un lenguaje más coloquial y el uso intensivo de 

apodos para referir a equipos, entrenadores o jugadores.  

                                                           
45  Un lector “lego” puede interpretar correctamente los textos, pero no darle valor periodístico por 
desconocer la relevancia del hecho, del personaje, de la competencia, etc. 



41 
 

Libertad para los usuarios 

Refiere a la libertad de los usuarios para moverse por el sistema, pudiendo tomar 

atajos, saltear animaciones o instancias reiterativas y deshacer/rehacer sus 

movimientos. Ninguno de los videos de tapa o las animaciones de portadas de las notas 

pueden ser salteados, pero esto no impide poder avanzar en la navegación, horizontal 

o verticalmente. Es decir, no representan un obstáculo, pero el usuario debe frenar su 

recorrido si desean ver las portadas.  

Dentro de los límites del sistema, los usuarios cuentan con facilidades para 

moverse. Por ejemplo, el botón que ofrece ESPN en todas las portadas para acceder al 

índice o el menú lateral de ambas revistas constituyen opciones de movimiento por 

fuera del orden secuencial. En el caso de Fox Sports, los recursos multimedia no impiden 

el avance de la lectura. Sin embargo, saltearlos implican pasar por alto ciertas porciones 

del contenido, por ejemplo, cuando hay varias preguntas agrupadas dentro de un slide. 

Consistencia y estándares 

El sistema debe hablar el mismo lenguaje que los usuarios y debe mantener esa 

línea a lo largo de todo su desarrollo. La “consistencia” es la no utilización de dos formas 

diferentes para representar el mismo objeto. El principal inconveniente sobre este punto 

son los botones asociados a la acción de retroceder, que se puede dividir entre 

retroceder a la página anterior o volver al inicio. En el caso de una navegación 

exploratoria, volver a la página anterior es simple; en cambio, cuando se accede a una 

nota desde el sumario o el menú lateral, el camino más corto es acceder al encabezado 

y oprimir el botón de retroceso.  

Aquí surge un doble problema con la consistencia. Cuando se despliega el 

encabezado, no solo está disponible el botón de retroceso, sino que además se 

encuentra con el botón de atrás del SO (sistema operativo), el cual lleva al usuario al 

menú principal. Los usuarios casi instintivamente buscarán retroceder utilizando el 

botón correspondiente del SO, como lo harían en cualquier otra app. Esta acción los 

llevará al inicio, debiendo volver a acceder a la revista, desplegar el encabezado y utilizar 

el botón de retroceso o el menú desplegable, complejizando innecesariamente el 

proceso de retroceder. El problema se complejiza cuando los usuarios acceden a algún 

hipervínculo, ya que pueden utilizar el botón de atrás del SO para retornar a la revista; 

generando una contradicción en la secuencia interactiva. 

El sistema no sólo debe mantenerse dentro de los límites esperados del conjunto 

de saberes de los usuarios (o del usuario modelo), sino que debe apoyarse también en 

aquellas convenciones socialmente aceptadas para el formato, contenido, etc.46. Un 

ejemplo es la diferencia entre archivar un documento o eliminarlo, acciones muy 

comunes en los sistemas desarrollados por Google. Ambas acciones implican la 

remoción de un objeto, mientras la primera lo manda una capa secundaria del sistema 

                                                           
46 Por ejemplo, en los sitios de e-commerce (Mercado Libre, Amazon, etc.), los usuarios esperan poder 
filtrar y/o ordenar sus búsquedas según múltiples filtros como precio, marca, talle, color, etc. 
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(como la papelera de reciclaje de Windows), ofreciendo la posibilidad de recuperarlo; la 

segunda borra permanentemente el objeto. Dentro de las revistas aparece la opción de 

archivado, sin embargo, no es posible recuperar los números eliminados, generando una 

pérdida que no se puede deshacer. 

Prevención de errores 

En un artículo del Norman Nielsen Grupo, Page Laubheimer (2015b) hace una 

distinción entre los deslices y los fallos. Los primeros son equivocaciones que cometen 

los usuarios cuando no se encuentran totalmente concentrados en la acción que están 

llevando a cabo (errores de redacción, apretar un botón equivocado, etc.). En cambio, 

el autor entiende como errores propiamente dichos a los fallos que se deben a que los 

objetivos de los usuarios son incompatibles con la situación, generalmente por 

interpretar incorrectamente lo que visualizan en el sistema (Laubheimer, 2015a). 

Ejemplos de deslices son que el usuario acceda por error a una nota no deseada 

desde el índice/menú lateral (o a una página desde un hipervínculo) por un mal toque. 

Todas estas situaciones son solucionables ya que el sistema en sí permite deshacer la 

acción más reciente. En estos casos, los errores se deben más por una mala optimización 

del sistema (muy sensible al tacto) que por una mala atención del usuario. 

 Las problemáticas descritas en el apartado de consistencia entran dentro de la 

categoría de fallos. En el caso de la acción de retroceder, los usuarios no reciben 

información alguna para diferenciar a priori la función de ambos botones y sus 

affordances se superponen 47 .  Si bien la solución ideal hubiera sido reformar las 

funciones de ambos botones48, incluir un cuadro de confirmación para salir permitiría 

que los usuarios puedan corregir su error preventivamente. Este cuadro también sería 

útil cuando las aplicaciones incluyen lo que se denominan “acciones destructivas”, que 

implican modificaciones que no se puedan deshacer, como es el caso de la función de 

archivar una revista. Asi mismo, en ESPN hay acciones que están aclaradas con leyendas, 

pero estas parecen aleatorias: hay notas que dice “leer hacia abajo” y notas en las que 

no aparece ninguna leyenda. 

Reconocer, no recordar 

Mientras más intuitivo sea el sistema, la UX será más fluida y la interacción será 

un proceso más amigable para el usuario. El objetivo es que el usuario pueda moverse 

con naturalidad dentro del sistema lo más rápido posible. Por eso, una de las primeras 

capas de información con las que se encuentran los usuarios al acceder a las revistas son 

las instrucciones de uso para navegar. Si bien es necesario retornar al principio para 

volver a verlas, el sistema no involucra acciones que se alejen mucho de las convenciones 

de navegación móvil. Sin embargo, es necesario mencionar que hay casos en las que las 

affordances (Scolari, 2004) no son claras; por ejemplo, hay ediciones en las que, por su 

                                                           
47 Ambos son objetos interactivos, ambos transmiten la posibilidad de retroceder mediante una flecha 
hacia la izquierda (convención para la acción de deshacer). 
48 Por ejemplo, concentrado la función de retroceso en el botón del SO y utilizar el botón del encabezado 
para la función de home. 
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diseño, no es fácil identificar los botones para jugar en las trivias. Por último, el sistema 

permite retomar la lectura desde la última nota leída, una función útil para lecturas 

cortas o fragmentadas.  

Flexibilidad y eficiencia 

Nielsen (1995a) plantea la necesidad de que el sistema sea cómodo tanto para 

usuarios expertos como novatos. Todas las revistas incluyen de arranque un manual de 

uso y el sistema de navegación es fácilmente aprehensible, no incluye funciones 

demasiado avanzadas como para hablar de diferentes niveles de usuarios. Sin embargo 

existen mecanismos navegación tanto para usuarios exploratorios como para usuarios 

que buscan contenidos específicos. 

Estética y minimalismo 

Este punto podría ser considerado como el más discutible dentro de los 

principios de Nielsen. Scolari (2004) critica el ascetismo excesivo que se busca dentro de 

este tipo de estudios al querer despojar los sistemas de información que no sea 

relevante. Si bien esta heurística fue pensada cuando la web móvil no era una realidad, 

hoy en día este ascetismo se profundiza debido a cuestiones como el tamaño de 

pantallas, las distracciones del ambiente y del usuario, la calidad de las conexiones, etc. 

En la experiencia de lectura entre ESPN Magazine y Revista Fox Sports, la primera 

apuesta a un diseño tradicional y cuidado, monótono al largo plazo, que contrasta con 

la lectura más desestructurada de la segunda revista. En la revista de Fox, se agrupan 

más libremente los bloques textuales, rompiendo con la linealidad de la lectura y 

generando una experiencia más dinámica. Empero, este estilo trae aparejado sus 

inconvenientes, por ejemplo como se ve en la figura 15 que se obstruye gran parte del 

campo visible de la pantalla. 

Ayuda 

Los últimos dos principios de usabilidad de Nielsen están relacionados con la 

asistencia a los usuarios en situaciones de error.  Por un lado, se le debe dar a los 

usuarios la posibilidad de corregir sus errores o mostrarles alternativas y, por otro lado, 

éstos no deben necesitar recurrir a documentos externos a la aplicación para solucionar 

un error.  Como se mostró en el apartado de prevención de errores, el sistema carece 

mensajes de alerta que permitan a los usuarios evitar ciertos errores o deshacerlos, 

como en la función de archivar. Por último, no hubo necesidad de recurrir a 

documentación externa para utilizar la aplicación, sin embargo tampoco existe ninguna 

guía del ayuda disponible en las páginas web de las empresas.  

Reglas doradas 

A partir del análisis heurístico, se puede ver como las aplicaciones siguen las 

líneas generales de las reglas que cita Pressman (2010). La UX está diseñada para ser 

intermitente, pudiendo los usuarios cortar y retomar la lectura en el punto que deseen, 

y sin complejidades que sean escollos para los usuarios nuevos. Más allá del tiempo de 



44 
 

aprendizaje esperable para acostumbrarse a la navegación, el sistema no exige que los 

usuarios deban recordar informaciones importantes. 

La consistencia también comprende un apartado destacado dentro de estas 

reglas. Desde el punto de vista de la interfaz, la ya mencionada acción de retroceder 

constituye el principal problema de continuidad. Como se dijo, esto no solo se debe a 

ciertas inconsistencias en la navegación (se puede salir del navegador con el botón del 

SO pero no a la página anterior), sino también a una cuestión de guiones secuenciados 

(Scolari, 2004): 

“Una vez que una secuencia interactiva en particular se ha convertido en un 

estándar (como el uso de “alt-G” para guardar un archivo), el usuario la espera 

en toda aplicación que emplea. Un cambio (como utilizar “alt-G” para invocar la 

función de modificar la escala) generará confusión” (Pressman, 2010, p. 269). 

Los botones de navegación del sistema operativo constituyen la herramienta 

básica con la que cuenta el usuario móvil. Si bien las aplicaciones suelen incluir botones 

de atrás como complemento, sigue siendo posible desplazarse libremente utilizando la 

barra del SO.  

4.3.2 | Evaluación 

Nielsen (1995b) marca tres criterios para definir la gravedad de un problema de 

usabilidad: La frecuencia con la que aparece el problema. ¿Es común o raro? El impacto 

que tiene el problema si aparece, ¿es fácil o difícil de superar? Finalmente, la 

persistencia del problema. ¿Es una situación que los usuarios pueden superar una vez 

que estén al tanto de ella? ¿o se enfrentarán varias veces al problema? A partir de estos 

tres ejes, el autor propone clasificar los problemas de usabilidad dentro de la siguiente 

escala: 

• 0 – No es problema de usabilidad. 

• 1 – Problema accesorio, no es necesario solucionarlo a menos que surja 

la posibilidad. 

• 2 – Problema menor, su arreglo no es prioritario. 

• 3 – Problema mayor, su arreglo es prioritario 

• 4 – Problema grave de usabilidad. 

En la tabla 1 se puede ver una clasificación de las cuestiones de usabilidad 

descritas dentro de este apartado. Las problemáticas más graves que se identificaron 

corresponden al error de visualización en el inicio de las aplicaciones y la alta 

sensibilidad al toque de ESPN Magazine. El primero fue un problema frecuente y de 

alto impacto, ya que para poder ingresar a las ediciones afectadas era necesario reiniciar 

la aplicación. En el caso de la sensibilidad, es un problema de bajo impacto (no genera 

mayores complicaciones) pero sí es persistente y frecuente. Los principales problemas 

asociados a la legibilidad son la falta de una opción para aumentar el tamaño del texto 

y, en el caso de Fox, algunos usos de imágenes silueteadas y mala elección de contrastes 

de colores en ciertas notas.  
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Durante el uso fue común que el sistema confundiera gestos o, sin querer, 

ingresar a algún vínculo o expandir una imagen. La mera presencia de hipervínculos en 

las publicidades no constituye un problema de usabilidad en sí misma (a lo sumo podría 

marcarse la sobreabundancia de ellos); sin embargo, fue frecuente ingresar a los 

vínculos sin desearlo, por eso fue clasificado como un problema mayor. Los apartados 

de consistencia y prevención de errores también son considerados problemas de 

usabilidad por su persistencia más que por su impacto. Aunque dentro de este grupo se 

encuentra problema sobre la función de archivado, que no es muy frecuente pero es 

una acción que no se puede deshacer. 

 

 

Tabla 1  

E v a l u a c i ó n  H e u r í s t i c a  R e v i s t a  F o x  S p o r t s  &  E S P N  M a g a z i n e  

Heurísticas 0 1 2 3 4 

Visibilidad del sistema      

Lenguaje de sistema      

Libertad de usuario      

Consistencia y estándares      

Prevención de errores      

Reconocimiento      

Flexibilidad      

Estética      

Ayuda al usuario      

Otros problemas de usabilidad  

Legibilidad      

Diferenciación contenidos leídos y no leídos      

Sensibilidad al toque (ESPN Magazine)      

Errores al visualizar las revistas en el inicio      

Tiempos de carga de bloques de información (Revista Fox Sports)      

Publicidades con hipervínculos (ESPN)      

Totales 3 3 3 4 2 
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Dentro de las cuestiones menores se encuentran los tiempos de carga de algunos 

bloques de información en la Revista Fox Sports y la diferenciación entre contenidos 

leídos y no leídos. Estos son problemas que tienen una persistencia relativa (dependen 

mucho de los contextos de uso) y de muy bajo impacto en la UX. La mayoría de las 

heurísticas se ubican dentro del grupo de cuestiones accesorias. Si bien son cuestiones 

que pueden ser mejoradas, no tienen grandes efectos dentro de la experiencia de los 

usuarios.  

El lenguaje del sistema fue marcado como un problema menor por las cuestiones 

vistas en el apartado de etiquetas sobre ESPN Magazine. En el caso de Fox, esta 

heurística no se consideró un problema de usabilidad. Finalmente, los principios sobre 

la libertad de usuario, la flexibilidad y la ayuda al usuario tampoco fueron considerados 

como inconvenientes, dado que la mayoría de las limitaciones en estos aspectos son 

producto de los propios límites del sistema. 

 

4.4 | Contenidos 

ESPN presenta un mayor promedio de contenidos por edición con respecto a Fox, 

con 36 contenidos por número frente a 32.  Es posible dividirlos en tres tipos (figura 16): 

• Sobre la revista: Son los que brindan información acerca de la revista, 

como el manual de usuario, el índice o los créditos (y una contratapa que 

es exclusiva de Fox). Estos contenidos, en ambos casos, no sufren 

variaciones de edición a edición. 

• Notas: Es el material periodístico de cada edición. 

• Publicidades: Es el contenido con fines promocionales, 
independientemente de si son externas a las empresas o no. 

En el cuadro se puede observar que tanto ESPN como Fox presentan un número 

similar de notas; en ambos casos predominan las publicidades internas, es decir que 

promocionan contenido perteneciente a la propia cadena. No obstante, Fox posee un 

mayor grado de “pureza”, si se compara la relación entre la cantidad de material 

publicitario y de notas por número según el total de contenidos. ESPN tiene 135 

publicidades, que representan un 38% del contenido total de la revista, de las cuales 59 

son externas a la cadena (el 44%). En cambio, Fox tiene 44 publicidades en total, y sólo 

10 (el 23%) corresponden a material publicitario externo. El material publicitario de 

ESPN representa casi la mitad de los contenidos, mientras que en Revista Fox Sports 

tienen una incidencia menor en el volumen total.  

Las marcas que publicitan en la revista de ESPN son Volkswagen (8 anuncios), 

Nissan (6), Nosotras (6), Motorola (6), Assist Card (6), QBE Seguros (5), ICBC (4), Avianca 

(4), Toyota (2), Off! (2), Fiat (2), Lisoform (2), San Cristobal Seguros (2), la ciudad de Mar 

del Plata (2), Musimundo y Blem. En este caso las publicidades apuntan a un público un 

poco más grande, pero manteniéndose dentro de una franja joven (30-45 años) y con 
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una mayor capacidad económica49. En las de los autos, el acento estuvo puesto en la 

movilidad en el contexto de la ciudad. 

En el caso de Revista Fox Sports, las marcas que publicitan son Santander Rio (2), 

Movistar (2), Addidas (2), Wrangler, Universidad de Palermo, Divanlito y Química 

Atanaro. El público objetivo podría construirse como gente joven50 (entre 20 y 40 años) 

que procura una buena calidad de vida. Más que promocionar la calidad del servicio, las 

publicidades apuestan a asociar sus marcas con un efecto de prestigio asociado a su 

consumo. Por ejemplo, Santander publicita su programa de clientes Select mostrando a 

Araceli González como una participante del programa. La idea que subyace es la del 

estatus que representa ser parte de ese programa del banco. 

Figura 16.  Contenidos de ESPN Magazine y Revista Fox Sports. Los picos observables en el caso 

de la primera corresponden a la edición del mes de Julio, que estuvo dedicada al suplemento Body Issue; 

una edición especial con otro tipo de desarrollo editorial y contenidos, centrados en los cuerpos de 

diversos atletas.  

 

Ahora bien, si se toma en cuenta la relación entre el total de notas de cada 

revista y el número de pantallas por cada nota, es apreciable la diferencia de 

profundidad entre una revista y la otra (figura 17). Para construir el indicador “número 

de pantallas por nota” (p/n), se partió de la cantidad de pantallas necesarias para 

consumir una nota completamente. En este sentido, se entiende por “pantallas” al 

                                                           
49 Además de que se publiciten marcas como Nissan o Toyota (cuyos autos son generalmente más caros), 
la mayoría de las publicidades de seguros utilizan imágenes o referencias a los Pumas, deporte 
históricamente asociado a clases media-alta y alta. 
50 Salvo unas pocas publicidades que apuestan a figuras con reconocimiento social (Lionel Messi en las de 
Movistar y Araceli González en una de Santander Rio), el resto utiliza modelos blancos y jóvenes. 
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contenido visible que entra en una pantalla de smartphone en una única vez, 

equivalente a una página de una revista física. Los objetos interactivos, como textos 

desplegables o galerías de imágenes, son considerados como una nueva pantalla, ya que 

implican la aparición de contenido que no era visible previamente. Para elaborar el 

cuadro, se realizó un promedio entre el número de notas que posee cada edición y el 

total de pantallas necesarias. 

Las estrategias son claras. Si bien ESPN ofrece un mayor número de contenidos, 

esto se debe a la abundancia del material publicitario ya que las notas cuentan con un 

desarrollo más conciso, con un promedio de entre 5 y 8 p/n. En los números de Fox hay 

un menor número de contenidos (y de publicidades) pero un mayor promedio de 

pantallas, de entre 23 y 28 p/n. Hay que agregar que este mayor número de p/n se debe 

en parte a que las notas siguen otro estilo de diagramación, ubicando los textos en 

diferentes sectores de la pantalla y, por lo tanto, haciendo un uso menos eficiente del 

espacio en pantalla. 

Figura 17. Promedio de pantallas por nota y porcentajes de publicidad en cada número de las 

revistas. Es interesante notar que, en el caso de ESPN, la edición con el promedio más bajo de pantallas 

por nota pertenece al Body Issue, la edición con el mayor número de notas. Esto se debe a que éstas 

carecen de desarrollo narrativo, sino que consisten en 3 o 4 fotos con igual número de citas desplegables. 

 

El principal tema abordado en las notas es el fútbol (56 notas en ESPN y 46 en 

Fox Sports), seguido por la categoría “otros temas” (29 notas en ESPN y 7 en Fox Sports), 

que engloban a las notas que no se refieren específicamente a algún deporte (ya sea, 

deportistas, competiciones, etc.). El tercer tema más abordado por ESPN Magazine 

fueron los Juegos Olímpicos de Río de Janeiro 2016 (12 notas), especialmente porque 

tuvo una edición dedicada exclusivamente a esta competencia, que dedica a 8 notas al 

tema (el 66% del total). En el caso de Fox Sports, este lugar estuvo ocupado 

conjuntamente por la Fórmula 1 y la WWE (ambas con 6 notas), ambos temas repartidos 

en los diferentes números. 
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Más allá de la diferencia en el espacio dedicado al fútbol en comparación a los 

otros deportes, es interesante marcar que casi el 60% de las referencias a este deporte 

en ESPN (33 notas de 56) está concentrado en dos ediciones especiales, una dedicada a 

la Copa América Centenario (junio) y otra dedicada a la UEFA Champions League 

(septiembre).  Mientras que en la Revista Fox Sports el espacio dado al fútbol es similar 

en todos los números (un promedio de 9 notas por edición) y representa casi el 50% de 

todos los contenidos, mientras que en ESPN Magazine este solo representa el 28,5%. 

Figura 18.  Temas tratados a lo largo del corpus. La categoría “deportes varios” comprende a los 

deportes que son tratados una única vez. En la Revista Fox Sports, estos deportes son básquet, boxeo, 

montañismo, fitness y surf; y en ESPN Magazine son biatlón, criquet, Dakar, esgrima, handball, hockey, 

Moto GP, nado sincronizado, polo, roller skating, triatlón y artes marciales mixtas. La mayoría de los 

deportes de la segunda revista corresponden a las apariciones de atletas en el Body Issue de julio. 

 

En cuanto al uso de los contenidos multimedia en las notas, los recursos más 

utilizados son los visuales. Éstos comprenden el uso de fotografías (tanto individuales 

como agrupadas en conjuntos) y bloques textuales (textos deslizables y/o desplegables 

y cuadros deslizables). En segundo lugar se encuentran los contenidos interactivos como 

botones, íconos e hipervínculos; y en tercer lugar los recursos audiovisuales (audio y 

video). Ambas revistas utilizan, en menor o mayor medida, una cantidad similar de 

recursos multimedia, sin embargo ocupan roles diferentes en la estrategia 

comunicacional. 

Fox Sports integra los recursos multimedia en la narrativa periodística, 

especialmente en las entrevistas y las estadísticas. Por ejemplo, agrupa elementos 

dentro de conjuntos deslizables (texto y/o imágenes) o los incluye en formato de audio 

o video, que se reproducen de manera nativa en la aplicación. ESPN, por su parte, utiliza 

los recursos multimedia generalmente como complemento al cuerpo principal de la 

nota. Los videos, por citar un ejemplo, suelen consistir en hipervínculos a informes 
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realizados para la televisión y que aportan información accesoria a la nota51. Los cuadros 

deslizables también son usados para proveer información secundaria, por ejemplo 

mostrando el calendario de una competencia.  

Figura 19. Tipos de contenidos multimedia utilizados en las revistas. 

 

Ambas revistas aplican el recurso fotográfico en todas las notas, ESPN utiliza un 

encuadre rectangular, más sobrio y pequeño, acorde al estilo general de la 

diagramación; y Fox Sports combina las fotos silueteadas ya descritas con fotos 

encuadradas para que ocupen todo el espacio visual de la pantalla. En el primer caso, 

las fotos tienen una función ilustrativa, suplementaria al texto, ofreciendo imágenes 

relacionadas con el tema (incluso hubo casos en que las imágenes no mostraban lo 

narrado por los párrafos inmediatos) y aprovechando los epígrafes para aportar 

información. En el segundo caso, las fotos silueteadas son las que ocupan este rol 

decorativo, mientras que las otras imágenes están pensadas para ocupar un lugar 

importante dentro de su bloque informativo y acompañan la narrativa textual. 

Dentro de las características de Canavilhas & Cavallari de Santana (2011), queda 

claro que el aspecto multimedial es el más trabajado. En cuanto al bloque 

hipertextualidad-interactividad, las revistas tienen un sistema cerrado en el que los 

usuarios cuentan con pocas opciones de movimiento y una navegación contextual 

limitada. Los autores explican que la capacidad de enlazar bloques informativos 

mediante links permite crear diferentes recorridos de lectura, favoreciendo un consumo 

más personal de los contenidos (Canavilhas & Cavallari de Santana, 2011, p. 55). Esto 

                                                           
51 Un caso ejemplar se da en una nota dedicada a la llegada de Gonzalo Higuain a la Juventus, el video era 
un informe de Sport Center (el noticiero de la cadena) con todos los goles de su carrera. 



51 
 

está ligado al concepto de interactividad, entendiendo la creación de recorridos propios 

como la posibilidad de los usuarios crear un vínculo con el contenido, siendo la 

personalización su punto máximo (Canavilhas & Cavallari de Santana, 2011). En este 

sentido, el vínculo que pueden establecer los usuarios con las revistas es básico y 

superficial, acotándose a instancias puntuales en las que éstos son invitados a 

participar. Por ejemplo, reproduciendo contenido multimedia, descubriendo 

información en textos desplegables o jugando en las trivias. 

En cuanto al conjunto accesibilidad-globalidad, ambas características trabajan 

sobre la amplitud de audiencias de los contenidos. La primera se enfoca más en las 

cuestiones tecnológicas y su aplicación para maximizar el nivel de llegada, 

especialmente en aquellos públicos con disminuciones físicas o carencias en cuanto a 

tecnología. La segunda aborda el tema desde una perspectiva más internacional, 

centrado en la pluralidad de las audiencias. Ambas aplicaciones cuentan con ciertos 

problemas de accesibilidad que ya fueron mencionados, como lo son el tamaño pequeño 

de la tipografía, la falta de subtitulado y los malos contrastes. Esto no favorece la lectura 

en condiciones poco favorables, típicas de un consumo móvil como el ruido, 

movimiento, etc. En cuanto al aspecto global, hay que decir que ESPN Magazine cuenta 

con contenidos más enfocados al público argentino, ya sea sobre deportistas argentinos 

en competencias internacionales52 o sobre equipos locales. Por el contrario, la Revista 

Fox Sports sí hace un abordaje más latinoamericano en sus notas, ofreciendo contenidos 

sobre competencias regionales (Copa Libertadores de América o Copa Sudamericana, 

competencias que cuenta con los derechos televisivos) o deportistas de renombre del 

continente (Luis Suárez, Neymar, Arturo Vidal, Serena Williams, etc.). 

La última característica que mencionan Canavilhas y Cavallari de Santana es la 

instantaneidad. Por su publicación mensual, se descarta el efecto de inmediatez al cuál 

se refieren los autores, aunque tampoco es posible determinar si el ritmo de publicación 

era sostenido o si variaba mes a mes. No obstante, si es posible hipotetizar que las 

ediciones no eran actualizadas después de publicadas, esto se puede ver en las notas 

dedicadas a competencias específicas (por ejemplo la Copa América Centenario 2016) 

las cuales no fueron modificadas con los resultados de estas. 

 

4.5 | Contrato de lectura 

Las propuestas de interacción que los desarrolladores les formulan a los usuarios 

implican que los segundos ocupen una determinada posición en la relación enunciativa. 

Esto es el producto de atribuirles a los usuarios determinados saberes, intereses y 

capacidades, y se refleja en las diferentes caras que puede adoptar el dispositivo 

contractual53.  Éstas determinan las posibilidades y obligaciones de los usuarios, es decir, 

                                                           
52 En la edición especial dedicada a los JJ. OO. de Río de Janeiro 2016, muchas notas estuvieron enfocadas 
en la delegación argentina. 
53 Con o sin distancia, pedagógica o no pedagógica, etc. 
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qué cosas pueden hacer, qué no, y qué tareas que tienen que cumplir si desean 

progresar en la interacción con el sistema. 

La cuestión de la relación enunciativa contractual entre ambas partes (en este 

caso, desarrolladores y usuarios) que plantea Verón, es lo que Scolari (2004) aplica en 

su descripción del “contrato de interacción”. En los entornos digitales, esta relación 

enunciativa, así como en el lenguaje periodístico (Canavilhas, 2007), adopta 

características del medio. En el caso de los dispositivos móviles, el contrato también se 

complejiza y se expande hacia diferentes dimensiones propias de éstos (como los objetos 

interactivos, hipertextos, componentes multimedia, etc.). Estas dimensiones integran la 

gramática de interacción, que es parte del contrato, y responden a la imagen mental 

que tienen los desarrolladores de los usuarios (el usuario modelo), e influyen en los 

modos de hacer y leer de los usuarios. (Scolari, 2004).  

Aunque tanto Revista Fox Sports como ESPN Magazine sean aplicaciones, se 

pueden ver marcas de remediación (Barbosa, 2013) en las interfaces, ya que recuperan 

ciertas formas de las revistas impresas. En estas aplicaciones, las portadas constituyen 

el primer punto de contacto entre usuarios y desarrolladores dentro del dispositivo 

contractual54 . En este contexto, es pertinente retomar el concepto de contrato de 

lectura, ya que “las modalidades de portada son un factor esencial de la construcción 

del contrato” (Verón, 2004a, p. 175). El método de análisis de las portadas (tanto para 

los titulares como para las imágenes de tapa) que plantea Verón (Verón, 2004a) es útil 

para analizar el dispositivo enunciativo de las revista, en tanto que permite estudiar el 

primer nivel mencionado de la propuesta interacción en su dimensión enunciativa. 

Para intentar identificar la posición enunciativa que asumen ambas 

publicaciones, se va a analizar un corpus compuesto por un total de 17 tapas, 7 

correspondientes a ESPN Magazine y 10 a Revista Fox Sports. Verón (2004c, p. 82) marca 

que los titulares de las portadas no son fenómenos discursivos aislados, sino que 

producen un encuadre discursivo: introducen discursos que les preceden (esto es la 

dimensión metalingüística de los titulares) y refieren a acontecimientos concretos (su 

dimensión referencial). Por eso, es necesario además comprobar si los dispositivos 

enunciativos de las portadas son coherentes en su desarrollo al interior de las revistas. 

Concretamente, en las notas que figuran en las tapas, ya que sus titulares son parte de 

las modalidades de portada. 

4.5.1 | ESPN Magazine 

Del corpus total de revistas (9 números) analizado anteriormente, se va a 

prescindir de las ediciones correspondientes a enero y julio del 2016 debido a que son 

suplementos exclusivos (“Especial Anuario” y “Body Issue”, respectivamente), que no 

siguen las pautas generales de diagramación presentes en el resto de las tapas. De las 7 

restantes (figura 20), se pueden identificar 4 tapas correspondientes a ediciones 

                                                           
54 Si bien la primera pantalla (el revistero) adelanta el tipo de libertades que tendrán los usuarios dentro 
de las aplicaciones, en esta instancia todavía no se les propone a los usuarios ningún lugar concreto dentro 
del sistema discursivo de ambas revistas.  
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especiales, dedicadas exclusivamente a una temática (competencias deportivas como 

copas o los JJ. OO.) y 3 tapas de ediciones “regulares”, con temas variados. 

Hay una clara prevalencia de las figuras humanas a la hora de ilustrar las tapas y 

se busca que la dimensión fotográfica acompañe el sentido de los titulares. El recurso 

más utilizado es el de la retórica visual, en el que el medio construye una “equivalencia, 

retórica, entre la expresión de la imagen y los elementos textuales que la fijan (duda, 

crispación, confianza, etc.)” (Verón, 2004b, p. 137). Algunos ejemplos: en febrero 

figuran los dos clubes (representados por sus capitanes) “chocando” y/o 

“combatiendo”, siguiendo la línea del “A todo o nada” y el escenario de definición. En 

marzo con el concepto de las “nuevas joyas”, aparecen los jugadores ubicados de 

manera diagonal ascendente (significando la idea de progreso o ascenso). Por último, 

en abril y septiembre aparecen los jugadores a los que se hace referencia, cada uno 

transmitiendo diferentes valores: Di María aparece en pose de triunfo (por su primer 

trofeo en Francia) y Messi figura con gesto serio, adusto (el título es “Quiero revancha”). 

 

Figura 20. Tapas analizadas de ESPN Magazine. 

 

En cuanto a los títulos se puede observar una estructura compuesta por una 

unidad textual (UT) principal, que consta del titular y una breve bajada, seguida por 

varias UT secundarias, compuestas por una volanta y el respectivo titular. Éstas no 

siguen ningún patrón fijo en cuanto a orden o cantidad aunque, en 3 de las 4 tapas 
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especiales, las UT secundarias están dedicas a informaciones descriptivas de las 

competencias como fixture, sedes, rivales, calendario, etc. Se observa, además, que los 

titulares de tapa son clasificables como no informativos (Verón, 2004b, p. 138), en tanto 

que no presentan acontecimientos desconocidos para el lector. De los 33 titulares que 

componen el corpus, 21 son titulares circunstanciales que hacen referencia a 

acontecimientos singulares ya conocidos; los 12 restantes son no circunstanciales, ya 

que refieren a situaciones, más que acontecimientos singulares, que se presupone que 

el lector conoce. 

La característica predominante en los titulares de ESPN es la opacidad del 

encuadre discursivo, es decir, que “sólo tienen la función de incitar al lector a leer el 

artículo”  (Verón, 2004a, p. 178). Algunos ejemplos:  

• “16 equipos que quieren llegar a Milán” (febrero) 

• “Su vuelta” (abril) 

• “Curry le puso picante” (mayo) 

• “Messi más 10” (junio) 

• “Fuego olímpico” (agosto) 

• “Goles de oro” (septiembre) 

Cómo se ve en estos ejemplos, los titulares varían entre los tipos circunstanciales 

(casos de abril, mayo) y los no circunstanciales (febrero, junio, agosto y septiembre). En 

los titulares de febrero, abril, mayo, junio y septiembre el operador de reconocimiento 

lo aporta la volanta (UEFA Champions League, Del Potro, NBA, Figuras e Higuain, 

respectivamente); en el caso de agosto, el índice se encuentra en la bajada de los títulos. 

Verón (2004a) menciona que: 

“[…]. Si el lector se limita a recorrer los títulos, no obtiene información sobre los 

acontecimientos; lo que encuentra es un juego de lenguaje que sirve para 

construir la complicidad entre el enunciador y el destinatario, mediante el 

empleo de elementos que remiten permanentemente a objetos culturales que 

se supone que uno y otro conocen” (p.178). 

Para que esta opacidad del encuadre funcione, es necesaria una complicidad 

entre el enunciador y los destinatarios; que se construye a partir de la figura del 

mencionado usuario-televidente: personas que consumen la programación de la cadena 

televisiva y con la que “comparten ciertos valores culturales” (Verón, 2004a, p. 177). Un 

ejemplo claro de esto es el título “Messi más 10”, que deriva de una frase habitual en el 

fútbol para remarcar el valor o aporte de un jugador determinado en un equipo. 

 En el caso de las ediciones especiales, los titulares secundarios incluyen un grupo 

que pueden ser catalogados como semi-transparentes. Estos representan categorías 

como “fixture”, “rivales”, “sedes”, “historias”, entre otras, que ofrecen una cantidad 

limitada de información al lector. Si bien esconden cierta ambigüedad (el título “sedes” 

puede hacer referencia a notas dedicadas a informar datos básicos, o bien puede 

representar artículos con curiosidades históricas de cada lugar), no es necesaria la 
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“pertenencia a un universo cultural compartido” (Verón, 2004a, p. 178) para aventurar 

estos contenidos. 

Además, se comprobó que a partir del número de abril las notas cambian sus 

títulos al interior del cuerpo de las ediciones. Estos, por lo general, mantienen la línea 

temática con respecto a los que figuran en las tapas55. Sin embargo, como en este caso 

están precedidos por las notas, se revierte la opacidad discursiva, ya que los lectores 

tienen acceso directo a las claves para descifrarlos. Además, en las últimas ediciones se 

pudo registrar el uso del nosotros, en su variante exclusiva. Algunos ejemplos hallados 

en los textos de las notas: “repasamos”, “te contamos”, “te mostramos”, “te damos”. 

A nivel general, es posible observar que el dispositivo contractual es una 

combinación entre las modalidades distantes pedagógicas y no pedagógicas (Verón, 

2004a). Por un lado, en los discursos de tapa, predomina el modelo no pedagógico 

debido a la fuerte opacidad discursiva de los titulares, donde el enunciador se encarga 

de construir una complicidad con los lectores a partir de ciertos valores comunes, como 

en los ejemplos mencionados antes. Sin embargo, en el interior de las notas, el 

enunciador no les propone un juego56 (Verón, 2004a, p. 178) a los destinatarios, como 

plantea Verón. ESPN se construye a sí mismo como el actor (en contraposición a los 

destinatarios) con la capacidad de analizar, categorizar y jerarquizar las noticias, de 

establecer los criterios para definir que acontecimientos son importantes para los 

usuarios. Algunas marcas discursivas son explicitas: “La historia de…”, “…le contó a ESPN 

Magazine”, “…que se puede esperar de…”, “¿Qué busca Guillermo Barros Schelotto?”, 

“todas las alternativas”, “¿Cómo llegan?”. 

En otros casos la relación queda implícita. Por ejemplo, en la nota de tapa 

dedicada a la participación de los Jaguares57 en el Super Rugby, se habla del bajo nivel 

pero se destaca la importancia que tiene para el rugby argentino. Hay casos particulares 

en que los titulares también demandan ciertos conocimientos generales, lo que esboza 

la figura de un lector ilustrado. Por ejemplo: “En búsqueda de la identidad perdida”, una 

referencia a “En busca del tiempo perdido” de Marcel Proust, o “Bienvenidos a la 

jungla”, que juega con la canción Welcome to the jungle del grupo Guns N’ Roses.  

4.5.2 | Revista Fox Sports 

El corpus está compuesto por 10 tapas, correspondientes a los 5 números (figura 

21) que se han estado analizando. Esto se debe a que cada edición posee una tapa 

principal y una tapa secundaria, accesible a través de un botón de “ver más”. Del total, 

7 tapas corresponden a entrevistas exclusivas a un futbolista y las 3 restantes tratan 

sobre alguna competencia específica (la Copa América, la Champions League y la Copa 

Libertadores). La estrategia editorial es diferente a la de ESPN. En este caso se opta por 

                                                           
55  Algunos ejemplos: “Jaguares en la jungla” (Tapa) y “Bienvenidos a la jungla” (Nota); “El sueño 
americano” (T) y “¿La tercera es la vencida?” (N); “Calendario” (T) y “Todo para ver” (N). 
56 “El primero [el enunciador] invita al destinatario a adoptar el mismo punto de vista o al menos a 
apreciar la manera tanto como lo que se muestra” (Verón, 2004a, p. 178). 
57  Equipo argentino creado por la Unión Argentina de Rugby para participar del Super Rugby, un 
prestigioso torneo de clubes. 
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retratar en cada tapa un solo tema (por lo que podrían ser considerados como los dos 

contenidos más relevantes), utilizando fotografías del personaje principal para ilustrar, 

generalmente utilizando un plano medio corto. Se utiliza un formato más tradicional 

(con volanta, título y bajada) y se apunta a un público latinoamericano. En este sentido, 

5 de las tapas son sobre futbolistas de otros países de América del Sur (Claudio Bravo y 

Arturo Vidal de Chile, Neymar Jr de Brasil, Luis Suárez de Uruguay y Wilson Morelo de 

Colombia) y 2 involucran a Latinoamérica en su conjunto (una sobre la Copa América y 

otra sobre los sudamericanos en la final de la Champions League). En las restantes, 2 

están dedicadas a personajes mayormente relevantes para un público argentino 

(entrevistas a Carlos Tévez y Marcelo Gallardo) y otra que, si bien refiere al campeón de 

la Copa Libertadores, es sobre un equipo argentino (River Plate). 

Figura 21. Tapas analizadas de Revista Fox Sports. 

 

En cuanto a lo visual, utilizan el mismo recurso que ESPN de que las expresiones 

de los personajes sigan con la línea del título. Por otro lado, el uso del plano medio corto 

permite que los rostros de los personajes ocupen un lugar central en el sistema de 

tensiones visuales de las tapas, reforzando el recurso de la retórica visual. Por ejemplo, 

en la tapa principal de julio y las de septiembre los entrevistados tienen gestos 

desafiantes (los títulos hablan de “espíritu combativo” y de ganar títulos la temporada 

próxima); o en las tapas de octubre se ven gritos de gol, de victoria. Para la tapa principal 

de junio se advierte un uso más superficial de la retórica visual, limitada a la 

“equivalencia entre el nombre propio del texto y la imagen entendida como operador 

de identificación” (Verón, 2004b, p. 137). En las tapas secundarias de junio y agosto, 

correspondientes a los equipos campeones de la Champions League y la Copa 
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Libertadores, el recurso utilizado es el del acontecimiento singular, que Verón (2004b) 

identifica con la foto testimonial clásica. Las imágenes “operan más bien como 

<<ventanas>>” del suceso (Verón, 2004b, p. 135). 

En cuanto a los titulares, 7 de ellos pueden ser considerados como no 

informativos; mientras que los de septiembre y el de la tapa principal de octubre 

pueden considerarse informativos, ya que el acontecimiento que se anuncia son los 

objetivos que tienen Neymar Jr., Arturo Vidal y Luis Suárez para la temporada que viene. 

En esta revista es marcada la naturaleza anafórica de los titulares (Verón, 2004c, p. 88): 

si bien éstos por lo general son opacos (algunos ejemplos son “A la conquista de 

América”, “A River le sobra espíritu combativo”, “América tiene dueño”), las UT en su 

conjunto son transparentes ya que las bajadas aportan la información necesaria y sirven 

de introducción en el tema para los lectores. Además se observa un predominio de los 

títulos de tipo no circunstanciales (5) por sobre los de tipo circunstanciales (2) e 

informativos (3). Finalmente, al igual que en ESPN Magazine, los títulos en el interior de 

las revistas son diferentes a los de tapa y en 6 de los 10 títulos se mantiene una misma 

línea argumental. 

Tanto en las tapas como en las notas, la revista presenta una modalidad 

distante pedagógica. En este caso particular, se podría hablar de una distancia 

periodística (en vez de pedagógica), ya que el enunciador se diferencia del destinatario 

porque cuenta con los medios para acceder a figuras de primera línea del fútbol 

sudamericano. En las tapas se marca siempre el carácter de exclusividad en la entrevista 

con el medio. En algunos casos incluso realzan este sentido de exclusividad haciendo 

énfasis en la relevancia del personaje, por ejemplo:  

• "A continuación, una charla con el hombre [Claudio Bravo] que en la 

última temporada lo ha ganado todo" (julio, 2015) 

• “Él [Neymar Jr.], el hombre al que todos buscan habló con Revista Fox 

Sports" (septiembre, 2015). 

Por último, no se advirtieron marcas que denoten un lector ilustrado en temas 

de cultura general, como en ESPN, pero sí uno que posee una base mínima de fútbol 

internacional. Por ejemplo, en las entrevistas se suele consultar a los personajes acerca 

de su punto de vista sobre determinados aspectos del fútbol internacional, que se 

suponen de interés para el lector. 
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CONCLUSIONES 
 

A lo largo de este trabajo se fueron analizando por separado las diferentes 

dimensiones que componen el contrato de interacción. En primer lugar se realizó un 

análisis del esqueleto del sistema (apartado 4.2) y se realizó una evaluación heurística 

(4.3) para ver qué tipo de libertades y limitaciones manejan los usuarios. Luego se 

prosiguió analizando los contenidos (4.4) de las revistas para indagar qué cosas pueden 

consumir los usuarios y cómo estos se adaptan al soporte (el smartphone). El final del 

capítulo 4 (apartado 4.5) está dedicado al estudio del dispositivo enunciativo de las 

revistas, a través del análisis del dispositivo de portada, con el fin de describir qué tipo 

de relación les proponen los enunciadores a sus destinatarios. 

Como se vio en el apartado de organización (4.2.1), ESPN utiliza un esquema 

exacto, dónde “el principio de jerarquización es temático, ya que se privilegia la 

pertenencia a una determinada sección” (Scolari, 2004, p. 208), tal como sucede en los 

diarios impresos. Además, al interior de la categoría “Juego” se utiliza un esquema más 

ambiguo (Rosenfeld et al., 2015), dónde parece aplicarse una cierta correlación, donde 

el orden de aparición es igual al orden de importancia. Esto también parece darse en 

el caso de Fox Sports, luego de las secciones fijas, donde el esquema ya es 

predominantemente ambiguo: se comienza por las nota principal de tapa, sin embargo 

luego no hay un principio claro de ordenamiento como en ESPN. Tampoco es posible 

determinarlo a través de los sumarios, ya que hay contenidos que figuran en las 

posiciones menos importantes (al final y sin imagen) pero que aparecen en tercer lugar 

en el cuerpo de la revista. 

La agencia E180, define a las aplicaciones como un formato “digital magazine 

enriquecido con diferentes recursos” (E180, s/f-a). Ambos AMP manejan los formatos 

de las revistas impresas como remediación (Barbosa, 2013) a partir de la cuál 

construyen la interfaz. Sobre estos aplican secuencias guionizadas (Scolari, 2004) 

comunes a los entornos digitales y móviles modernos, como se ve en el apartado 

dedicado al sistema de navegación; y un sistema de íconos (ver Links Contextuales en el 

apartado 4.2.3) que puede ser considerado como tradicional dentro del contexto del 

ecosistema visual de internet.  En cuanto a las gramáticas de la interfaz, el texto ocupa 

el lugar central de las aplicaciones. A nivel de composición, la mise en page impone una 

lectura guiada: en ESPN, la combinación del formato sabana y el scroll contínuo dirige 

siempre al lector hacia abajo y en Fox Sports los bloques contienen marcas que indican 

para dónde ir.  

¿Acaso estas aplicaciones incrementan el “engage”, la conexión entre los 

usuarios y los contenidos? (Scolari et al., 2012, p. 35). ESPN Magazine y Revista Fox 

Sports son anunciadas como productos exclusivos para dispositivos móviles, esto las 

catalogaría como productos aumentados58 (Feijóo et al., 2009; tal como es citado en 

                                                           
58 Ver “contenidos móviles” del Capítulo 2. 
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Scolari et al., 2012). A pesar de esto, las gramáticas de interacción (el aspecto 

multimedia) no generan un valor agregado o diferenciador en la experiencia de usuario. 

La Revista Fox Sports es la que se encuentra más cercana a una verdadera experiencia 

enriquecida. Los componentes multimedia se encuentran integrados al texto, son parte 

de la noticia. Sin embargo, estos recursos no son aplicados de manera intensiva a lo 

largo de las notas, por lo que no puede hablarse de una experiencia aumentada (Scolari 

et al., 2012) a nivel integral. ESPN Magazine, por su parte, hace un uso todavía más 

periférico de los recursos hipermediáticos. Se apoya más en el uso de hipervínculos, 

por lo cual se está más sujeto a la disponibilidad de una buena conexión. El concepto 

que parece ajustarse, entonces, es el de un producto intermedia (Rajewsky, 2005, tal 

como es citado en Canavilhas, 2018); es decir, la transformación de un producto 

mediático en otro medio.  

¿Qué se puede hacer con la interfaz? Las aplicaciones podrían graficarse como 

experiencias entubadas, en la que los usuarios ingresan por un túnel en el que solo 

pueden ir hasta el final o retroceder. Más allá de tener la opción de detenerse en los 

pequeños espacios interactivos (los contenidos multimedia), el campo de interacciones 

posibles resulta acotado. En los porfolios, la agencia E180 explica que se utilizan 

recursos hipermediáticos para generar engage, es decir, para establecer una relación 

significativa59 con los usuarios. Sin embargo, la interacción se encuentra limitada a una 

capa muy superficial, el rol de los usuarios es prácticamente similar al de los lectores 

tradicionales, sin ninguna opción de personalización posible (Canavilhas & Cavallari de 

Santana, 2011). En ESPN Magazine es posible navegar en los sitios web a los que 

redirigen los hipervínculos incluidos dentro de la aplicación, gracias al navegador web 

que posee. Sin embargo, esta acción se acerca más a la definición de usos desviados 

(Scolari, 2004, p. 161), o sea, a acciones que no están previstas que realicen los usuarios. 

Las aplicaciones están pensadas para una navegación resumible (Rosenfeld 

et al., 2015, p. 45) e interrumpible (Tidwell, 2010, p. 443); no obstante, la movilidad no 

pareció ser un factor que se haya tenido en cuenta en su desarrollo, ni es aludida en 

las descripciones de los desarrolladores. Por lo analizado en el apartado 4.3 de 

usabilidad, se puede concluir que las aplicaciones se adaptan más a un paradigma de 

consumo intersticial (Igarza, 2009) que a uno en movimiento (Amar, 2011). Los usuarios 

pueden detener su exploración y retomarla cuando lo deseen. A pesar de esto, la UX de 

ambos AMP depende demasiado de los contextos de consumo porque no existen 

recursos que permitan adaptarla a contextos desfavorables. Por ejemplo, ofrecer la 

posibilidad de escuchar las notas al estilo de un audiolibro, poder sacarle el sonido a las 

tapas o los ya mencionados subtítulos en videos, poder leer las respuestas contenidas 

en los audios, agrandar los caracteres, etc.   

¿Cuál es, entonces, el contrato de interacción? Retomando lo visto en la parte 

de Contenidos (4.4), Fox Sports presenta notas con un mayor desarrollo (especialmente 

en las entrevistas), combinando un álto número de p/n con contenidos multimedia con 

el objetivo de aligerar la lectura. Los contenidos están centrados en el fútbol, 

                                                           
59 El Diccionario Oxford define engage como: “Establish a meaningful contact or connection with” 
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especialmente en las principales ligas del mundo y sus figuras. El enunciador es distante 

pedagógico, él se caracteriza por tener un acceso privilegiado a los principales eventos 

del fútbol internacional y se los acerca a los usuarios; además de permitirles conocer a 

las grandes figuras del futbol latinoamericano. ESPN, por su parte, propone contenidos 

con pocas p/n, especialmente sobre fútbol, pero con una oferta deportiva más variada. 

La cadena construye una modalidad enunciativa mixta entre lo no pedagógico y lo 

pedagógico. ESPN se presenta como un enunciador que ofrece todo lo que los usuarios 

necesitan saber. No solo por su capacidad periodística profesional, sino porque sabe lo 

que les gusta a los usuarios; haciendo un énfasis en el manejo de códigos comunes con 

los lectores para construir una identificación con ellos. 

En ambos casos, el contrato se construye a partir de la credibilidad de la marca 

como fuente de información. Las portadas no se caracterizan por reflejar todo lo que se 

encuentra en cada edición (en ESPN Magazine solo se anuncian 5 contenidos, 

aproximadamente, por tapa y en Revista Fox Sports solamente 2). Si se lo piensa en 

términos de necesidades de información (Rosenfeld et al., 2015, p. 42), las tapas no 

están hechas (o al menos no es su principal objetivo) para atraer a los lectores por su 

interés en una variedad de temas. A largo plazo, se les pide a los usuarios que confíen 

en la calidad de información que les pueden proveer ambos enunciadores. Este 

“enunciador-marca” se configura como un sujeto discursivo ya conocido por el usuario 

y busca asociar la marca con experiencias contextuales determinadas: 

“En las estrategias de constitución y gestión de branding la marca se inserta en 

el AMP con la intención de sumar otros nexos semánticos para su imagen, 

constituir interacciones significativas entre los consumidores y marca, así como 

para generar capilaridad con las demás piezas que componen su estrategia de 

comunicación integrada de marketing” (Burgos, 2019, p. 50). 

Las dos revistas construyen así un usuario-televidente explorador iterativo. Este 

usuario está previamente inmerso en el universo simbólico de cada señal televisiva y 

la lectura de las revistas representa una actividad recreativa para llenar pequeños 

“tiempos muertos”. Su interés no depende exclusivamente de los contenidos que 

ofrezca cada número en particular, sino que las hojea en búsqueda de algo que capte su 

atención, con la seguridad que le genera la marca de que el contenido será de su interés. 

En el análisis fue posible comprobar que las AMP y las señales televisivas están 

estrechamente ligadas. Por un lado, los criterios para la elección de los contenidos para 

las ediciones priorizan aquellos temas que se enmarquen en la programación habitual 

del programa y, dentro del cuerpo de las notas, se reenvía hacia la señal televisiva. Por 

ejemplo, se identificaron frases del estilo “que podés ver a través de Fox Sports” en 

diferentes contenidos. Por otro lado, la publicidad interna dentro de las revistas 

representa más de la mitad del material publicitario en las revistas, como se puede ver 

en el apartado 4.4 de Contenidos. Estas anuncian desde programas de las señales, hasta 

eventos deportivos específicos y otros canales de consumo de la cadena (por ejemplo 

ESPN Play).  
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Finalmente, ¿por qué no tuvieron éxito las aplicaciones? Una cuestión no menor 

es el espacio de almacenamiento que ocupaban ambas aplicaciones. Revista Fox Sports 

ocupaba 830 megabytes y ESPN Magazine 715 MB, lo que representa una porción 

considerable de memoria para los dispositivos de las gamas bajas y medias, que suelen 

poseer 8 o 16 gigabytes de memoria. A modo de referencia 60 , WhatsApp ocupa 

alrededor de 183 MB, Facebook 216 MB e Instagram unos 135 MB. Sin embargo, hablar 

del ocio intersticial y del homo mobilis implica considerar a las revistas dentro de un 

contexto global donde ya no compiten contra unos pocos semanarios deportivos (como 

lo harían, por ejemplo, en un kiosco de revistas). 

La principal explicación de su cancelación podría ser la importancia que las 

mismas marcas le dieron a las revistas. Si bien los AMP guían a los usuarios hacia las 

señales televisivas, no hay circularidad en este proceso que permita hablar de estrategia 

global. Si se las ubican en un contexto de convergencia profesional donde se aplican 

“diversas estrategias cuya finalidad es aprovechar el material informativo para su 

posterior distribución en distintos medios” (Salaverría et al., 2010, p. 58), tanto ESPN 

Magazine como Revista Fox Sports ocuparon un rol periférico 61  en el esquema 

informativo de ambas señales, como contenidos extra en vez de estar en el centro de la 

producción.  

En la mayoría de los casos, los contenidos no se caracterizaron por expandir el 

universo informativo de las cadenas. Esto deja a las entrevistas exclusivas y a las notas 

sobre deportes con menos cobertura mediática (en comparación con el fútbol, el tenis 

o el rugby) como los materiales más relevantes. Es potencialmente más atractivo para 

los usuarios seguir otros sitios especializados, que les ofrecen información y análisis al 

calor de los eventos deportivos, que las aplicaciones, porque implican sacrificar una 

porción significativa de memoria por pocos contenidos de real interés y que, además, 

tardan en renovarse. La competencia pasa a ser cualquier sitio web deportivo, cualquier 

blog personal o incluso otros canales pertenecientes a la misma marca (por ejemplo, 

videos de los programas). 

En la mComunication, el nomadismo demanda brevedad. Ya no solo se requiere 

pildorizar los contenidos, fragmentarlos en partes con diferentes tamaños, la exigencia 

pasa por la velocidad y por la divergencia. Quedará para futuras líneas de investigación 

profundizar cómo el periodismo logra armonizar la convergencia, entendiéndola como 

un proceso con diferentes áreas de influencia (Salaverría et al., 2010), con la divergencia 

tecnológica propia de los dispositivos móviles (Canavilhas, 2013). Potencialmente 

pensándolo como una interfaz, en el sentido ampliado que propone Scolari (Scolari, 

2019) de interfaz como “una red de actores humanos y tecnológicos que interactúan y 

mantienen diferentes tipos de relaciones entre sí”.  

                                                           
60 Estos números dependen de como administren los usuarios los datos generados por las aplicaciones. 
Por ejemplo, WhatsApp ocupará un mayor espacio si no se controlan los archivos (fotos, videos, etc.) que 
se descarguen. 
61 En el sentido de la pirámide horizontal que se mostró en la sección 2.2. 
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