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Resumen: Se analizan las últimas tendencias del ciberperio-
dismo desde varios puntos de vista: la convergencia de medios 
–de redacciones, tecnológica, de contenidos y condiciones de 
trabajo–, la participación de los usuarios y los mitos en torno 
a este aspecto a veces contradichos por los datos empíricos, 
y finalmente se hace referencia a la polémica sobre el fin de 
la prensa y la influencia de internet en esa supuesta crisis. Se 
concluye con una reflexión sobre el cambio de los hábitos del 
consumo de información y la importancia de los nuevos dispo-
sitivos en todo ello.

Palabras clave: Periodismo, Internet, Ciberperiodismo, Con-
vergencia, Tendencias.

Title: Trends in internet media

Abstract: The latest trends on online journalism are analysed in this text, from several points of view: media convergence 
–newsrooms, technology, contents and labour conditions–, users’ participation and related myths, sometimes in contra-
diction with empirical evidence, and finally an analysis of the discussion about the supposed end of print media and the 
influence of the net in that crisis. We end up with some thoughts about the changing information consumption habits and 
patterns, and the importance of the new devices in it all.

Keywords: Journalism, Internet, Online journalism, Convergence, Trends.
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Medios de comunicación en internet: algunas tendencias

Por Javier Díaz-Noci

Observatorio

Introducción

A MEDIADOS DE LA DÉCADA DE 1990 los 
primeros medios de comunicación mal que bien se 
pusieron en la world wide web. Se trataba de un 
sistema de hipertexto global más modesto que el de 
formulaciones teóricas anteriores (como el proyecto 
Xanadu de Ted Nelson), que consiguió convertirse 
en poco tiempo en paradigma de internet –junto con 
el correo electrónico, son los dos protocolos más ex-
tendidos entre los internautas–. 

Y todo ello hasta el punto de popularizar en apenas 
una década el acceso al ciberespacio, y revolucionar a 
pasos no siempre tan rápidos como se anunciaba pero 
sí seguros e irreversibles, la edición, lectura y recupe-
ración de información. 

Los medios de comunicación y especialmente los 
diarios dieron a partir de mitad de esa década el salto 
a la Web y, aunque en muchas ocasiones han mostra-
do tendencias y estrategias dependientes de variables 
económicas y empresariales, también han innovado 

considerablemente el lenguaje de actualidad –y el de la 
ficción, pues no hemos de olvidar que una parte al me-
nos tan importante si no más del negocio de los medios 
es el entretenimiento–. 

Esta revolución es comparable a la que hace cinco 
siglos produjo en el mundo occidental la imprenta, y 
es imparable, si bien no ha hecho más que comenzar. 
Voces tan autorizadas como el informe The state of the 
news media del Project for excellence in journalism de 
la Universidad de Columbia (Nueva York, EUA) ase-
guran que el periodismo se encuentra en medio de una 
época de transformación tan trascendental como la in-
vención del telégrafo o la televisión (Dahlgren, 2010, 
p. 25). 

Revolución y crisis, no sólo económica y espere-
mos que coyuntural sino, en el caso de la industria pe-
riodística, más profunda. Al cierre de cabeceras –como 
dice Javier Guallar, probablemente 2009 haya sido en 
ese aspecto el peor año para la prensa– se le une “un 
progresivo cambio cultural –hasta ahora lento pero que 
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redes descentralizadas, una abundancia de tecnología y 
aplicaciones, el acercamiento de los procesos de crea-
ción y producción, la posibilidad de que los usuarios se 
conviertan en productores, y la aceleración del tiempo 
y los límites temporales.

Desde un punta de vista organizativo se detecta una 
tendencia en los medios hacia la producción integrada, 
los profesionales multitarea, la distribución multipla-
taforma y la audiencia activa. En un primer momento 
es probablemente la distribución para diversas platafor-
mas la que obtiene más éxito. De hecho, a la distribu-
ción en papel –y en formato audiovisual cuando se trata 
de medios matrices de este tipo–, se añaden la edición 
web, para PDAs, teléfonos móviles e iPhones, y ahora 
ediciones para Kindle u otros formatos de libro electró-
nico (si bien tímidamente) y para iPad, a partir de su 
comercialización en 2010.

parece acelerarse– de enorme calado” (Guallar, 2010, 
p. 165).

Internet se ha extendido, al menos en el mundo 
occidental (y hasta ahora rico) entre amplias capas de 
la población. Cada vez más personas, también en los 
países en vías de desarrollo –y en aquellos que parecen 
ver el final de las dictaduras comunistas, como Cuba y 
China–, en los cuales una gran clase media constituye 
la base de la democracia pero también del consumo, 
acceden a la Red mediante multitud de dispositivos. El 
ordenador de sobremesa no es el único ni el más exten-
dido: los portátiles de diversos tamaños y capacidad y 
la amplia gama de teléfonos móviles de los cuales los 
smartphones son los más notables, están tomando el 
relevo. No olvidemos a la televisión como gran pantalla 
centralizada de información y ocio en el hogar, ya no 
una caja tonta sino una central multimedia. 

Todo ello está provocando desde aproximadamente 
1995 una profunda transformación del periodismo y en 
general de la forma en que los humanos nos comuni-
camos e intercambiamos información. Incluso los que 
vaticinan la muerte del periodismo (tal como lo cono-
cíamos hasta ahora, al menos) están de acuerdo.

Convergencia

Uno de esos cambios es la convergencia de empre-
sas, medios, tecnologías y lenguajes. “Convergencia” 
es un término muy de moda desde que en la década 
de 1980 Ithiel De-Sola-Pool lo aplicó al mundo de la 
comunicación, si bien no siempre se define de forma 
unívoca. Para Henry Jenkins, es el espacio “donde los 
antiguos y los nuevos medios chocan, donde las bases y 
los medios corporativos se entrecruzan, donde el poder 
de los productores de medios y el poder de los consu-
midores de medios interactúan de manera impredeci-
ble” (Jenkins, 2006). 

Para nosotros, que usamos la definición propuesta 
por Ramón Salaverría, Pere Masip y José-Alberto 
García-Avilés en Convergencia digital. Reconfigura-
ción de los medios de comunicación en España, se trata 
de “un proceso multidimensional que, facilitado por la 
implantación generalizada de las tecnologías digitales 
de telecomunicación, afecta al ámbito tecnológico, em-
presarial, profesional y editorial de los medios de comu-
nicación, propiciando una integración de herramientas, 
espacios, métodos de trabajo y lenguajes anteriormente 
disgregados, de forma que los periodistas elaboran con-
tenidos que se distribuyen desde múltiples plataformas, 
mediante los lenguajes propios de cada una” (Salave-
rría; García-Avilés; Masip, 2010, p. 48).

La convergencia ha afectado a diversos aspectos de 
la comunicación. Desde una perspectiva técnica supone 
una mayor portabilidad de los datos, la existencia de 

“La convergencia propicia la integración 
de herramientas, espacios, métodos 
de trabajo y lenguajes anteriormente 

disgregados”

En teoría las empresas mejor preparadas serían 
aquellas que ya tienen redacciones integradas y perso-
nal polivalente, empresas que funcionan como grupos 
y además funcionan con la lógica 7 x 24 (siete días a 
la semana durante 24 horas), cuyos profundos cam-
bios han sido estudiados por Rosenberg y Feldman, 
(2008), entre otros. Por el contrario, la realidad, al me-
nos entre nosotros, no es tan idílica. A partir del estudio 
llevado a cabo por un grupo de 25 investigadores1, al 
menos en España podemos afirmar que la mayoría de 
las empresas se encontraban en procesos en fase inicial 
o intermedia, en los que predominan las redacciones 
que se encuentran en un mismo espacio, que comparten 
algún tipo de contenidos y muestran una mínima coor-
dinación organizativa común. Son también abundantes 
las redacciones separadas que comparten contenidos 
pero que funcionan mediante estructuras organizativas 
separadas.

A la vez no podemos olvidar, aunque aquí no 
queden sino apuntados, otros efectos colaterales. La 
compensación es uno de ellos. Una mayor integración 
organizativa facilita y posibilita la existencia de condi-
ciones de trabajo comunes. Sin embargo la mayoría de 
los grupos mediáticos españoles disponen de empresas 
diferentes para cada medio y de convenios específicos 
para cada uno de ellos. Por regla general la peor situa-
ción en cuanto a condiciones de trabajo la sufren los 
redactores de los cibermedios, que ganan menos dinero 
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Sin embargo la realidad muestra un panorama bas-
tante menos alentador. Es cierto que la web 2.0 teóri-
camente concede un nuevo protagonismo a la conver-
sación social. Pero es más cuestionable por ejemplo 
que el estado actual de los comentarios de los medios 
digitales, especialmente el de aquellas cabeceras que 
por provenir de diarios impresos de prestigio serían de 
referencia, nos dibuje una mayor calidad del debate. La 
calidad de los argumentos y de las deliberaciones es 
importante; que se haya aprovechado o no el potencial 
de los nuevos medios es algo que discuten obras recien-
tes (Jones, 2009; Dahlgren, 2009). Desde un punto de 
vista económico, en esta denominada “economía de la 
atención” los medios digitales, sobre todo los diarios, 
ofrecen como valor añadido mecanismos de participa-
ción (y de fidelización). 

A la vez las audiencias son cada vez más fragmen-
tadas y huidizas, buscan estímulos inmediatos y satis-
facciones igualmente celéricas, como ha puesto de ma-
nifiesto Sonia Livingston (1999).

El anunciado fin de la prensa

Curiosamente ha sido Murdoch, que ha comprado 
The Wall Street journal y lo ha convertido en un diario 
de información general –ya no sólo económica– con el 
propósito declarado de competir con el New York times, 
quien ha anunciado su intención de extender el mode-
lo de pago a toda la prensa digital. En julio de 2010 
Rupert Murdoch avanza su estrategia de volver a un 
modelo de pago por suscripción con Times online. El 
argumento: el lector de calidad estará dispuesto a pa-
gar por la información de calidad. No olvidemos que el 
opuesto al serio y adusto Times, el popular tabloid The 
sun, también es de Rupert Murdoch. 

Otros indicios apuntan en dirección contraria. El 
11 de septiembre de 2009 Elpaís.com pregunta a sus 
lectores/internautas si estarían dispuestos a pagar por 

y tienen peores horarios y turnos de 
trabajo que los colegas de prensa 
impresa. 

Se cumple así la predicción que 
en 2005 hacía Steve Klinenberg, 
para quien la combinación de posi-
bilidades tecnológicas y las presio-
nes económicas para llevar a cabo 
procesos de convergencia en los 
medios lleva aparejada un empeo-
ramiento de las condiciones labo-
rales de los trabajadores, al menos 
en cuanto a tiempo, porque era una 
queja generalizada la dificultad cre-
ciente para preparar y escribir bue-
nos reportajes (Klinenberg, 2005, 
p. 62). Se trata de un reto también 
puesto de manifiesto por Gracia Lawson-Borders 
(2006, p. 16), otro de los nombres de referencia en el 
estudio de la convergencia mediática.

Participación del usuario

Otros fenómenos son también manifiestos, aunque 
deben ser contemplados en su verdadera dimensión, sin 
caer en el determinismo o en el optimismo no justifi-
cado. Uno de ellos es la incorporación de los usuarios 
como autores: el periodismo participativo, en sus dife-
rentes grados de elaboración. Hasta Rupert Murdoch 
(en su discurso a la American Association of Newspa-
pers Editors en abril de 2005) vio la importancia del 
papel del usuario: “Lo que está sucediendo es una revo-
lución en la manera cómo los jóvenes acceden a sus no-
ticias. La próxima generación tiene diferentes expecta-
tivas sobre el tipo de noticias que recibirán, incluyendo 
dónde, cuándo, cómo y de quién las van a obtener”. La 
sentencia de Murdoch es que “los diarios sólo pueden 
sobrevivir con estrategias multimedia”.

Acceso de pago a The Times, http://www.timesplus.co.uk

“Hay que destacar la incorporación 
de los usuarios como autores: 

el periodismo participativo”

Por lo que se refiere a la dimensión participativa de 
los usuarios y a su potencial democrático todo parece 
indicar, como decía el empresario Martín Varsavsky 
en una entrevista a la edición española de la revista Es-
quire en mayo de 2009, que “el que escribe en internet 
cuida lo que publica porque sabe que la respuesta va a 
ser inmediata. Los comentarios de los lectores obligan 
al periodista a ser mejor, a ser más veraz y los medios 
online están más cerca de llegar a la objetividad de los 
de papel”. 
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“contenidos de calidad”. El 14 de 
septiembre de 2009 la encuesta 
indica que sólo el 12% de quienes 
han respondido estarían dispuestos 
a rascarse el bolsillo por esos con-
tenidos. El 86% responde con un 
rotundo “no” a la pregunta.

La industria periodística se ha 
dedicado durante 2009 y 2010 a de-
batir si estamos ante el fin del perio-
dismo, o tan sólo ante el fin de los 
diarios tal y como hasta ahora los 
conocíamos. Según un estudio de 
Martin Langeveld para el Nieman 
Journalism Lab, recogido por An-
thony Smith, “los lectores pasan 
cuatro veces más tiempo leyendo 
las copias impresas que las versiones electrónicas”, y 
de hecho “los periódicos impresos captan a una audien-
cia seis veces mayor que la de la versión electrónica” 
(Smith, 2010, p. 14). Estos datos desmentirían la visión 
apocalíptica que los propios diarios dan de la supuesta 
crisis provocada por los medios digitales.

Y es que los grandes diarios no siempre han acer-
tado a formar comunidades –de lectores y de anuncian-
tes– en internet, cosa que sí consiguieron en el siglo 
XX con el soporte impreso. 

La formación y cohesión de comunidades de inte-
reses han sido desarrolladas más bien por iniciativas 
como MediaChannel, One world o Corporate watch, y 
pequeños diarios, como el estadounidense Bakersfield.
com, como en su día lo hizo Nando.net. Junto con los 
grandes nombres procedentes del periodismo pre-inter-
net, se han llevado a cabo otras formas de comunica-
ción, desde aquellas que imitan a la prensa –y a la más 
ideologizada y de derechas, como Politico.com o el 
Huffington Post– hasta las que confían, como el medio 
español La información.com, en 
una mezcla de informaciones pro-
pias redactadas por sus periodistas 
e informaciones ajenas ofrecidas al 
modo de los agregadores y jerarqui-
zadas según algoritmos complejos.

Otras iniciativas combinan el 
periodismo ciudadano y el profesio-
nal, como OhMyNews o el francés 
Rue89, que se deciden por medios 
nativos digitales, como el catalán 
Vilaweb.cat o el checo NaseAdreza.
cz, y tampoco conviene perder de 
vista la decisión de Guardian unli-
mited de confiar las noticias galesas 
a bloggers locales. Conviven junto 
a medios generalistas, medios espe-

cializados de referencia –y edición exclusivamente di-
gital– como Technorati o Gizmodo, iniciativas indepen-
dientes para financiar grandes reportajes con los temas 
que interesan a los ciudadanos, como el Independent 
media center, PrePublica, Chicago news cooperative 
o NewAssignment.net (“An experiment on open-sour-
ced reporting”), informaciones alternativas como la de 
Canalsolidario.org o Periodismo humano, o creadas 
por redactores del mundo impreso en tiempos de crisis, 
como el español Cuarto poder. 

MediaChannel, http://mediachannel.org

Politico.com, http://www.politico.com

“Las tabletas permiten acceder a la 
información en cualquier momento 
y lugar con una buena definición”

Sin olvidar un ejemplo acerca de cómo el compro-
miso de una periodista, Judith Torrea, ofrece al mundo 
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la mejor información posible sobre una zona y un tema 
de alto riesgo: el narcotráfico en la mexicana Ciudad 
Juárez, y lo hace empleando una plataforma de blog 
pública: Ciudad Juárez en la sombra del narcotráfico.

http://juarezenlasombra.blogspot.com/

También hay organizaciones universitarias que ve-
lan por la exactitud de los hechos que expresan los polí-
ticos estadounidenses en los medios (FactCheck.org) o 
iniciativas que desmienten informaciones inexactas en 
internet, como Snopes.com (Meyer, 2010, p. 44).

A pesar de estas evidencias, la opinión difundida 
por los propios medios se debate entre la reivindica-
ción de los valores del periodismo –si bien es curioso 
que quien los reclame sean empresarios como Rupert 
Murdoch, conocido por sus prácticas monopolísticas– 
y su contribución a la democracia y la búsqueda de ta-
blas de salvación. O más bien de tabletas.

¿Cambio en el acceso y consumo 
de información?

Las tabletas planas, cuya idea y prototipos ya exis-
tían desde los años 90, se han hecho realidad (o sea, se 
han comercializado) en 2010. 

El iPad de Apple se ha situado en el mercado de 
manera decidida, aunque otras similares se van anun-
ciando en una competencia, similar a la de los clóni-
cos del pc de IBM en 1980-1990, que se adivina re-
ñida. Las tabletas permiten acceder a la información 
en cualquier momento y lugar, con una buena defini-
ción, la posibilidad de llevar cargada una biblioteca de 
medios (música, fotos, vídeos, información) y sobre 
todo disponer de multitud de aplicaciones baratas que 
hacen de todo. Y por supuesto con conexión wi-fi, un 

recurso que está empezando a ser 
ubicuo y gratuito. 

Podríamos estar cerca de un 
nuevo salto cualitativo en la manera 
en que nos relacionamos con la in-
formación digital. Basta fijarse por 
ejemplo en el consumo de música, 
que en gran medida ha abandonado 
la dependencia del soporte físico 
(empresas como Spotify se han dado 
cuenta: la gente no quiere tener mu-
chos CD, quiere tener acceso a mu-
chas canciones), o en el consumo 
de series de televisión: buena parte 
se visualiza no de forma síncrona a 
su emisión sino mediante los archi-
vos disponibles en internet. 

La cultura de la propiedad –y 
de la necesidad de que la informa-

ción llegue en un soporte físico– ha dado paso a la cul-
tura del acceso. A este mercado se orientan las nuevas 
tabletas tipo iPad. Y si bien es el consumo de ficción 
televisiva el que crece y lleva camino entre las nuevas 
generaciones de convertirse en una forma de recepción 
individual2 como hoy es la del libro o los periódicos, 
han sido empresas como New York times o revistas 
como Wired las que han visto en este nuevo aparato la 
salvación para sus productos.

Ciudad Juárez en la sombra del narcotráfico, http://juarezenlasombra.blogspot.com/

“La cultura de la propiedad ha dado 
paso a la cultura del acceso”

Los directivos de Wired, revista de tendencias del 
mundo digital publicada por Condé-Nast, cuya versión 
impresa ha pasado por serias dificultades en diversos 
momentos de su existencia, asegura que el producto 
en el que confían no es su versión web –que sí les re-
porta dividendos–, sino que lo que siempre han que-
rido hacer es una revista impresa en formato digital. 
Así que han lanzado una app para iPad. Utilizando el 
programa Adobe Air –curiosamente, parece que es el 
software más extendido en estos primeros momentos 
para producir revistas para iPad, cuando Apple y Adobe 
mantienen una guerra abierta a causa del Flash– Wired 
ha sido una de las primeras publicaciones en apostar 
por una edición para la tableta. Se trata de una revista 
impresa en formato digital con realidades aumentadas, 
básicamente. 

Como ya ha demostrado Pere Masip (2010), aun-
que se emplea cada vez más contenido multimedia, por 
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ejemplo en forma de vídeo, de momento hay “algunas 
certezas y muchas dudas”. Según el estudio de Masip, 
el lenguaje de los vídeos informativos está más cerca 
en los cibermedios del entretenimiento que de la in-
formación. Piezas muy cortas, de 40 segundos, con un 
lenguaje sencillo y dinámico. 

foto de una noticia sea, a la orden 
de un clic, un vídeo. Multimedia e 
interactivo, así se definía en 1995-
1996 el entonces llamado periodis-
mo electrónico. Y exactamente así 
se define el futuro de estas nuevas 
tabletas. No porque sea una realidad 
sino porque, quince años después, 
ése es precisamente el gran reto: el 
desarrollo de la hipertextualidad, 
la multimedialidad –no meramente 
yuxtapuesta, sino integrada– y la 
interactividad. 

Hoy empresas como la de Time 
sports illustrated siguen imaginan-
do y elucubrando; ahí están el Man-

hattan project, Tablet magazine. Ni siquiera el New 
York times descarta, quizá allá por 2015, convertirse 
en un medio exclusivamente digital, como ya ha hecho 
(por razones económicas, todo hay que decirlo) el que 
fue el primer diario brasileño en ofrecer una edición 
digital, el Jornal do Brasil, en agosto de 2010.

Versión de Wired para iPad, http://www.wired.com/magazine/ipad

“El gran reto es la integración de la 
hipertextualidad y la multimedialidad, 

y la interactividad”

No queda claro en cambio hasta qué punto estas 
ediciones para tableta ofrecerán voz a los lectores en 
la misma medida que las ediciones web, o bien los lec-
tores tendrán un producto más volcado al multimedia, 
pero muy basado en el diseño impreso. Es posible que 
estemos asistiendo a una especialización de las edicio-
nes: la de la Web sería la más popular, mientras que los 
servicios premium se encontrarían en las ediciones para 
tableta. Hay algunas iniciativas en forma de aplicacio-
nes para iPad o iPhone que nos dan idea de esta ten-
dencia a mimetizar el diseño gráfico, una de las grandes 
carencias de la world wide web. Flipboard permite al 
usuario confeccionarse una revista a medida con no-
ticias extraídas de las redes sociales. En esa edición 
personalizada en la línea de lo estudiado por Knobel 
y Lankshear (2010), lo que ellos llaman DIY (do it 
yourself), sólo se ofrece el inicio de la noticia y la in-
formación depende de un hipervínculo que enlaza con 
la fuente original, lo que salvaguarda los derechos de 
autor. La flexibilidad de edición y el apoyo en las redes 
sociales, características de la web 2.0, podrían apuntar 
una tendencia de futuro.

Algunas de las fantasías que Roger Fidler predica-
ba en 1994 se han hecho realidad: por ejemplo, que la 

“Las tabletas no salvarán el periodismo 
(impreso), pero potenciarán 

el audiovisual”

Podríamos estar frente a un producto claramente 
sustitutivo, al contrario que la Web (aunque el discurso 
de la década de 1990 y buena parte de la primera del 
2000 ha sido por parte de los editores de prensa plan-
tear si la Web mataría la imprenta). Pablo Boczkowski 
(2009) afirma que el aumento de la transparencia y del 
número de canales trae como consecuencia una inten-
sificación del mimetismo, es decir, lo que tenemos es 
más lugares donde elegir contenidos, y ahora incluso 
diseño, similares. 

Lo cierto es que si se extiende el uso de las tabletas 
hasta convertirse en ubicuas, y el acceso a internet se 
considera un derecho de todo ciudadano como ya suce-
de en Finlandia, las empresas se ahorrarían los gastos 
en impresión y distribución física de ejemplares, para-
digma de la edición impresa. 

Estas pantallas podrían estar también cambiando 
la forma de consumo del audiovisual que hasta ahora 
predominaba: la comunitaria –el cine– o familiar –la te-
levisión– para dar paso a un acceso similar al del libro: 
individual y en silencio. La televisión no está interesada 
en un dispositivo que imita el papel, sino en una pantalla 
portátil que permita reproducir sus contenidos, por lo 
que es muy posible que los dispositivos e-paper tengan 
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una vida efímera o se conviertan en un mero instrumen-
to auxiliar siempre que su precio sea muy barato. 

Muy probablemente, como dice un artículo de Jack 
Shaffer (2009), las tabletas no salvarán el periodismo 
(impreso). Potenciarán en cambio el audiovisual, cuyo 
lenguaje estaría en situación ventajosa frente a la mera 
palabra.

Notas
1. Resultado del proyecto coordinado de I+D Convergencia digital en los 
medios de comunicación, referencias SEJ2006-14828-C06-01, -02, -03 y 
-04, financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovación de España. Se de-
tiene al inicio de la crisis económica, lo cual es otro factor a tener en cuenta, 
porque detiene, cuestiona o congela muchos procesos de convergencia.

2. Sólo a manera de ejemplo, en el curso 2010-2011 se prevé que el 80% 
de los colegios públicos de Barcelona dispondrá de forma exclusiva de li-
bros de texto digitales, y no impresos en papel. Esta generación, por tanto, 
podría no ser educada ni estar familiarizada en absoluto con el consumo de 
literatura impresa.
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Resumen: Se realiza una revisión del estado del arte 
de la investigación internacional en ciberperiodismo. El 
estudio se centra en el análisis de las principales aproxima-
ciones producidas en cuatro de las áreas más significativas 
de la disciplina. Tres de ellas constituyen las principales 
características que definen el discurso digital: la hipertex-
tualidad, la interactividad y la multimedialidad; mientras 
que la última se centra en la convergencia periodística, uno 
de los campos más prolíficos en los últimos años. La revi-
sión de la literatura permite observar la evolución en los 
enfoques utilizados en las investigaciones a lo largo de los 
últimos 20 años, así como la incorporación de nuevas me-
todologías.
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Introducción

El periodismo en internet tiene poco más de 15 
años. A pesar de su juventud en él se depositaron y to-
davía se depositan parte de las esperanzas del futuro del 
periodismo. Múltiples autores vaticinaban que internet 
revolucionaria el periodismo (Dahlgren, 1996; Deuze, 
1999; Heinonen, 1999; Pavlik, 2001) de la mano de 
las oportunidades que ofrece el hipertexto, la interac-
tividad, el multimedia, la personalización o la actua-
lización constante –algunas de las características del 
nuevo periodismo en la Red–. David Domingo (2006) 
catalogó esas primeras aportaciones teóricas a la inves-
tigación del ciberperiodismo como utópicas y basadas 
en expresiones de deseo. 

Esa primera oleada de trabajos dio paso a princi-
pios del nuevo milenio a aproximaciones empíricas 
que testimoniaron que el periodismo en la Red no lo-
graba satisfacer las expectativas anunciadas. Mediante 
el uso de técnicas de análisis de contenido (Dibean; 
Garrison, 2001; Singer, 2001; Paulussen, 2004; Sa-
laverría, 2005a) o encuestas y/o entrevistas a los perio-
distas (Singer, 1997; Deuze; Dimoudi, 2002; Quandt 
et al., 2003; O’Sullivan, 2005), un amplio abanico de 
autores constataban que los medios no aprovechaban 
todas las posibilidades que internet ofrecía. 

Hay un tercer núcleo de trabajos que desde aproxi-
maciones constructivistas y el empleo de técnicas et-
nográficas han contribuido a un mejor conocimiento 
de los factores que inciden en la adopción y el uso de 
internet en los medios de comunicación (Boczkowski, 
2002; Singer, 2004).

El presente artículo pretende mostrar las principa-
les aportaciones al estudio del ciberperiodismo. Para 
ello centra su interés en cuatro aspectos específicos de 
la disciplina: la hipertextualidad, la interactividad (en 
particular, la participación), la multimedialidad y la 
convergencia. 

Todos ellos ejemplifican en buena medida la evo-
lución de la investigación en periodismo digital. Los 

tres primeros se refieren a algunos de los rasgos distin-
tivos del periodismo digital, sobre los cuales se asienta 
la disciplina y las esperanzas de un mejor periodismo. 
La convergencia mediática centra buena parte de las in-
vestigaciones más recientes, que enlazan con la tercera 
oleada esbozada anteriormente.

Hipertextualidad

Una de las características primordiales de la narra-
ción ciberperiodística es el hipertexto –del que se deri-
va al menos en parte la interactividad–. 

Aunque el concepto de hipertexto data de los años 
60, su análisis como área de conocimiento científico 
hay que situarlo en la década de 1980. El paso al estudio 
sobre el hipertexto y la información periodística se pro-
duce al filo del cambio de siglo. Esas primeras aproxi-
maciones al hipertexto informativo se plantearon con 
frecuencia como un repertorio de consejos (McAdams; 
Berger, 2001), e intentaban explicar las características 
de la información periodística en internet. La revista 
francesa Communication et langages publica en 2001 
dos artículos firmados por Valérie Jeanne-Perrier y 
Dominique Cotte respectivamente, que describen in-
ternet desde el punto de vista del periodismo e iden-
tifican las características del texto en la Red. También 
relevante es la aportación de Herre Van-Oostendorp y 
Christof Van-Niemwegen (1998), sobre la legibilidad 
y disposición de los bloques de texto y de los nodos.

Paralelamente surge un conjunto de artículos que 
podríamos denominar de transición, que centran su 
atención en los aspectos específicos de la noticia hi-
pertextual (Deuze, 1998; 2001). El profesor holandés 
anuncia una nueva generación de medios que aportan 
valor añadido a los impresos, aunque no describe cómo 
lo conseguirán. En el mismo sentido pero de forma 
más explícita se manifiesta Daniel Cunliffe (2000), 
que aboga por la personalización y el uso del hipertex-
to para imponer nuevas estructuras narrativas. Bruno 
Giussani (1997) aprecia contradicciones entre los re-
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sultados de la investigación empírica –aún escasa– y 
las expectativas a las que invita la teoría sobre las es-
tructuras cognitivas. Concluye defendiendo la necesi-
dad de adaptar las formas tradicionales de presentación 
narrativa aumentando el abanico de itinerarios que res-
pondan a los modos en que el lector otorga sentido a la 
información.

En los últimos años han proliferado las investiga-
ciones centradas en los modos de lectura y recepción. 
Destacan las aportaciones de Díaz-Noci (2009) y Wil-
son, Hamzah y Khattab (2003) así como las que ana-
lizan las posibilidades que el ciberperiodismo ofrece al 
aprendizaje (Lowrey; Kim, 2009), o los modelos de 
evaluación desde el punto de vista de la documentación 
(Hu; Wang; Zhou, 2009).

La determinación de las estructuras hipertextuales, 
sus enlaces y sus potencialidades es un área de interés 
bastante extendida (Mielniczuk; Palacios, 2001; Sala-
verría et al., 2004; Larrondo, 2005; Canella; Albare-
llo; Tsuji, 2004), aunque con frecuencia se han visto 
contradichas con análisis de contenido que relativizan 
las esperanzas depositadas en las posibilidades del hi-
pertexto (Salaverría, 2005b; Boczkowski; De-Santos, 
2007; Domingo, 2008; Quantd, 2008).

“La determinación de las estructuras 
hipertextuales, sus enlaces y sus 

potencialidades, es un área de interés 
bastante extendida”

Las propuestas en torno a cómo deben ser las no-
ticias en internet parten de estudios de recepción. Dos 
autores deben ser mencionados especialmente: el no-
ruego Martin Engebretsen (1997; 2006) y el portu-
gués João Canavilhas (2006).

Hay que citar también algunas críticas a la investi-
gación sobre hipertexto. Bettetini, Gasparini y Vitta-
dini (1999) ponen de manifiesto las limitaciones de lo 
que denominan la “escuela estadounidense” encabeza-
da por George Landow, que parte de la teoría literaria 
y la psicología cognitivista, y a la que Carlos Scola-
ri (2004) tilda de “deconstruccionista”. Frente a ello, 
proclaman la primacía de la “escuela franco-italiana”, 
que prefiere analizar el fenómeno hipertextual desde la 
semiótica. Otras críticas son aún más radicales: Jean 
Davallon e Yves Jeanneret (2004) consideran que ni 
siquiera es correcto estudiar el hipertexto como una 
combinación de nodos y enlaces.

Son varios los autores que han subrayado que la 
world wide web emplea una concepción del hipertex-

to limitada. Wendy Hall (2000) prefiere recordar que 
la técnica hace posible la generación dinámica de hi-
pervínculos (lo que hacen los buscadores y, en general, 
cualquier arquitectura de la información en bases de 
datos): la vinculación asociativa, que no llegará a mate-
rializarse hasta que no se haga realidad la llamada web 
semántica.

Como recuerda Marcos Palacios (2005), Natura 
non facit saltum, y por tanto, el paso del periodismo 
impreso al hipertextual ha potenciado lo que ya había 
de multilineal y de lectura transversal en los medios 
que conocíamos, en vez de acogerse a todas las posibi-
lidades del hipertexto (Nolan, 2003).

Interactividad

Es una de las palabras clave del periodismo en in-
ternet. Algunos autores le adjudican un rol central en 
los medios digitales (Dibean; Garrison, 2001; Outing, 
2002). Alejandro Rost (2006) recuerda que el problema 
de la interactividad es que se ha convertido en un como-
dín útil para definir diversos conceptos e identifica tres 
modelos: la selectiva, que permite que el usuario interac-
cione con los contenidos (Kenney; Gorelik; Mwangi, 
2000; Pavlik, 2001) y que se imbrica directamente con 
el hipertexto; la comunicativa o participativa, que posi-
bilita la interacción entre individuos (Dahlgren, 1996; 
Deuze, 1999; Hall, 2001; Kawamoto, 2003); y la pro-
ductiva, en la que el lector puede aportar contenidos pro-
pios (Deuze, 1999; Bardoel, 1996).

La puesta en marcha de espacios de participación 
marca la última gran tendencia en la evolución del pe-
riodismo digital. Se trata de un fenómeno asociado a 
las innovaciones tecnológicas y de usos sociales de la 
Red (Bruns, 2005), pero también a la tradición del pe-
riodismo cívico (Paulussen et al., 2007). Autores como 
Gillmor (2004) atribuyen al denominado periodismo 
participativo una oportunidad para reinventar el oficio, 
haciéndolo más transparente para superar la crisis de 
credibilidad de la profesión. La investigación empírica 
sugiere que las redacciones periodísticas han desarro-
llado los espacios de participación principalmente im-
pulsados por intereses económicos (fidelizar a la au-
diencia, aumentar el tránsito) e intentando minimizar su 
incidencia en los procesos de producción informativa 
(Hermida; Thurman, 2008; Vujnovic et al., 2010).

Los blogs supusieron la primera plasmación re-
levante de las utópicas propuestas de los años 1990, 
que prometían que la interactividad revolucionaría el 
periodismo (Paulussen et al., 2007). Algunos autores 
(Bruns, 2005) han teorizado sobre un cambio de pa-
radigma, del gatekeeper del poderoso periodista tradi-
cional al gatewatching colectivo, donde la abundancia 
de información y el espacio ilimitado de internet hacen 
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que lo más razonable sea apuntar dónde hay reflexiones 
y datos de interés, algo que los bloggers hacen conti-
nuamente.

“Los blogs han multiplicado las voces 
que conforman la actualidad periodística 

pero no han cambiado la esencia 
de la práctica profesional”

Sin duda los blogs han multiplicado las voces que 
conforman la actualidad periodística, cubriendo es-
pacios descuidados por los grandes medios (Lowrey, 
2006; Domingo; Heinonen, 2008), pero no han cam-
biado la esencia de la práctica profesional. Los blog-
gers que no son periodistas se resisten a definirse a sí 
mismos como agentes de cambio o como competencia 
hacia los periodistas (Matheson, 2004). Cuando bus-
can consolidarse como autores de referencia, reprodu-
cen rutinas propias de la profesión, en lugar de crear 
nuevas (Lowrey; Latta, 2008). Los periodistas con 
blog tienden a reproducir las rutinas y valores tradicio-
nales del periodismo (Singer, 2005; Robinson, 2006).

Tras años de trabajos en los que se describían las 
formas de participación y las oportunidades que ofre-
cían, las investigaciones más recientes han prestado 
mayor atención a las actitudes de los periodistas pro-
fesionales ante la proliferación de espacios de partici-
pación. Los resultados son muy similares en diferentes 
países: Estados Unidos (Chung, 2007), Gran Bretaña 
(Hermida; Thurman, 2008; Williams et al., 2010), 
Holanda (Bakker; Pantti, 2009), Alemania (Neuber-
ger; Nuernbergk, 2010). Mediante entrevistas con 
responsables de las redacciones se constata que pesa 
mucho la voluntad de preservar el prestigio del medio: 
los periodistas se muestran preocupados para que las 

aportaciones de la audiencia cum-
plan con los estándares de calidad, 
lo que les lleva a implantar filtros de 
moderación que refuerzan el papel 
de gatekeeper del profesional. Las 
oportunidades para la participación 
suelen definir a la audiencia activa 
como fuente o público, mantenien-
do la selección informativa como 
espacio exclusivo de los profesio-
nales (Domingo et al., 2008). Sin-
ger y Ashman (2009) han centrado 
su interés en las implicaciones de la 
participación desde una perspectiva 
ética y Carlos Ruiz y colaborado-
res han investigado la calidad de los 

debates públicos en los comentarios a las noticias.

El fenómeno del periodismo ciudadano, cuando la 
audiencia produce noticias o material informativo de 
interés (vídeos, fotos), es el que ha sido menos estu-
diado de forma sistemática. Sabemos poco sobre las 
motivaciones de la audiencia para participar. Tenemos 
algunos datos sobre la importancia de las aportaciones 
ciudadanas en desastres naturales o situaciones polí-
ticas convulsas (Allan; Thorsen, 2009), pero sólo en 
Israel se han investigado las rutinas de trabajo de los 
periodistas ciudadanos (Reich, 2008). La dificultad de 
acceso a las fuentes oficiales es el principal problema 
de estas iniciativas, junto con la falta de conocimientos 
sobre redacción y la debilidad organizativa. Los ama-
teurs tienden a producir de forma irregular y muchos 
abandonan pronto. 

“El fenómeno del periodismo ciudadano, 
cuando la audiencia produce material 

informativo de interés, es el menos 
estudiado”

Multimedialidad

Es otra de las características que definen el ci-
berperiodismo; sin embargo es la que ha despertado 
un interés más limitado entre los investigadores. Ello 
puede ser debido a la escasa presencia de contenidos 
audiovisuales en los medios online, en los que todavía 
predominan los contenidos textuales (Van-der-Wurff; 
Lauf, 2006).

Como se verá en el epígrafe dedicado a la conver-
gencia, la literatura sobre el uso de contenidos audiovi-
suales se ha centrado fundamentalmente en el estudio 
de los contenidos multimedia como parte de un proceso 

Ejemplo de interactividad: iReport, de CNN, http://ireport.cnn.com/
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del ciberperiodismo. Todos comparten metodología: la 
etnografía. 

Cottle y Asthon (1999) abordaron el incipiente 
proceso de convergencia que vivió la BBC a finales 
del siglo pasado y marcaron una senda seguida por 
múltiples trabajos (Boczkowski, 2004; Dupagne; Ga-
rrison, 2006; Domingo, 2006; Williams; Franklin, 
2007). Pablo Boczkowski examinó la cultura de tres 
redacciones y sus dinámicas internas para determinar 
las circunstancias que conducen a la adopción de tec-
nologías multimedia e interactivas. Entre los más re-
cientes, mención específica merece el trabajo de Neil 
Thurman y Ben Lupton (2009), que observan que la 
incorporación de los contenidos multimedia y el vídeo 
storytelling obedece a una estrategia de respuesta a la 
crisis. Su trabajo revela la existencia de un elevado gra-
do de experimentación en los cibermedios analizados, 
aunque sin tener claro el camino a seguir, sin la certeza 
de saber qué funcionará y qué no lo hará. 

Todos ellos ponen sobre la mesa además las nuevas 
habilidades que se les exigen a los redactores, que no 
sólo elaboran las noticias escritas sino que cada vez con 
mayor frecuencia deben asumir también la producción 
de contenidos audiovisuales. Lo mismo ocurre con los 
fotógrafos, responsabilizados ahora no sólo de tomar 
instantáneas sino también de grabar en vídeo los even-
tos que tienen asignados.

Desde la perspectiva de la recepción existe cierta 
unanimidad en defender que la incorporación de los 
contenidos multimedia en la Web, en particular del 
vídeo, no puede regirse por la mera yuxtaposición de 
contenidos (Deuze, 2001; Salaverría, 2005c; Cana-
vilhas, 2007; Micó-Sanz; Masip, 2008). Sin embargo 
prácticamente no hay estudios que analicen el modo 
más atractivo, interesante y enriquecedor para la au-
diencia de llevar a cabo dicha integración. Algunas in-

de convergencia periodística. Mark 
Deuze (2004) equipara el periodis-
mo multimedia a la convergencia y 
lo desvincula del periodismo digi-
tal. En el mismo sentido se expresan 
Ruth De-Aquino et al. (2002) en 
su investigación sobre el panorama 
multimedia europeo. La narrativa 
digital utilizando múltiples medios 
es concebida como un elemento 
potencial pero no definitorio del pe-
riodismo online (Deuze, 2003). 

Una parte importante de las in-
vestigaciones se han centrado en 
analizar el uso y la adopción de la 
multimedialidad en los medios di-
gitales, habitualmente mediante téc-
nicas de análisis de contenido. La 
mayoría coincide en subrayar que el uso de contenidos 
audiovisuales en los medios digitales no es un fenómeno 
nuevo, sino que ha estado presente desde las primeras 
experiencias en la Red, aunque sin una apuesta decidida 
en cuanto a sus posibilidades narrativas (Neuberger et 
al., 1998; Schultz, 1999). Schroeder (2004), en un aná-
lisis específico sobre el uso de la infografía interactiva 
en periódicos de 15 países, destaca la escasa explotación 
de este tipo de recursos. España sería la excepción, con 
ejemplos singulares en El mundo o El país.

Ejemplo de multimedia: gráfico interactivo de El mundo
http://www.elmundo.es/elmundo/2010/graficos/ago/s3/mineros.html

“A partir de mediados de los años 2000 
se observa un incremento de la presencia 

de contenidos multimedia, en especial 
del vídeo”

A partir de mediados de los años 2000 se observa 
un incremento de la presencia de contenidos multime-
dia (Greer; Mensing, 2006), en especial del vídeo. Así 
se pasó de un 42% de cibermedios con vídeos en 2005 
(Huang, 2007) al 92% de 2007 (Bivings Group, 2007). 
John Russial (2009) matiza el optimismo de The Bi-
vings Group y sitúa en un 50% la cifra de medios que 
producen vídeos semanalmente, concretando que sólo 
los de mayor envergadura lo hacen cada día, y recor-
dando que a pesar de que la industria se dirige hacia 
el trabajo multiplataforma, los medios digitales no lo 
hacen de forma tan rápida como algunos decían.

Todas estas investigaciones comparten un común 
denominador: no analizan cuándo se producen, quié-
nes lo hacen, ni por qué. Este vacío lo intenta llenar un 
conjunto de investigadores que han realizado algunas 
de las aportaciones más destacadas en la investigación 
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vestigaciones indican que no existe evidencia de que 
la incorporación de contenidos multimedia mejore el 
proceso comunicativo (Hoogeveen, 1997). Y algunas 
aproximaciones experimentales (Sundar, 2000; Berry, 
1999) demuestran que la inclusión de información au-
diovisual no influye en la comprensión de las noticias e 
incluso puede llegar a ser contraproducente. 

João Canavilhas (2007), en su investigación so-
bre modelos periodísticos para internet, confirma que 
la incorporación de contenidos multimedia en una no-
ticia (formada por la combinación de texto e imágenes 
en movimiento) es percibida por los lectores como una 
innovación, y su consumo resulta más satisfactorio que 
el de las estrictamente textuales. Igualmente la noticia 
multimedia fue evaluada como más atractiva, interesan-
te, más enriquecedora y más simple. Sin embargo los 
participantes en su experimento no consideraban que 
la incorporación de un vídeo convirtiera la noticia en 
más adecuada que la misma en formato exclusivamente 
textual. Cavanilhas, como Sundar o Berry, tampoco 
encontró diferencias significativas entre condiciones en 
la percepción de la comprensión.

Convergencia

A medida que los cibermedios han consolidado su 
espacio en el seno de las empresas periodísticas, han 
comenzado también a coordinarse mejor con sus prede-
cesores clásicos. Estos fenómenos de adaptación mutua 
entre viejos y nuevos medios se detectan en múltiples 
esferas, especialmente en cuatro: las tecnologías utili-
zadas, la reconfiguración logística de las empresas, el 
perfil de los periodistas y los lenguajes informativos. 
En todos estos ámbitos se están produciendo fenóme-
nos análogos y simultáneos que se han identificado 
bajo una etiqueta común: convergencia.

“A medida que los cibermedios 
han consolidado su espacio, 

han comenzado a coordinarse mejor 
con sus predecesores clásicos”

La convergencia periodística –en sus vertientes tecno-
lógica, empresarial, profesional y de contenidos– acapara 
en los últimos años buena parte del interés de los inves-
tigadores sobre ciberperiodismo. A diferencia de lo que 
ocurría en los años 90, estas investigaciones han superado 
la fase de dar carta de naturaleza a una nueva modalidad 
del periodismo, y han comenzado a estudiar las incipien-
tes relaciones editoriales, logísticas y comerciales de los 
cibermedios con otras plataformas preexistentes.

Durante la primera década de 2000 se ha producido 
una avalancha de investigaciones académicas sobre el 
fenómeno de la convergencia. Las primeras reflexio-
nes fueron formuladas ya desde comienzos de los años 
1980 (De-Sola-Pool, 1983). En aquellas primeras apor-
taciones la convergencia se describía apenas en térmi-
nos tecnológicos: un solapamiento entre medios, pro-
piciado por la sustitución de la información en soporte 
papel por la naciente en digital.

A partir de la popularización de internet a media-
dos de los años 1990, las investigaciones comenzaron a 
centrarse no tanto en la convergencia de los productos 
informativos, como en la reconfiguración logística de 
las propias empresas. La multiplicación de procesos 
de integración de redacciones desencadenada en esos 
años trajo consigo un considerable número de estudios 
de caso que desde entonces han tratado de analizar las 
modalidades, procedimientos y consecuencias de estos 
fenómenos.

Desde la perspectiva académica, esto se ha traduci-
do en tres “escuelas” a la hora de estudiar los procesos 
de convergencia (Salaverría; García-Avilés; Masip, 
2010). Estas tres corrientes cronológicamente conse-
cutivas han definido respectivamente a la convergencia 
como: 1) un producto (De-Sola-Pool, 1983); 2) un sis-
tema (Jenkins, 2006); y 3) un proceso (Lawson-Bor-
ders, 2003; Dailey; Demo; Spillman, 2005).

Quienes han interpretado la convergencia mera-
mente como producto apenas se han fijado en su ver-
tiente instrumental. Para estos autores, marcados por 
cierto determinismo tecnológico, la convergencia con-
sistía en una confluencia de tecnologías que alumbraba 
nuevas formas sincréticas de información: los conteni-
dos multimedia. 

Esta visión tuvo su apogeo en los años 1980 y co-
mienzos de 1990 pero, desde finales de esa década, 
cobró fuerza una segunda corriente que ha tendido a 
definir la convergencia de manera sistémica. Los au-
tores que se alinean en esta modalidad subrayan que 
una correcta interpretación de la convergencia implica 
considerar, además de aspectos tecnológicos, otros que 
atañen a distintas esferas (audiencias, profesionales, 

Ejemplo de convergencia en una redacción: Daily telegraph
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empresas, contenidos, etc.), si bien no existe consenso 
sobre cuáles hayan de ser esas esferas. 

Por último, sin renegar de esta visión sistémica cier-
tas investigaciones recientes han puesto el acento sobre 
el carácter gradual que reviste la convergencia en los 
medios de comunicación. Dicho brevemente, han re-
cordado que en el fondo toda convergencia periodística 
es un proceso. Por consiguiente estos estudios se han 
centrado en analizar los pasos que se producen en el 
marco de las empresas periodísticas en el camino hacia 
la convergencia, singularmente mediante los procesos 
de integración de redacciones (Erdal, 2007; Salave-
rría; Negredo, 2008; García-Avilés et al., 2009).

“Los cibermedios han dejado de ser 
un fenómeno marginal en las empresas 

de comunicación y son ya parte esencial 
del engranaje mediático”

En el marco de esta corriente, en los últimos años 
se han publicado numerosos estudios de casos de con-
vergencia a escala internacional. España no ha sido una 
excepción y también aquí han aparecido publicaciones 
de este tipo (Moreno, 2009) y se han llevado a cabo 
proyectos de investigación al respecto (López-García; 
Pereira-Fariña, 2010). 

Estos trabajos han puesto de relieve que, finalizada 
la primera década del siglo XXI, los cibermedios han 
dejado definitivamente de ser un fenómeno marginal en 
las empresas de comunicación y forman ya parte esen-
cial del engranaje mediático.
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1. Presentación

El 1 de abril de 1995 el periódico Avui ponía en 
marcha su edición digital e inauguraba la era de los 
cibermedios en España. A partir de ese momento y de 
forma más o menos sistemática, el resto de cabeceras, 
desde las más modestas a los buques insignia de los 
grandes grupos de comunicación, empezaron su anda-
dura por la Red. Al mismo tiempo se inauguraba una 
prolífica tradición de investigación en ciberperiodis-
mo, una producción académica que Javier Díaz-Noci 
no duda en equiparar a la anglosajona (Díaz-Noci, 
2008).

En 1996 se publicaba la que se podría considerar la 
primera monografía exclusivamente dedicada al perio-
dismo en línea: El periodismo electrónico. Información 
y servicios multimedia en la era del ciberespacio (Ar-
mañanzas; Díaz-Noci; Meso-Ayerdi, 1996). Desde 
entonces, los títulos sobre el periodismo en la Red no 
han dejado de aparecer. Cierto es que con anterioridad 

a la publicación de la obra de los profesores de la Uni-
versidad del País Vasco ya se habían producido algunas 
aportaciones que apuntaban hacia las nuevas maneras 
de consumir y producir información por vía telemática. 
Entre ellas, conviene destacar las de Rodríguez-De-
las-Heras (1991) o Pérez-Luque y Fernández-Arro-
yo, 1995).

“En abril de 1995 el periódico Avui ponía 
en marcha su edición digital e inauguraba 

la era de los cibermedios en España”

Rápidamente el número de investigadores sobre 
periodismo en internet se incrementó de forma consi-
derable. A los ya indicados Díaz-Noci y Meso-Ayerdi 
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(1997, 1999) o Pé-
rez-Luque (1998), 
se les añadieron nue-
vos nombres como 
Fuentes (1997), 
Parra-Valcarce y 
Á l va re z - M a rc o s 
(1997), Armentia, 
Elexgaray y Pé-
rez (1999), Canga, 
Coca y Martínez-
Rivera (2000), Ca-
brera (2000), Flo-
res-Vivar y Miguel-
Urruti (2001) o Edo 
(2002), entre otros. 
Todos estos trabajos 

tenían un marcado carácter fundacional y básicamente 
eran aproximaciones descriptivas con una clara volun-
tad de síntesis. En ellas se trazaban las características 
del nuevo medio y se subrayaban las enormes posibi-
lidades que mediante la interactividad, la hipermedia-
lidad o el multimedia se abrían para hacer un nuevo 
periodismo.

Llegados a este punto resulta interesante resaltar 
la particular situación que vivía la investigación del 
periodismo digital en Catalunya. Mientras que a es-
cala profesional la efervescencia era máxima y había 
un interés real por vivir y reflexionar sobre la inci-
dencia del nuevo fenómeno en la práctica periodística, 
desde el punto de vista académico nos encontramos 
ante prácticamente un desierto. La atención por el ci-
berperiodismo en la universidad catalana no llegaría 
hasta bien entrado el nuevo milenio gracias a inves-
tigaciones individuales, resultado de tesis doctorales 
(Masip; Micó-Sanz, 2008).

Esta falta de investigación no significaba que no 
existiese en Catalunya reflexión acerca del periodis-
mo en internet. El vacío fue rápidamente cubierto por 
un colectivo de profesionales en activo que vivían en 
primera persona el despegue de la especialidad. En el 
grupo había periodistas como Luis-Ángel Fernández-
Hermana (1998), Karma Peiró, Vicent Partal (1995, 
2002) o Quim Gil.

Suya fue la iniciativa de incorporar al III Congrés 
de periodistes catalans celebrado en 1996 un ámbito 
de discusión dedicado al periodismo digital, donde se 
gestó el Grup de Periodistes Digitals. El desinterés que 
mostraba la universidad por el tema quedó evidenciado 
por el hecho de que únicamente hubo una aportación 
procedente de la academia, una comunicación firmada 
por un emergente grupo de investigación de la Facultat 
de Comunicació Blanquerna de la Universitat Ramon 
Llull.

2. Primera generación de investigaciones

En opinión de Javier Díaz-Noci (2008), los auto-
res indicados –a los que deberían añadirse otros como 
Ramón Salaverría, Xosé López (López; Gago; Pe-
reira, 2000; López; Otero, 2004; López, 2006), Pilar 
Diezhandino o Elvira García-De-Torres– podrían 
considerarse miembros de una primera generación de 
investigadores en ciberperiodismo, que empezaron a 
publicar a mediados de la década de 1990.

La aparición de monografías en los primeros años 
de este siglo fue constante1. Aunque todavía se mantie-
ne una amplia producción de trabajos descriptivos con 
vocación de manual, empiezan a publicarse los prime-
ros que abordan el estudio de la prensa digital desde 
perspectivas más concretas. Se publican interesantes 
obras que ofrecen visiones específicas como la del di-
seño, la redacción o la documentación.

Armentia y sus colaboradores (2000) se ocuparon 
de la relación entre diseño y periodismo electrónico. En 
cuanto a la redacción periodística, destacan los textos 
de Díaz-Noci (2002) 
y Salaverría (2005b). 
Entre ambos títulos, se 
publica uno de los clá-
sicos del ciberperiodis-
mo en España: Manual 
de redacción ciberpe-
riodística (Díaz-Noci; 
Salaverría, 2003). En 
esta obra los coordina-
dores trazan un mapa 
didáctico del perio-
dismo digital con las 
aportaciones de casi 
una veintena de auto-
res. El trabajo, además 
de su indudable in-
terés académico, permitió la configuración de una de 
las redes de investigación sobre ciberperiodismo más 
fructíferas, constituida originalmente por profesores de 
las universidades de Santiago de Compostela, Navarra 
y el País Vasco.

2.1. Aportaciones desde la documentación

Mención aparte merecen los trabajos desde el 
campo de la documentación, que se iniciaron a fina-
les de los años noventa y se han mantenido hasta la 
actualidad. M. Eulàlia Fuentes, que ya había publi-
cado en 1997 La información en internet, se centró 
en el análisis de los servicios de valor añadido –entre 
otros, las hemerotecas digitales–, una línea que cul-
minó con la tesis doctoral de Àngels Jiménez: Estudi 
de la gestió documental de la informació digital en 
els serveis de valor afegit als mitjans de comunica-

El periodismo electrónico, de 
Armañanzas, Díaz-Noci y Meso

Manual de redacción 
ciberperiodística, de Díaz-Noci y 

Salaverría (coords.)
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ció a internet (2001). 
Antes, Lluís Codina 
había escrito El lli-
bre digital. Una ex-
ploració sobre la in-
formació electrónica 
i el futur de l’edició 
(1996) que, aunque 
no es un trabajo sobre 
periodismo digital, 
aborda por primera 
vez en España de for-
ma sistemática con-
ceptos cruciales de 
la especialidad, como 
el hipertexto. La obra 
cuenta con una edi-

ción revisada en español publicada en 2000. Tam-
bién provienen de facultades de documentación las 
aportaciones de Juan-Carlos Marcos-Recio (1999a) 
y Rosana López-Carreño (2003); así como las pos-
teriores de María Rubio-Lacoba (2007), basada en 
su tesis doctoral de 2004; Amparo Frías (2007) o 
la más reciente de Ernest Abadal y Javier Guallar 
(2010).

3. Segunda generación 
de investigaciones

A los autores 
de la primera ge-
neración pronto se 
les sumaría, que no 
sustituiría, una se-
gunda generación 
de académicos más 
jóvenes que inicia-
ron su andadura 
investigadora unos 
diez años después 
–sobre 2005– fun-
damentalmente con 
la realización de 
sus tesis doctorales. 
Dado su origen, las 
contribuciones de 
esta segunda gene-
ración ahondarían en aspectos todavía más concretos 
del periodismo digital.

La lista de esta segunda hornada de investigadores y 
publicaciones es amplia y, entre muchos otros, se debe 
incluir a Luzón (2003), Rojo (2003), Palomo (2004), 
Aguado (2004), Flores-Vivar y Aguado (2005), Ló-
pez-García (2005a, 2005b, 2008a, 2008b), Micó- 
Sanz (2006), Domingo (2004), Almirón y Jarque 

(2007), Tejedor (2007), 
Scolari et al. (2007), 
Masip (2008), Ma- 
sip y Rom (2005), 
Larrondo y Serra-
no (2007), Larron-
do (2009), Masip y 
Micó-Sanz (2010). 
Paralelamente, profe- 
sores consolidados 
mantenían su activi-
dad editorial: Cerezo 
y Zafra (2003), Edo 
(2003), Salaverría y 
Sádaba (2004), Sala-
verría (2005a), Fran-
quet et al. (2006), Meso-Ayerdi (2006), Díaz-Noci et 
al. (2007), Salaverría y Negredo (2008), Palacios y 
Díaz-Noci (2009), Diezhandino (2008, 2009), Cabre-
ra (2010), López y Pereira (2010). 

Cabe agregar también la constante, aunque fluc-
tuante, producción de los mencionados Partal o Fer-
nández-Hermana y las de otros más recientes como 
Alberto Cairo (2008), con un relevante trabajo sobre 
la infografía, o Amaral y Gimeno (2010) sobre diseño 
de cibermedios. Sin embargo, los profesionales tien-
den a difundir sus trabajos u opiniones desde su medio 
natural, internet, habitualmente en weblogs: Arsenio 
Escolar, Juan Varela, Mario Tascón, Ismael Nafría, 
etc.

Prensa digital y bibliotecas, de 
Abadal y Guallar

Evolución tecnológica y cibermedios, 
de Cabrera (coord.)

Convergencia digital, de López y 
Pereira (coords.)

“La presencia del ciberperiodismo 
en la universidad ha sido escasa 

y relegada a un papel secundario”

Muchos de los autores indicados no sólo aportan 
nuevo conocimiento a la disciplina, sino que incorpo-
ran nuevos métodos de estudio, especialmente de ca-
rácter etnográfico. Hasta el momento, se conocía qué 
se hacía en la prensa digital, pero se sabía poco sobre 
cómo y quién lo hacía. Las tesis de Virginia Luzón 
(2001), Pere Masip (2006) y David Domingo (2006) y 
sus obras posteriores avanzaron en esa dirección. Aun-
que utilizando distinta metodología, habría que subra-
yar también algunos trabajos encaminados a conocer la 
situación profesional y las condiciones laborales de los 
periodistas digitales, entre ellos, los promovidos por el 
Grup de Periodistes Digitals y el Sindicat de Periodis-
tes de Catalunya (2003).
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4. Grupos y proyectos de investigación

La lenta incorporación de la enseñanza del ciberpe-
riodismo en las facultades de comunicación y la con-
solidación de algunos investigadores en sus respectivas 
universidades supuso la constitución de los primeros 
grupos de investigación estables. El Laboratorio de 
Comunicación Multimedia (MMLab), creado en 1996 
y dirigido por Ramón Salaverría, fue el pionero. Le 
siguieron otros equipos como el grupo Novos Medios, 
de la Universidad de Santiago de Compostela, capita-
neado por Xosé López; InfoIke, de la Universidad del 
País Vasco, con Javier Díaz-Noci a la cabeza2 y en la 
actualidad con Koldo Meso-Ayerdi y José Larrañaga 
como investigadores principales; o el Labcom, de M. 
Ángeles Cabrera, en la Universidad de Málaga. La 
lista se podría ampliar con el Observatorio de Investi-
gación en Medios Digitales (Oimed) dirigido por Elvi-
ra García-De-Torres; el Observatorio de Periodismo 
en Internet (OPEI) con Jesús Flores-Vivar como coor-
dinador; el Grup de Recerca d’Interaccions Digitals 
(GRID), vinculado a la Universitat de Vic; el Grupo 
de Investigación de los Medios Digitales Valencianos, 
de Guillermo López; o el Digilab de la Universidad 
Ramon Llull codirigido por Josep-Lluís Micó-Sanz y 
Pere Masip.

La proliferación de investigadores y grupos, ade-
más de un evidente aumento de la producción, tiene 
otras consecuencias relevantes que ponen de manifiesto 
que se trata de una disciplina emergente. Así, proyec-
tos centrados en el ciberperiodismo reciben el apoyo 
financiero del Ministerio de Educación y Ciencia (en 
cualquiera de sus denominaciones) mediante los pla-
nes nacionales de I+D+i, se defienden tesis doctorales 
sobre el asunto y surgen los primeros encuentros aca-
démicos.

El desarrollo del ciberperiodismo como objeto de 
investigación se tradujo en la concesión de financiación 
para proyectos sobre este tema en convocatorias públicas 
competitivas. Entre ellos destaca el proyecto El impacto 
de internet en los medios de comunicación en España 
(BSO2002-04206-01,-02,-03,-04), con financiación del 
Ministerio de Ciencia y Tecnología, que contó con la 
participación de investigadores de las universidades de 
Navarra, País Vasco, Santiago y Málaga. El proyecto 
dio como resultado, entre otros, la monografía Ciber-
medios (Salaverría, 2005a), en la que se arroja luz so-
bre el proceso de consolidación de los diarios digitales 
en España. Algunos de los investigadores del proyecto 
simultáneamente formaron parte de la acción europea 
COST A20 The impact of the internet on the mass media 
in Europe, en cuyo marco se organizó en Pamplona el 
congreso Towards new media paradigms (Salaverría; 
Sádaba, 2004). En 2003, recibió igualmente apoyo eco-
nómico el proyecto impulsado por Elvira García-De-

Torres, del CEU-San Pablo, que tenía como objetivo 
detectar tendencias en el escenario de los nuevos me-
dios en España y Latinoamérica3.

El interés por el ciberperiodismo también ha estado 
presente en las convocatorias de los dos últimos pla-
nes nacionales: 2004-2007 y 2008-20114. En concreto, 
entre 2004 y 2009 han sido concedidos, al menos, 12 
proyectos5 sobre medios digitales. Ocho de ellos son 
coordinados y han sido liderados por los mismos inves-
tigadores que llevaron a cabo El impacto de internet en 
los medios... referido anteriormente6. Junto a ellos, en 
2006 obtuvieron financiación sendos proyectos dirigi-
dos por Elvira García-De-Torres y Rosa Franquet; 
y en 2007, Mariano Cebrián-Herreros7. El primero 
de ellos se puede considerar una continuación de otro 
señalado anteriormente, mientras que el segundo centra 
su atención en la televisión, si bien ofrece un punto de 
conexión con el ciberperiodismo8. En la convocatoria 
de 2009, la línea de investigación del equipo de Fran-
quet recibió de nuevo financiación pública9.

“La investigación sobre ciberperiodismo 
ha adquirido unos niveles de producción 

y calidad notables”

5. Encuentros académicos

En cuanto a los encuentros académicos, ya nos he-
mos referido al III Congrés de periodistes catalans, 
que en noviembre de 1996 dedicaba diversas sesiones a 
debatir cómo serían las redacciones digitales, las nue-
vas fuentes informativas, las necesidades formativas y 
de reciclaje de los periodistas ante la revolución digi-
tal… A partir de ese momento los congresos sobre el 
tema se sucedieron, aunque pocos consiguieron conso-
lidarse en el tiempo. Ese mismo año la Universidad de 
Navarra organizaba el I Congreso internacional de los 
medios de comunicación en internet, con el objetivo de 
analizar cómo elaborar la información para la Red y el 
nuevo perfil de los periodistas. El congreso tuvo dos 
ediciones más.

El Grup de Periodistes Digitals organizó en 1998 en 
Barcelona el I Congreso internacional de publicación 
electrónica, y al año siguiente se celebraba el I Congrés 
internacional comunicar a l’era digital (Franquet; 
Larrégola, 1999). Ninguno de ellos gozó de nuevas 
ediciones. Todo lo contrario sucedió con el Congreso 
nacional de periodismo digital que se abría en 2000 y 
que se ha mantenido fiel a su cita anual en Huesca hasta 
la actualidad. Su éxito hay que buscarlo en la mesurada 
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combinación de aportaciones profesionales con otras 
académicas, ofreciendo un foro de debate común para 
que unos y otros intercambien visiones del periodismo 
digital. Sin lugar a dudas, ha sido durante años un refe-
rente en España.

El número de citas relacionadas con el ciberperio-
dismo se multiplicó en los primeros años de la década 
de 2000, aunque pocas han conseguido consolidarse. 
Sin carácter exhaustivo, cabe añadir el Congreso inter-
nacional de ciberperiodismo que la Universidad Anto-
nio de Nebrija acogió entre 2003 y 2006, el Congreso 
internacional de blogs y periodismo en la Red de la 
Universidad Complutense de Madrid (2006-) o, el más 
reciente Congreso internacional de ciberperiodismo y 
web 2.0 (2009-), organizado por Koldo Meso-Ayerdi 
en la Universidad del País Vasco. 

Junto a los congresos indicados, de corte funda-
mentalmente académico, también han proliferado, al 
estilo del congreso de Huesca, otros foros de debate 
que aúnan la perspectiva profesional y la académica. 
Entre ellos destacan la E-week: el Seminari internacio-
nal de periodisme digital (Vilanova i la Geltrú, Barce-
lona, 2003-2007), Setmana digital de Vic (Barcelona, 
2004-) o el itinerante Congreso internacional de nue-
vo periodismo, impulsado por el periodista Fernando 
Jáuregui.

6. Tesis doctorales

Desde 1999, momento en que M. Ángeles Cabrera 
defiende la primera tesis doctoral específicamente de-
dicada al periodismo digital, hasta la actualidad (junio 
2010), se han realizado 52 trabajos10. La media anual es 
de poco más de 4,5 tesis sobre ciberperiodismo y alcan-
za su máximo en 2006, con 8, seguido de 2005 con 7, lo 
que supone un 30% de los trabajos presentados.

Aunque no han faltado tesis de tipo descriptivo ge-
neralista, la tendencia ha sido, como no puede ser de 
otro modo, a la especialización. Desde los inicios ha 

habido trabajos que abordan aspec-
tos concretos del ciberperiodismo, 
del concepto de noticia (Machado, 
2000; Batista, 2001) a la interacti-
vidad (Cebrián, 2005; Rost, 2006; 
Murelaga, 2007; Meseguer, 2008), 
pasando por la hipertextualidad/
hipermedialidad (Pérez-Marco, 
2003; Larrondo, 2008) o la usa-
bilidad (Cobo, 2005; Lerma-No-
riega, 2005), la documentación in-
formativa (Marcos-Recio, 1999b; 
Jiménez, 2001; Rubio-Lacoba, 
2004), las rutinas productivas (Lu-
zón, 2001; Palomo, 2002; Domin-
go, 2006; Masip, 2006) o las nue-

vas formas de comunicación (López-Carreño, 2003; 
Alonso, 2004; Sánchez-González, 2007), por poner 
sólo algunos ejemplos. 

Prácticamente la mitad, 23 de las 52 tesis, han sido 
defendidas en la Universidad Complutense de Madrid 
(12) y en la Autónoma de Barcelona (11). El resto se 
lo reparten otras 15 universidades: Málaga, La Laguna 
y Navarra, 4 tesis; 3 en la del País Vasco; 2 en las de 
Murcia, Pontificia de Salamanca y CEU-San Pablo; y 
1 en las de Barcelona, Católica San Antonio, Granada, 
Internacional de Catalunya, Pompeu Fabra, Ramon 
Llull, Sevilla y Zaragoza.

En cuanto a los directores se observa una gran dis-
persión. Únicamente Bernardo Díaz-Nosty ha dirigi-
do 4 tesis; De-Pablos, Franquet, González-Antón, 
Lallana, Rodrigo-Alsina y Martínez-Vallvey han di-
rigido 2; y otros 39 se reparten el resto11. Las cifras po-
nen de manifiesto la falta de referentes claros en la uni-
versidad española. De hecho, ninguno de los directores 
que han asumido dos o más trabajos han convertido el 
ciberperiodismo en su ámbito de especialización. 

“El número de grupos e investigadores 
se ha multiplicado, y las tesis se han 

disparado”

7. Conclusiones

A pesar de la relativa juventud de la disciplina, la 
investigación sobre ciberperiodismo ha adquirido unos 
niveles de producción notables y una elevada calidad. 
En poco tiempo, el número de grupos e investigadores 
se ha multiplicado, el número de tesis se ha disparado 
y los congresos sobre la materia han proliferado –algu-
nos están plenamente consolidados–. Con todo, ciertos 
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indicadores permiten entrever que la investigación en 
ciberperiodismo está todavía en fase de consolidación, 
con unas bases menos sólidas de lo que las cifras y 
ejemplos ofrecidos en este artículo permitirían deducir. 
Resulta revelador que los profesores que han dirigido 
más tesis no sean especialistas en la materia, mientras 
que los principales investigadores prácticamente no 
aparecen en las listas de directores.

Los motivos que explican esta situación hay que 
buscarlos en el encaje de la disciplina en la universidad. 
Como puso de manifiesto Santiago Tejedor en su tesis 
doctoral (2006), la presencia del ciberperiodismo en la 
universidad ha sido escasa y relegada a un papel secun-
dario. Sólo un 7% de las materias de los programas de 
las licenciaturas en periodismo están vinculadas directa 
o indirectamente al ciberperiodismo. A ello, habría que 
sumar la actitud adoptada por parte del cuerpo docente 
de los centros, que en su día no mostró especial interés 
por el fenómeno. Los profesores en una situación aca-
démica consolidada deberían haber potenciado la in-
corporación de la materia en los planes de estudio y li-
derado la investigación. Desde su situación privilegiada 
estaban en condiciones de intentarlo, pero, con algunas 
excepciones, no lo hicieron. José-Manuel Pérez-Tor-
nero lo atribuye a la actitud acomodaticia de ciertos 
sectores de profesores, que reniegan de un fenómeno 
que consideran pasajero y que puede llegar a poner en 
cuestión su manera de ejercer la docencia (2007). Las 
exigencias de la disciplina, la falta de reconocimiento o 
la necesidad de reciclaje permanente parecen argumen-
tos antagónicos y poco compatibles con la comodidad 
de la que disfrutaban algunos. La consecuencia fue la 
previsible: las asignaturas sobre ciberperiodismo eran 
escasas y su docencia recayó en jóvenes profesores, 
cargados de ilusiones, pero con poca experiencia, una 
situación laboral inestable y una carrera docente por la-
brar. Ha sido particularmente esta primera generación, 
a la cual se han añadido con posterioridad nombres de 
la segunda generación que identifica Díaz-Noci, la que 
ha impulsado la investigación en ciberperiodismo y la 
que la ha encumbrado a niveles relevantes.

Notas
1. Debido al ingente volumen de producción sobre ciberperiodismo, para 
este trabajo nos referiremos sólo a monografías y no haremos mención a 
contribuciones en forma de artículos o comunicaciones y ponencias a con-
gresos.

2. Desde 2009 Javier Díaz-Noci está vinculado a la Universitat Pompeu 
Fabra, en Barcelona.

3. Proyecto Medios de comunicación en el ciberespacio. El impacto de 
internet en las estructuras comunicativas tradicionales. El nuevo entorno 
digital español. Tendencias (BSO2003-08535).

4. Los resultados de las convocatorias anteriores no están disponibles en la 
web del Ministerio de Educación y Ciencia.

5. Datos obtenidos del Ministerio de Ciencia e Innovación (Micinn) para 
las convocatorias de 2004 a 2008. La relación de los proyectos aprobados en 

la convocatoria 2009 no estaba disponible en la web en el momento de escri-
bir este artículo (junio 2010), por lo que la información puede ser parcial.
http://ciencia.micinn.fecyt.es

6. Se trata de los proyectos coordinados: Convergencia digital en los me-
dios de comunicación, financiado por el Ministerio de Ciencia y Tecnología 
(2006-2008) (SEJ2006-14828-C06-08), y Evolución de los cibermedios es-
pañoles en el marco de la convergencia (2009-10) (CSO2009-13713-C05-
01,-02,-03,-04), con el apoyo del Ministerio de Ciencia e Innovación.

7. Cybermedia: innovaciones, procesos y nuevos desarrollos del periodismo 
en internet, telefonía móvil y otras tecnologías del conocimiento (SEJ2007-
67138).

8. Proyectos: Medios de comunicación en el ciberespacio. El impacto de 
internet en los medios de comunicación tradicionales. El nuevo entorno di-
gital español y latinoamericano. Tendencias (2007-2010) (SEJ2006-15495) 
y Televisión interactiva en el entorno cross media: tipología de la oferta, los 
contenidos, los formatos y los servicios emergentes (SEJ2006-11245).

9. Entorno cross media: transformaciones organizativas y productivas en 
los grupos radiotelevisivos (CSO2009-09367)

10. Para determinar la cifra de tesis doctorales sobre ciberperiodismo se ha 
consultado la base de datos Teseo, realizando búsquedas combinadas en los 
campos título y resumen a partir de los términos siguientes: ciberperiodis-
mo, periodismo, periódico, periodística, prensa, web, portal, noticia, géne-
ros, información, internet, online, digital, electrónico. La lista obtenida se ha 
completado con la consulta complementaria de repositorios de tesis docto-
rales (Biblioteca Virtual Miguel de Cervantes y TDX) y con el conocimiento 
de la especialidad de los propios autores. A pesar de la teórica exhaustividad 
de Teseo, se da la circunstancia de que algunas de las tesis doctorales sobre 
ciberperiodismo localizadas por los autores no aparecen referenciadas en 
dicha base de datos. La última consulta para la elaboración de este artículo 
se realizó en junio de 2010, por lo que no se incluyen otras tesis leídas con 
posterioridad, como la defendida por Ana Serrano en la Universidad del 
País Vasco sobre el diseño de nodos iniciales en los cibermedios.

11. La suma total de doctores es de 55 debido a que en diversos casos hay 
dos directores.
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Resumen: Se analizan las relaciones conceptuales en-
tre lo que se ha denominado periodismo ciudadano, pe-
riodismo participativo y periodismo de crowdsourcing 
o fuentes masivas en el contexto de la evolución del 
contenido generado por el usuario (CGU) en los medios 
informativos. Seguidamente se hace una revisión de la 
investigación sobre la participación de los usuarios en 
los medios informativos, desde los primeros estudios de 
interactividad hasta las líneas actuales, que abordan te-
mas concretos como la calidad o el control.
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1. Introducción

La publicación de contenido generado por los usua-
rios (CGU) en el ámbito de la información periodística 
no es una novedad; basta recordar las Cartas al director. 
Sin embargo, sí lo es el incremento de espacios para las 
contribuciones de los usuarios en los medios informati-
vos y la creciente integración de estos contenidos en los 
espacios, hasta ahora, reservados a los profesionales de 
la información.

En We media, Shayne Bowman y Chris Willis 
(2002) relacionan el contenido generado por el usua-
rio en el periodismo con una de las formas de perio-
dismo participativo, junto con los foros, los weblogs 
y la escritura colaborativa. Más recientemente, Alfred 
Hermida y Neil Thurman (2008) lo definen como el 
proceso en el que cualquier persona tiene la posibilidad 
de hacer contribuciones a las publicaciones editadas 
profesionalmente. 

Elvira García-De-Torres es doctora 
en ciencias de la información por la 
Universidad Complutense de Madrid y 
máster en nuevas tecnologías de la co-
municación y de la información. Desde 
2005 dirige el Observatorio de Investi-
gación en Medios Digitales del Instituto 
de Diseño, Innovación y Tecnología. Im-
parte docencia de periodismo digital en 
la Universidad CEU-Cardenal Herrera, 
en el Máster de Comunicación Digital 
CEU-UCH y el Máster en Nuevo Perio-
dismo de la Universitat Internacional 
Valenciana. Desde 2002 ha dirigido 
ocho proyectos de investigación sobre 
medios digitales con financiación I+D 
del Ministerio de Ciencia e Innovación 

y la CEU-UCH y ha realizado estancias de investigación en la Univer-
sidad de Minnesota y la Universidad de Texas. Es vicepresidenta de la 
Associació de Mitjans Digitals de la Comunitat Valenciana y colabora 
en el diario Las Provincias.

Sacha Wunsch-Vincent y Graham Vickery 
(2007), en un documento elaborado para la OCDE, aso-
cian tres características al CGU: publicación, esfuerzo 
creativo y creación fuera de los espacios profesionales. 
Si bien no en todas las contribuciones de los usuarios 
podemos hallar el mismo alcance, esfuerzo creativo y 
relación con los espacios profesionales, puede consi-
derarse CGU toda aportación pública del usuario que 
no constituya una copia, ni un modo de vida (profesio-
nalización), así como cualquier elaboración de conte-
nidos tradicionales que se base en las aportaciones de 
los usuarios como, por ejemplo, el ranking de noticias 
elaborado según sus preferencias.

El grado de esfuerzo creativo puede constituir un 
punto de partida para establecer una tipología del CGU. 
Jackie Harrison (2010) distingue, en un estudio sobre 
el CGU en la BBC, la noticia no solicitada, el conteni-
do solicitado con propósitos informativos, el contenido 
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los “libros de guerra”, por ser un 
contenido más creativo, constituyen 
el puente entre el periodismo tradi-
cional de interactividad selectiva y 
el periodismo de interactividad co-
municativa moderno.

Con internet se abren nuevos 
cauces para el CGA. Cuando Shei-
zaf Rafaeli, en diálogo con John 
Newhagen (Newhagen y Rafaeli, 
1996) apunta la apelación sensorial 
multimedia, la ruptura de la lineali-
dad, la desaparición de rutas prefi-
jadas en el tráfico de información, 
la elasticidad de la sincronía y la 
interactividad como características 
de la Red, Newhagen responde 
que la arquitectura distribuida y la 
digitalización del mensaje son las 
características menos visibles para 
un usuario, pero son las que mar-
can la diferencia frente a anteriores 
tecnologías; sostiene, con Mark R. 

Levy, que en la arquitectura distribuida reside el verda-
dero poder de internet y que de ella se deriva la interac-
tividad (Newhagen y Levy, 1996).

“La capacidad de usar o manipular 
el contenido en el medio de recepción 

ha sido hasta ahora muy limitada”

La noción de CGU es extraña al paradigma clási-
co, no sólo porque la capacidad de usar o manipular 
el contenido en el medio de recepción ha sido hasta 
ahora muy limitada sino porque el flujo informativo de 
retorno tiene valor, fundamentalmente, en terminología 
de Gerhard Maletzke (1963), como fuente de com-
pulsión o presión. En el periodismo, la informática y 
el desarrollo de internet abren paso al usuario activo 
productor de contenidos. 

En los primeros años, el CGU está presente en los 
grupos de noticias, foros y tablones de anuncios, las pá-
ginas web editadas por usuarios y las zonas de charla; 
se trata de formatos con bastantes limitaciones. 

La disponibilidad de las plataformas gratuitas de 
fácil edición para la publicación de blogs amplía nota-
blemente los cauces del CGU y se hace más visible el 
poder de transformación de la estructura, en la que se 
abre paso la denominada web 2.0 (Blood, 2002; Gar-
cía-De-Torres, 2004; Rojas et al., 2005). No en vano 

para futuros temas y reportajes, y la función vigilante de 
la audiencia. Todas ellas requieren un cierto esfuerzo; 
jerarquizar las noticias posiblemente se encuentre en 
la base de la pirámide. Las escasas prácticas de crowd-
sourcing o periodismo de fuentes masivas a través de 
blogs realizadas hasta ahora han puesto de manifiesto 
el valor añadido de los usuarios en la cobertura de he-
chos especializados o de carácter social (Muthukuma-
raswamy, 2010; Bradshaw, 2007). 

Figura 1. La palabra crowdsourcing (crowd + outsourcing) o participación de la gente en 
actividades (resolución conjunta de problemas, colaboraciones en medios de comunicación, 
etc.), la usó por primera vez Jeff Howe en la revista de divulgación científica Wired en 2006

“Puede considerarse CGU toda 
aportación pública del usuario que no 

constituya una copia, ni un modo de vida 
(profesionalización)”

2. CGU en los medios informativos

Antecedentes de lo que denominamos contenido 
generado por el usuario son el contenido generado por 
el lector (CGL) o el radioyente (CGR) o, en general, el 
contenido generado por la audiencia (CGA) antes de 
la llegada de la informática a las comunicaciones, es 
decir, las intervenciones telefónicas en las emisoras, 
publicaciones alternativas, cartas al director e incluso, 
como apunta Stefanie Markovits (2008), cartas publi-
cadas en los diarios durante la cobertura de una guerra. 
Las cartas personales publicadas en gacetas y diarios, 
incluso los informes de los generales que engrosaban 
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la interactividad es una característica constitutiva del 
lenguaje de la web (Rost, 2010). Wu (2010) considera 
que la web 2.0 supone un cambio de hábito participa-
tivo. 

En este contexto, Dan Gillmor (2004) acuña el tér-
mino “periodismo ciudadano” y elabora un argumen-
tario que pone a la defensiva a sectores académicos y 
profesionales: Es un hecho que miembros individua-
les de la sociedad pueden desempeñar algunas de las 
funciones institucionalizadas de medios informativos y 
agencias (Domingo et al., 2008), pero Alejandro Rost 
(2010) se pregunta si pueden las contribuciones de los 
ciudadanos llamarse «periodismo» y qué contribucio-
nes cabrían en este término. 

Al pensar en la cuestión en términos de lo qué 
constituye “información periodística” resulta más claro 
cómo enfocar este problema de conceptos. Así, cuando 
un ciudadano da a conocer un hecho enriquece la pro-
ducción informativa y amplía la red de captación –uno 
de las grandes retos de las organizaciones informativas 
desde el siglo XIX-, alimentando el flujo de noticias. 
Ahora bien, diversos estudios han puesto de manifiesto 
su debilidad por: 

a) La dependencia respecto de la agenda de los me-
dios informativos (García y Capón, 2004), confirmada 
por el responsable de Global voices en el X Symposium 
on online journalism, en 2010, al considerar que la in-
fluencia de los ciudadanos en la agenda es mínima. 

b) Periodicidad insuficiente, como ponen de ma-
nifiesto Stephen Lacy et al. (2010) tras examinar 53 
medios y 86 blogs ciudadanos: sólo el 27,7% actualiza 
diariamente el sitio, por lo que complementan pero di-
fícilmente podrían sustituir a los medios tradicionales. 

c) Limitaciones en los métodos de producción de 
noticias, como sugiere un informe del Pew Research 
Center realizado en 2009, según el cual los sitios de pe-
riodismo ciudadano citan una sola fuente en porcentaje 

mayor que los sitios de periodismo tradicional. Reich 
(2008) ha estudiado la producción de información ciu-
dadana en el sitio ciudadano Scoop y concluye que los 
editores añaden fuentes informativas porque los ciuda-
danos no saben que aquellos afectados negativamente 
por los contenidos, deberían poder dar su punto de vis-
ta. Según este mismo estudio, los periodistas ciudada-
nos están bien equipados para informar cuando:

– los hechos no dependen de una fuente habitual;

– pueden obtener la información de fuentes técni-
cas o textuales así como de conocidos;

– se trata de temas que no requieren negociar o 
interrogar fuentes, confrontar versiones o un procesa-
miento elaborado de la información;

– se trata de eventos que pueden ser observados 
directamente.

El cierre de la edición internacional de OhMyNews 
en agosto de 2010, debido a la dificultad para controlar 
la calidad de los contenidos, añade un elemento más al 
debate. Se trata, por otra parte, en cuanto al control, de 
un problema común a los medios tradicionales. 

También en los viejos diarios convencionales el pe-
riodismo ciudadano o participativo avanza posiciones 
(Paulussen y Ugille, 2008).

La primera señal de apuesta por la web 2.0 en los 
medios tradicionales fue creación de blogs de autor a 
principios de la década del 2000. A partir de 2006, con 
la implementación de canales o zonas para la publica-
ción de noticias ciudadanas en medios de alcance como 
I report (CNN) o You witness news (Reuters), el perio-
dismo participativo se consolida.

El grado de aceptación y desarrollo varía. Al mar-
gen de medios ciudadanos, vanguardistas, Nicholas 
Tomaiuolo (2009) distingue medios que admiten con-
tenidos producidos por usuarios, como CNN (I report), 
BBC Have your say, CBS Eye mobile, Msnbc Citizen 

Web 2.0
CGU

PER IO D ISM O
C IUDAD ANO
3.0Periodismo

Participativo

Crowdsourcing
journalism

Web 1.0
CGU

+
Webs
Foros
Tablón

Carta al
editor CGL
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CGR

Periodismo
tradicional

+
Blogs
Wikis, Redes
Comentarios
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Figura 2. Evolución del contenido generado por la audiencia (CGA)



588

Elvira García-De-Torres

El profesional de la información, v. 19, n. 6, noviembre-diciembre 2010

journalist, The New York times (The local), Fox news 
(U report), Newsvine y Yahoo you witness news; en se-
gundo lugar, sitios de ámbito local que admiten contri-
buciones supervisadas en la mayoría de los casos por 
periodistas profesionales, como Chi-Town daily news, 
Citizen journalism (Washington times), ITowns (Har-
tford courant), MinnPost, New West; por último, sitios 
tradicionales que admiten interacción marginal como 
Times people (The New York times). 

Las razones son diversas (Vujnovic et al., 2010). 
Un estudio sobre la actitud de los editores hacia el CGU 
en 29 publicaciones de Texas (Lewis et al., 2010) pone 
de manifiesto que si bien aceptan mayoritariamente el 
CGU, sólo la mitad de ellos lo hace porque promueven 
un mayor compromiso cívico o participación y consti-
tuye un suplemento; pesa el componente práctico. Los 
que objetan, lo hacen con referencia a que es una pro-
fesión que no puede desempeñar cualquier persona, al 
desconocimiento de la ética y de las rutinas profesiona-
les, al trabajo que supone la comprobación, al descono-
cimiento de las consecuencias legales por parte de los 
usuarios y al peso de la opinión frente a los hechos. 

En los medios, las opciones de participación son ma-
yores en torno a los contenidos elaborados por los pro-
fesionales de cada medio (Domingo et al., 2008; Gar-
cía-De-Torres et al., 2009; Lacy et al., 2010). Franck 
Rebillard y Annelise Touboul (2010) sostienen que la 
verificación empírica de los cambios en la participación 
–siendo que ésta se mantiene en niveles bajos– no apoya 

la tesis de la revolución digital. Además, diversos es-
tudios han puesto de manifiesto la incapacidad de los 
usuarios de contribuir al debate público (Díaz-Noci, 
2010; Acosta, 2008). Rost, Pugni-Reta y Apesteguía 
(2008) han estudiado las causas de la abstención de los 
usuarios, aportando una perspectiva imprescindible para 
evaluar adecuadamente la participación de la gente en 
los medios, que apuntan a desconfianza hacia el medio 
y los periodistas, desinterés personal por el debate, di-
ficultad tecnológica y falta de interés del propio medio. 
En el nivel macro-social amplio, el impacto puede ser 
mayor. Algunos blogs superan a grandes medios (Cal-
mon-Alves, 2008) y el ecosistema informativo –no la 
agenda- ha experimentado una transformación profunda 
(Kovach y Rosenstiel, 1999). 

“La investigación sobre contenidos 
generados por el usuario se inició 

en los años noventa”

3. Investigación sobre contenidos 
generados por el usuario

La investigación sobre CGU se inicia en los años 
noventa y se centra principalmente en el desarrollo de 
opciones de participación en los medios, por lo que tie-
ne larga tradición en un campo de investigación joven. 

El impulso inicial fue notable (Neuberger, Tonne-
macher, Biebl y Duck, 1998; Light y Rogers, 1999; 
Massey y Levy, 1999; Shultz, 1999; Kenney, Gore-
lik y Mwangi, 2000; Paulussen, 2002). No olvidemos 
que apenas unos años antes Merril Morris y Christine 
Ogan (1996) exponen que, al conceptualizar internet 
como medio de comunicación de masas, resulta claro 
que ni “masivo” ni “medio” pueden ser definidos con 
claridad para todas las situaciones y que el estudio de 
internet como medio de comunicación de masas impli-
ca la reconceptualización de la audiencia, la credibili-

Herramientas
Periódicos españoles (%) Periódicos norteamericanos (%)

2006 2008 Dif. 2006 2008 Dif.

RSS 23,5 66,7 43,2 76 100 24
Más popular 22,4 55,6 33,2 33 76 43
Vídeo 23,5 58,9 35,4 61 100 39
Podcasts 3,5 3,3 -0,2 31 40 9
Blog de reporteros 31,8 58,9 27,1 80 94 14
Comentarios en blogs 29,4 58,9 29,5 67 92 25
Comentarios en noticias 10,6 50,0 39,4 19 75 56
Marcadores sociales 2,4 54,4 52,0 7 92 85

Tabla 1. Evolución de las herramientas 2.0 en los diarios españoles y norteamericanos (para la muestra de los españoles se tomaron 85 diarios 
en 2006 y 90 en 2008, y para los norteamericanos 100 diarios del Bivings Group Study, tanto en 2006 como en 2008)

Fuente: García-De-Torres et al. (2008)

Tipo de información que 
puede subirse

Diarios 
n=63

Sitios de
periodismo 
ciudadano 

(n=53)

sobre actividades comunitarias 67 70
noticias o reportajes 44 62
cartas al editor 64 40
audio 3 28
fotografías 49 45
vídeo 24 34

Fuente: Elaborado a partir de Lacy et al., 2010

Tabla 2. Opciones de publicación en diarios y medios ciudadanos
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dad y el intercambio de productores 
y receptores. 

Las primeros estudios tenían 
limitaciones. Las herramientas in-
teractivas, sostiene Tanjev Shultz 
(1999), son una condición nece-
saria para el inicio de un discurso 
interactivo, pero la mera presencia 
o disponibilidad dice poco sobre 
cómo las utilizan las audiencias y 
los periodistas. Kenney, Gorelik y 
Mwangi (2002) señalan dos líneas 
“evidentes” de investigación para 
el futuro: entrevistar a ejecutivos 
de periódicos online (para saber la 
razón por la cual las herramientas 
de interactividad no son usadas de 
forma más extensa) y explorar la 
experiencia de los usuarios.

En la medida en que el conteni-
do generado por el usuario se am-
plía y diversifica, se hace patente 
que el marco de análisis de un canal 
híbrido (Reardon y Pillis, 1996; 
Secko, 2009) requiere la integra-
ción de teorías y modelos de flujos 
alocutorios, conversacionales, de registro y de consul-
ta, así como de los campos de la producción y la recep-
ción, dos áreas de la investigación en comunicación de 
masas que convergen en el CGU. 

La observación y el cuestionario, más habituales al 
principio en estudios de carácter cuantitativo, han dado 
paso a metodologías cualitativas y enfoques triangulares, 
con incremento de la entrevista en profundidad y el estu-
dio etnográfico (Boczkowski, 2005; Robinson, 2010). 

Asimismo, abordajes generalistas han dado paso a 
análisis de aspectos concretos relacionados con el con-
tenido generado por el usuario, entre los que destacan 
la calidad del CGU y las prácticas de crowdsourcing, 
el impacto en las rutinas de los medios o el control y el 
reconocimiento de las contribuciones de los usuarios, 
especialmente en los Estados Unidos. 

En América Latina, Rost ha contribuido a desarro-
llar el concepto de interactividad y ha seguido la evolu-
ción de la participación en los medios argentinos –Rost 
y Pugni-Reta (2005), Rost (2006, 2007, 2008 y 2010) 
y Rost, Pugni-Reta y Apesteguía (2008), así como 
García (2007) e Igarza (2009 y 2009a)–. Podemos 
mencionar asimismo, los estudios sobre interactividad 
en los medios mexicanos de Caballero (1998, 2000), 
Navarro (2003, 2004, 2009), López-Aguirre (2009) 
y Lerma-Noriega (2009). En Perú –donde es pionera 
Rosa Zeta-De-Pozo (2002)– encontrarmos referen-
cias a la participación en los trabajos de Lyudmyla 

Yezers’ka (2008, 2008a). También en un contexto más 
amplio, aborda la interactividad en los medios venezo-
lanos Cely Rojano (2006). En Colombia, y de manera 
monográfica, han publicado análisis de opciones o ras-
gos de la participación de los usuarios Llano (2005), 
Alonso-Sánchez (2008) y Zúñiga y Duque (2009). 

Cuatro trabajos tienen en cuenta un espectro más 
amplio de países. Guillermo Franco y Julio-César 
Guzmán (2004, 2007) han examinado las herramientas 
de interactividad en un amplio grupo de diarios de refe-
rencia de América Latina y dos estudios comparativos 
han abordado los escenarios de España, México, Perú 
y Venezuela (García-De-Torres y Rodríguez-Martí-
nez, 2007) y Argentina, Colombia, México, Perú, Es-
tados Unidos, España, Portugal y Venezuela (García-
De-Torres et al., 2009).

“Crece el interés por la oportunidad 
del CGU en los modelos de negocio y, 
en lo legal, por los derechos de autor”

Neil Thurman es pionero y ha impulsado la in-
vestigación en este ámbito en Europa tanto en cuanto 

Figura 3. Ciudadanos periodistas organizados por la Lousiana Bucket Brigade ayudaron a 
hacer este blog - mapa sobre el vertido de petróleo en el Golfo de México

http://oilspill.labucketbrigade.org/
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a renovación metodológica como a la orientación de 
los estudios. Podemos mencionar contribuciones en los 
escenarios portugués (Zamith, 2008 y 2008a), fran-
cés (Jouet, 2009; Rebillard y Touboul, 2010), britá-
nico (Thurman, 2006; Thurman y Herbert, 2007; 
Thurman y Hermida, 2008, Singer y Ashman, 2009; 
Thurman y Hermida, 2010; Singer, 2010; Harrison, 
2010), griego (Spyridou, 2008), alemán (Gerpott y 
Wanke, 2004), español (Domingo, 2008; García-De-
Torres, 2006; García-De-Torres et al., 2008a; García-
De-Torres et al., 2009a; Meso-Ayerdi y Palomo, 2009; 
Martínez-Martínez, 2009; Noguera, 2010, Díaz-Noci 
et al., 2010), de los Países Bajos (Paulussen y Ugille, 
2008; De-Kayser y Raemecker, 2008; Bäkker y Mer-
vi, 2009) y Eslovenia (Oblak, 2005; Kovacic y Erja-
vec, 2008). Existe una notable tradición de estudios 
comparativos, con el antecedente de Fortunati et al. 
(2005): Deuze, Bruns y Neuberger (2007), Paulussen, 
Heinonen, Domingo y Quandt (2007), Domingo et al. 
(2008), Örnebring (2008) y Vujnovic et al. (2010). 

En la investigación sobre el CGU sobre los medios 
de Estados Unidos en los últimos años se aborda de 
manera pionera la calidad y la credibilidad del CGU, 
así como su integración en las prácticas periodísti-
cas. Destacan las aportaciones de Lawrey y Ander-
son (2005), Zeng y Li (2006), MacGregor (2007), 
Bradshaw (2007), Johnson (2007), Reich (2008), 
Abdul-Mageed (2008), Gunter et al. (2009), Chung 
(2009), Johnson y Wiedenbeck (2009), Muthuku-
maraswamy (2010), Lacy et al. (2010), Lewis et al. 

(2010), Robinson (2010) y Berger 
y Milkman (2010).

En otros continentes la pro-
ducción es menor y es más difícil, 
por tanto, hacer una aproximación 
regional al CGU (Folayan, 2004; 
Xiao y Polumbaum, 2006; Has-
him, Hasan y Sinnapan, 2007; 
Rahman, 2008; Foster, 2008; 
Allan y Thorsen, 2009; Xu, 2009; 
Haneefa y Nellikka, 2010; Stas-
sen, 2010). Recientemente, Ber-
gland et al. (2010) han analizado 
la interactividad en los diarios de 
Estados Unidos, Canadá, Gran Bre-
taña, Nueva Zelanda y Australia. 

Los enfoques multidisciplinares 
son cada vez más necesarios, tanto 
por la repercusión del CGU en los 
modelos de negocio (Herrero-Su-
bías, 2008; Rojo-Villada, 2008; 
Nieto, 2008; Picard, 2009; Cea, 
2009; Larrañaga, 2009; Graham 
et al., 2010) como por las deriva-

ciones legales. Aunque la investigación se centra pre-
ferentemente en la protección de los derechos de autor, 
en los últimos años, se tiende a una revisión crítica de 
las cuestiones que atañen al derecho en el contexto de 
las tecnologías 2.0: Milstein (2007), Latham, Butzer 
y Brown (2008), Boortz (2008), Montagnani (2009), 
Corredoira (2009), Meyer (2009) y Lee (2009), entre 
otros.

“En la investigación reciente destacan 
los estudios sobre la calidad del CGU 

y las prácticas de crowdsourcing”

4. Conclusiones

Más de diez años después de la inauguración de los 
estudios sobre interactividad en los medios informati-
vos digitales se aprecia un recorrido desigual por regio-
nes, y planteamientos avanzados metodológicamente 
que conviven con aproximaciones que reproducen los 
esquemas de análisis de los primeros trabajos, en un 
campo en el que destacan los estudios comparativos.

Los investigadores han asumido el reto de dar co-
hesión a las diferentes áreas de estudio de la comuni-
cación, que convergen en el estudio del contenido ge-
nerado por el usuario. Los hallazgos en producción y 

Figura 4. OhMyNews International se reconvierte en blog, ante la dificultad de gestionar con 
suficiente calidad la información ciudadana

http://international.ohmynews.com/
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recepción en el ámbito de la comunicación de masas 
convergen en la formulación tanto del marco teórico 
como de la metodología en las investigaciones más re-
cientes.

Menos se ha avanzado, en cambio, en la definición 
del canal híbrido que es internet y las consecuencias 
de la integración de modos de comunicación media-
da y de masas, algo fundamental cuando se aborda la 
comunicación a través de internet en combinación con 
dispositivos móviles a través de los cuales se dinamiza 
la participación ciudadana. 

Más allá de constatar la presencia de contenidos ge-
nerados por los usuarios, los investigadores se adentran 
ahora en un camino difícil pero necesario para com-
prender cómo será el periodismo del futuro: evaluar la 
calidad de los contenidos que aportan los usuarios. La 
sistematización de los hallazgos con una perspectiva 
global, la multidisciplinariedad y el trabajo de clarifi-
cación conceptual son algunos retos para el futuro de la 
investigación en este campo. 
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se ocupa de las fuentes de ingresos de la información 
online: la publicidad y la venta del producto. La me-
todología elegida es el estudio de casos que se apli-
ca a las estrategias empresariales de cuatro diarios 
digitales españoles: las versiones electrónicas de los 
dos principales periódicos de información general 
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1. Introducción

Internet supone un reto de grandes magnitudes para 
la prensa no sólo por los cambios que introduce en la 
producción y la distribución de la información, sino 
también en términos industriales. Plantea un desafío de 
primer orden para el modelo de negocio vigente en este 
sector, que se ve seriamente cuestionado en el contexto 
digital. 

Dos son las causas que motivan esta problemática: 
el predominio de la gratuidad en el acceso a la infor-
mación online, y la incapacidad de las empresas perio-
dísticas para instaurar una fórmula viable para obtener 
recursos económicos de su actividad en internet. Esta 
situación llega, incluso, a provocar una paradoja: el 
consumo de noticias online aumenta de forma notable, 
pero los editores de prensa no consiguen traducir ese 

incremento de la demanda en ingresos financieros que 
hagan rentable su negocio. Es decir, no logran moneti-
zar la ampliación de la audiencia.

Otro factor clave en esta ecuación es la asunción 
tardía por parte de los diarios del cambio del modelo 
informativo que entraña la convergencia digital. Los 
editores han desarrollado proyectos periodísticos onli-
ne más como una reacción a los movimientos de sus 
competidores que como una búsqueda de nuevos hori-
zontes de negocio, revelando su carácter conservador y 
defensivo (Boczkowski, 2006).

Además, la prensa asiste a un fuerte aumento de la 
competencia en la Red. El mercado de la información 
online se ve poblado por nuevos medios, como los con-
fidenciales, los buscadores, los diarios exclusivamente 
digitales –pure players– o los derivados del periodis-
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mo ciudadano como los blogs o las redes sociales. El 
número de proveedores de noticias de actualidad se 
multiplica, generando innumerables ventanas donde 
informarse. 

A este cuadro cabe añadir la profunda crisis por 
la que atraviesa la prensa (Larrañaga, 2009; Mateo; 
Bergés; Garnatxe, 2010). La gravedad de la misma 
es tal que en un año, de 2007 a 2008, los diarios es-
pañoles sufrieron un descenso de sus beneficios netos 
del 95%, pasando de 232,9 millones a 11,9 millones 
de euros (AEDE, 2009). En Estados Unidos los perió-
dicos han perdido un 41% de sus ingresos entre 2007 
y 2009 (PEJ, 2010). Este escenario es fruto de la suma 
de dos crisis: la estructural que la industria de la prensa 
venía padeciendo desde mediados de la década de los 
noventa, por un lado, y la recesión financiera que afecta 
a todas las economías mundiales desde 2007, por otro. 
El efecto más visible de la primera es el lento, pero 
progresivo, declive en las ventas de diarios (Sánchez-
Tabernero, 2008). En los últimos tres años, 20 países 
de los 30 integrantes de la Organización para la Co-
operación y el Desarrollo Económico (OCDE) han re-
gistrado caídas en la difusión, siendo los más afectados 
Estados Unidos y Reino Unido, con bajadas del 30% y 
del 21% respectivamente (OCDE, 2010). España pier-
de, en ese mismo período, un 16%. 

Las razones de estos descensos son diversas pero 
las principales son la pérdida de influencia de los me-
dios impresos frente a otros como la televisión o inter-
net (López; Pereira, 2008), el alejamiento del público 
joven y la creciente orientación de los lectores hacia el 
consumo online de las noticias, que se ha incrementado 
del 18% al 31% de la población europea en los últimos 
cinco años según Eurostat. Sólo los países en desarro-
llo o las nuevas potencias internacionales, como China, 
India o Brasil, protagonizan incrementos en la venta de 
rotativos de pago (Dornelles, 2009).

La recesión financiera ha actuado como elemento 
acelerador que ha agudizado la crisis estructural de la 
prensa. El estancamiento económico ha afectado a uno 
de los pilares del sector: la publicidad. Ésta se ha re-
ducido drásticamente en los últimos años. De 2007 a 
2009 en Estados Unidos la publicidad en los diarios ha 
bajado un 43%. En España, hasta el primer semestre 
de 2010, la disminución ha sido del 40,4% (Infoadex, 
2010). Unos datos que han disparado las alarmas, pues-
to que una media del 57% de los ingresos de los periódi-
cos en los países de la OCDE proceden de los anuncios 
(OCDE, 2010). Una cifra que, en la prensa española de 
pago, supone el 43,4% del total (AEDE, 2009). 

En este contexto, el debate sobre el futuro de los 
diarios se ha reavivado. Especialmente, aquél que si-
túa su foco de interés en la posible sustitución de la 

prensa en papel por la digital, bien sea por la extinción 
de la primera (Meyer, 2009), bien sea por su sustitu-
ción por dispositivos móviles, como el lector de libros 
electrónicos (Díaz-Noci, 2009). La refundación de los 
modelos de negocio de la prensa para adaptarlos a la 
convergencia digital se ha convertido en una necesidad 
imperiosa.

“La fuerte crisis que vive el sector revela 
la necesidad de refundar el modelo de 

negocio de la prensa en la Red”

2. Objetivos, metodología y marco teórico

Este artículo examina cuáles son las bases de los 
nuevos modelos de negocio de la prensa en internet. 
Para ello se centra en el estudio de las fuentes de fi-
nanciación de la información online: la publicidad y 
la venta del producto en la Red. Aunque constituye un 
elemento importante, el estudio de los contenidos no se 
aborda aquí por motivos de espacio. 

El marco teórico aplicado es el de la economía po-
lítica de la comunicación (Mosco, 2009). Se adopta así 
una orientación macroeconómica para estudiar cómo es 
y cómo funciona el sistema mediático, desde una pers-
pectiva estructural. Bajo este enfoque, la acción de los 
actores comunicativos viene condicionada por factores 
tecnológicos, económicos y políticos, y no únicamente 
por una de estas dimensiones en exclusiva.

Esta perspectiva se engloba dentro del contexto de 
la convergencia digital –integración de prensa escrita, 
radio-televisión e internet–. Ésta se configura como 
un proceso en desarrollo (Deuze, 2009) que supone 
la irrupción de nuevas lógicas que ponen de manifies-
to la tensión entre el cambio y la tradición que define 
actualmente al periodismo en todas sus dimensiones 
(Mitchelstein; Boczkowski, 2009). No sólo posee un 
componente técnico sino que se extiende hacía el plano 
cultural (Jenkins, 2008). Afecta a los ámbitos tecno-
lógico, empresarial, profesional y editorial del sistema 
mediático (García-Avilés, 2009). Por lo tanto tiene que 
ver directamente con los aspectos estructurales y orga-
nizativos, circunstancia que sitúa la reconfiguración de 
los modelos de negocio como un elemento esencial de 
estudio (Palacios; Díaz-Noci, 2009). 

La convergencia propicia que las empresas comu-
nicativas tiendan a incrementar su presencia en todos 
los mercados (Lawson-Borders, 2006). Para ello se 
extienden a través de la cadena de valor –tanto vertical 
como horizontalmente–, buscan sinergias y diversifican 
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los soportes (Boczkowski, 2006) aplicando una distri-
bución multiplataforma. Estos procesos no sólo favore-
cen la formación de grandes grupos de comunicación 
que aspiran a una creciente integración (Salaverría; 
García-Avilés, 2008) sino que sitúan a la reducción de 
costes como uno de los principales objetivos de la in-
dustria mediática (Mateo; Bergés; Garnatxe, 2010). 
En consecuencia, la convergencia supone una altera-
ción de los escenarios vigentes. 

La metodología puesta en práctica en este artículo 
se basa en los estudios de casos (Albarran, 2010; Sa-
laverría; Negredo, 2008). Se exploran las estrategias 
desplegadas en internet por cuatro diarios españoles. Se 
trata, por un lado, de las versiones digitales de los dos 
principales periódicos de información general –Elpaís.
com y Elmundo.es– y, por otro, de dos experiencias 
innovadoras implementadas por pure players o diarios 
con presencia exclusiva en la Red –Soitu y Factual. Es-
tos ejemplos detallarán cómo la prensa está incorporan-
do los nuevos modelos de negocio en la Red.

3. Fuentes de financiación de la prensa 
en internet

Tradicionalmente la prensa ha basado su obtención 
de ingresos en una doble financiación que implica tanto 
la venta del producto a los lectores como el recurso a 
la publicidad (Sonnac, 2009). Internet ha alterado tan-
to las prácticas de los consumidores como las de los 
anunciantes, provocando cambios en estas dos fuentes.

A nivel global la publicidad en internet ha creci-
do entre 2003 y 2008 un 32,4% (PriceWaterhouseCo-
opers, 2009b), protagonizando el mayor aumento del 
sistema comunicativo y acaparando un 10% del total 
del mercado publicitario internacional. En España el 
incremento de los anuncios online es también un he-
cho. Su despegue se produce en 2006 –gráfico 1– y ha 
provocado que, actualmente, la Red sea el tercer medio 
por inversión publicitaria, tras la televisión y los diarios 
impresos, con un 11,6% del total (Infoadex, 2010). Es-
tos datos revelan una sostenida migración de la publi-
cidad hacia el entorno digital, pero también ponen de 
manifiesto que esta transición se está llevando a cabo 
lentamente.

Específicamente en lo que se refiere a la prensa, la 
inversión publicitaria online creció un 17,2% a nivel 
global en 2008 (PriceWaterhouseCoopers, 2009a). No 
obstante, en los países avanzados, esta fuente de finan-
ciación todavía resulta escasa puesto que en 2009 supo-
nía alrededor del 4% del total de ingresos de un diario 
(OCDE, 2010). 

Las previsiones de futuro indican que, mientras 
la publicidad en los diarios impresos descenderá a 
un ritmo de un 4,5% anual hasta 2013, el volumen de 

anuncios captado por la prensa online crecerá un 6,8% 
anual en el mismo período (PriceWaterhouseCoopers, 
2009a). Sin embargo, todo señala que la publicidad en 
exclusiva resultará insuficiente para garantizar los in-
gresos necesarios a la industria de la prensa (Sonnac, 
2009). Varios datos avalan esta afirmación. Por un lado, 
a pesar de su crecimiento, la publicidad online repre-
sentará únicamente un 9,1% del total del mercado de 
los periódicos en 2013. Por otro, pese a los aumentos 
en internet, la publicidad en la industria de los diarios 
perderá, en conjunto, un 3,7% de su volumen anual-
mente hasta 2013 (PriceWaterhouseCoopers, 2009a). 

Gráfico 1. Evolución del volumen de la inversión publicitaria en 
internet en España entre 2000 y 2009

Fuente: Elaborado a partir de datos de Infoadex
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La fuente de financiación que ha sufrido un mayor 
cambio en internet, en el caso de la prensa, es la venta 
del producto. Los lectores pueden acceder a grandes 
cantidades de información de forma gratuita e, incluso 
en algunos casos, pueden consumir libremente online 
los mismos contenidos que ofrece la edición impresa 
del periódico de pago. Una circunstancia que provo-
ca desajustes en la economía de los diarios, llegando 
al extremo de generar una canibalización entre las dos 
versiones (Rojo-Villada, 2008).  

En la Red se ha consolidado una cultura de la gra-
tuidad, en la que el acceso a la información de actua-
lidad se realiza sin efectuar ningún pago y, además, se 
genera una resistencia cada vez mayor a éste entre los 
usuarios (Miguel-de-Bustos; Casado-del-Río, 2010). 
Las personas dispuestas a pagar por consumir noticias 
online se sitúan entre el 10% y el 20% del total de lecto-
res, según diferentes estudios (WAN, 2010; PEJ, 2001; 
PriceWaterhouseCoopers, 2009b). El arraigo de la gra-
tuidad es tal que el 74% de los usuarios buscaría otro 
medio de acceso libre si su sitio web favorito decidiera 
cobrar por las noticias (WAN, 2010). Esta tendencia se 
ha visto reforzada por la web 2.0, cuya lógica se basa 
en la colaboración y la cooperación.  
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La gratuidad supone un cambio en el modelo de 
negocio de los diarios, ya que su estrategia debe orien-
tarse a generar grandes audiencias y a monetizarlas 
después mediante los anuncios (Sonnac, 2009). Al-
gunos defienden que el libre acceso a la información 
aumentará el consumo de noticias, atrayendo, así, a la 
financiación publicitaria (Anderson, 2009). La publi-
cidad se convierte en el único recurso de la economía 
de la prensa, como en el caso de la televisión en abierto 
y la radio. Eso puede condicionar los contenidos in-
formativos y hacer que éstos deriven hacia una exce-
siva homogeneización, hacia el predominio de temas 
triviales y sensacionalistas que busquen el impacto y 
el entretenimiento, hacia la pérdida de la información 
local y, en suma, hacia un descenso de la calidad del 
producto periodístico (OCDE, 2010).

El reducido volumen de los ingresos procedentes 
de la publicidad online está provocando que numerosos 
editores de prensa barajen la posibilidad de implantar 
sistemas de pago para el acceso a sus noticias en la Red. 
El éxito de estas fórmulas sólo es posible si la informa-
ción ofrecida posee un fuerte valor añadido. Cuatro son 
los puntos clave en este sentido: 

– brindar un contenido relevante para las vidas de 
los usuarios, basado en la personalización y la espe-
cialización (Rodríguez-Martínez; Codina; Pedraza-
Jiménez, 2010; Martínez-Molina, 2010; Micó-Sanz; 
González-Molina, 2010),

– potenciar la documentación para mejorar el 
producto periodístico y ofrecer nueva información 
(Marcos-Recio; Edo; Flores; García-Alonso; Parra, 
2008),

– que la información sea única y exclusiva –no ac-
cesible en otros sitios web– (Miguel-de-Bustos; Casa-
do-del-Río, 2010) y, finalmente, 

– que las empresas periodísticas acuerden una mi-
gración en bloque hacia métodos de pago (Rojo-Villa-
da, 2008).

A partir de la dicotomía pago-gratuidad, internet 
permite la configuración de diversos modelos de nego-
cio para la prensa:

– gratuidad (advertiser-supported): es la fórmula 
más extendida y convierte a la publicidad en el único 
recurso de financiación. Algunos diarios que aplican 
este método son Elpaís.com o Lainformación.com, en 
España, y The guardian, en el contexto europeo.

– pago total (pay-wall): se basa en el cobro por el 
consumo de información y admite fórmulas como la 
suscripción –anual o mensual– o el pago por uso –pay-
per-use–, que engloba el pago por día/semana o por 
artículo leído, siguiendo el modelo de micropagos de 
iTunes. El principal defensor de este modelo es Rupert 

Murdoch, propietario del grupo News corporation, 
quien lo ha adoptado en sus diarios online Wall Street 
journal, con una suscripción anual de 79 dólares, y The 
times, que ha perdido el 77% de sus visitas –equivalen-
tes a 1,2 millones de usuarios– tres meses después de la 
implantación del pago. 

– metered model: permite el acceso gratuito a un 
número limitado de artículos, diez en el caso del Fi-
nancial times –que cuenta con 250.000 abonados en 
2010–, y, una vez superada esa cifra, los lectores de-
ben pagar. Se pretende que la gratuidad actúe como un 
imán. En enero de 2011, se sumará a esta fórmula The 
New York times.

– freemium: combina el consumo en abierto a las 
noticias de última hora con el cobro por el acceso a 
informaciones dotadas de alto valor añadido. Junto al 
diario español Elmundo.es, también ha apostado por 
esta fórmula el grupo Independent news and media, 
poniéndolo en marcha en 13 periódicos regionales de 
Irlanda. 

– donaciones: es un método poco aplicado que si-
túa a la prensa fuera del mercado y basa sus ingresos en 
contribuciones voluntarias. Propublica.org, en Estados 
Unidos, y Periodismohumano.com, en España, consti-
tuyen dos ejemplos. 

La exploración de nuevos caminos pasa también 
por la aplicación de estrategias en la gestión de los con-
tenidos adaptadas a la convergencia desde una óptica 
empresarial. En este sentido sobresalen la búsqueda 
de sinergias entre los diferentes medios de un mismo 
grupo de comunicación, la integración de redacciones 
(Salaverría; Negredo, 2008) y, especialmente, la po-
tenciación de la distribución multiplataforma (Alba-
rran, 2010). Ésta consiste en hacer circular el mismo 
contenido por diferentes canales y que, por una u otra 
vía, llegue al público, captando su atención (Jenkins, 
2008; Micó-Sanz; Masip; Barbosa, 2009).

“El consumo de noticias online aumenta 
de forma notable pero eso no se traduce 

en ingresos”

4. Estudio de casos

Las estrategias desplegadas en internet por los dos 
principales diarios españoles de información general 
han seguido caminos diferentes. Elpaís.com fue pione-
ro en Europa en la introducción del modelo de negocio 
basado en el pago total. En noviembre de 2002 pasó a 
cobrar por el acceso a los contenidos de su edición onli-
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ne, exceptuando la portada y los ar-
tículos de opinión. La adopción de 
esta fórmula afectó negativamente 
a sus ingresos. Por un lado, no lo-
gró captar la atención del público, 
puesto que tras dos años de funcio-
namiento de este sistema el número 
de subscriptores era sólo de 40.500 
personas (Salaverría, 2007). Este 
descenso de la audiencia condujo 
a un importante retroceso de la pu-
blicidad. En 2005 Prisacom, la em-
presa editora de Elpaís.com, redujo 
un 30% sus ingresos por anuncios. 
En consecuencia, el impacto negati-
vo sobre los resultados económicos 
fue notable, registrando unas pérdidas de 19,3 millones 
de euros entre 2003 y 2005 (Cea-Esteruelas, 2009). 
En 2006, con el regreso a la gratuidad, volvieron los 
números positivos.

La apuesta de Elpaís.com puso de manifiesto la 
solidez de la cultura de la gratuidad en el consumo de 
información online en España. La implantación del 
sistema de pago en este diario propició un importante 
trasvase de audiencia hacia medios que ofrecían noti-
cias de libre acceso en la Red (Salaverría, 2007) y de 
ello se benefició a su principal competidor, Elmundo.
es, que capitalizó al público reacio a pagar, asentado 
su liderazgo en internet. No sólo perdió capacidad de 
influencia respecto de la audiencia sino también en re-
lación con otros medios. El fracaso de esta estrategia 
llevó a Elpaís.com a volver a un modelo predominan-
temente gratuito en junio de 2005, sólo dos años y me-
dio después de instaurar el pago total. Esta experiencia 
demostró las complicaciones para el establecimiento 
de sistemas basados en el cobro íntegro por los conte-
nidos informativos y la dificultad de planear este tipo 
cambios como tránsitos a corto plazo (Rojo-Villada, 
2008).

procedentes del diario impreso y la hemeroteca. Este 
sistema le ha permitido liderar el ranking de la pren-
sa online con un promedio diario de 376.284 usuarios 
únicos y casi 1,9 millones de visitas en 2008 (AEDE, 
2009).

No obstante, la creciente caída de la venta de ejem-
plares en quioscos, que en el caso de la edición impresa 
de El mundo fue del 14% en el último año, ha abierto 
la puerta a una redefinición de su estrategia en internet. 
Así, en marzo de 2010 este diario apostó por la implan-
tación de un modelo de negocio freemium denominado 
Orbyt. Se trata de una fórmula híbrida que combina 
la gratuidad, para noticias de última hora, con el pago 
por contenidos de valor añadido. Estos últimos están 
compuestos por los pdfs de las 20 ediciones del diario 
impreso y otros suplementos, vídeos y material multi-
media, archivo y hemeroteca, la posibilidad de contac-
tar directamente con la redacción y un club de ventas 
con descuentos. El acceso a este paquete se basa en una 
suscripción individual de 15 euros mensuales. Cuatro 
meses después de su lanzamiento, Orbyt ha acumulado 
11.700 abonados, una cifra que supone unos ingresos 
de 175.500 euros mensuales y una previsión de 2,1 mi-
llones de euros anuales. 

El objetivo de Elmundo.es con la aplicación de este 
modelo es maximizar el rendimiento de su actividad 
informativa diversificando los métodos de comerciali-
zación de su producto. Algo que sintoniza con la distri-
bución multiplataforma de sus contenidos informativos 
que circulan no sólo por internet sino también a través 
de dispositivos móviles, como los lectores de libros 
electrónicos –iPad– o los teléfonos móviles. Esta últi-
ma estrategia también ha sido adoptada por Elpaís.com 
y un 66% de los medios españoles (Cabrera, 2010).

Pese a que es pronto para evaluar su efectividad, el 
sistema freemium permite a priori introducir una nue-
va vía de ingresos por la venta de contenidos, aunque 
de carácter complementario dada su modesta magni-

 “La publicidad es insuficiente para 
garantizar los ingresos necesarios 

a la industria de la prensa en internet”

Por su parte, Elmundo.es, pese a protagonizar los 
primeros intentos por introducir sistemas mixtos de 
pago en 2001 y 2002 (Salaverría, 2007), se ha carac-
terizado por un fuerte predominio de los contenidos 
gratuitos. Inicialmente permitía el libre acceso a las 
noticias elaboradas por y para la edición digital, mien-
tras que restringía a los subscriptores las informaciones 

Orbyt, de El mundo, http://elmundo.orbyt.es/
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tud. Pero sobre todo evita el riesgo de sufrir un retro-
ceso del tráfico de usuarios que visitan el sitio web y el 
consiguiente descenso de la inversión publicitaria. La 
confianza en Orbyt ha provocado su extensión a Expan-
sión.es, el diario económico perteneciente a Unidad 
Editorial, la empresa propietaria de Elmundo.es. 

Las dificultades para consolidar un modelo de ne-
gocio viable en internet también afectan a los medios 
íntegramente online, que no tienen versión en papel. 
Entre éstos sobresalen los casos de Soitu y Factual. El 
primero fue impulsado en febrero de 2007 por Gumer-
sindo Lafuente, quién fuera máximo responsable de 
Elmundo.es. El proyecto contó con el apoyo del banco 
BBVA, quién se convirtió en el socio de referencia acu-
mulando un 49% de las acciones, frente al 51% que 
quedó en manos de los periodistas fundadores. La en-
tidad financiera aportó 3,5 millones de euros al capital 
de este diario digital durante su existencia.

Soitu apostó por una fórmula innovadora de perio-
dismo en internet, potenciando la información persona-
lizada y la participación activa de los lectores. Su mo-
delo de negocio se basó en la gratuidad y la obtención 
de ingresos vía publicidad. En septiembre de 2009 el 
medio contaba con un promedio diario de 42.000 usua-
rios únicos y 1,08 millones de visitas, según OJD. Su 
plantilla llegó a contar con 38 personas que luego que-
daron reducidas a 23. La experiencia acabó a finales de 
octubre de 2009, después de 22 meses de actividad, tras 
el derrumbe de sus ingresos debido a la fuerte reduc-
ción del mercado publicitario provocada por la crisis 
económica. 

Factual apareció en noviembre de 2009 con una 
clara apuesta por un modelo de negocio basado en el 
pago íntegro de todas sus informaciones. El sistema 
consistía en el cobro de 50 euros anuales por el acceso 
ilimitado a sus contenidos. El único dato disponible ci-
fró en 700 personas el número de subscriptores, lo que 
arrojaba unos ingresos anuales de 35.000 euros. 

la empresa propietaria y a la política de recortes pre-
supuestarios, que redujeron la plantilla a 8 miembros, 
Espada sólo permaneció dos meses como director. Su 
salida desencadenó además un cambio de modelo de 
negocio, que se desplazó hacia la gratuidad. En su cor-
to recorrido cuatro personas desempeñaron la máxima 
responsabilidad en este medio y tras nueve meses, en 
julio de 2010, Factual cerraba sus puertas. Tanto este 
caso como el de Soitu ponen de manifiesto los proble-
mas para consolidar una nueva marca informativa en 
la prensa digital y reafirman las complicaciones para 
encontrar un modelo de negocio viable y rentable eco-
nómicamente en la Red, bien sea de pago, que encuen-
tra mayores resistencias, bien sea gratuito, con la fuerte 
dependencia publicitaria que entraña.

5. Conclusiones

La búsqueda de nuevos modelos de negocio se está 
convirtiendo en un objetivo clave de las empresas pe-
riodísticas de cara a garantizar la supervivencia de los 
diarios en el escenario de la convergencia digital. Sin 
embargo el establecimiento de nuevas fórmulas se topa 
con numerosos obstáculos que impiden que el aumen-
to del consumo de información en internet se traduzca 
en un incremento de los ingresos económicos para los 
periódicos. 

“Internet permite la configuración  
de diversos modelos de negocio para 
la prensa: el gratuito, el de pago total, 

el metered model, el freemium 
y el basado en donaciones”

Los factores que plantean estas trabas son, por un 
lado, el predominio de la cultura de la gratuidad en el 
acceso a las noticias online, enmarcada en un cambio 
de los hábitos de consumo del público, y el aumento 
de la competencia y, por ende, de los sitios web donde 
obtener información de actualidad. En el trasfondo la 
convergencia está impulsando un cambio en profundi-
dad de la concepción de la información periodística que 
pasa de entenderse como un producto para configurar-
se como un servicio. Conviene no olvidar, además, la 
situación de crisis que vive el sector, más preocupado 
en reducir costes que en potenciar la innovación, y el 
declive de los anuncios en los diarios impresos unido 
al lento crecimiento de la inversión publicitaria en la 
Red.

La publicidad genera unos ingresos insuficientes 
para asegurar la viabilidad de la prensa en internet. 

El proyecto fue una iniciativa del periodista Ar-
cadi Espada, quién recibió el apoyo del grupo Quat 
que aportó un presupuesto inicial de 250.000 euros. 
El equipo inicial del periódico estaba formado por 20 
personas. La trayectoria de Factual estuvo marcada 
no sólo por la escasez de audiencia sino también por 
la inestabilidad interna. Debido a desavenencias con 

“Las experiencias de Soitu y Factual 
demuestran lo difícil que es consolidar 

una nueva marca de prensa digital”
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Este hecho está orientando las estrategias de las em-
presas periodísticas hacia la implantación de sistemas 
de pago por el acceso a los contenidos informativos. En 
la actual coyuntura, donde predomina el ensayo-error, 
parece que las fórmulas mixtas, como el freemium, que 
combinan cobro y gratuidad, se alzan como la mejor 
solución. Mientras asistimos a su afianzamiento o a su 
fracaso, la ausencia de nuevos modelos de negocio sol-
ventes no sólo pone en aprietos el futuro de la prensa en 
internet sino que complica la consolidación de nuevos 
proyectos periodísticos en la Red. 
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Presencia y contenidos de los blogs 
en los principales diarios españoles

Por Juan-Miguel Sánchez-Vigil, Juan-Carlos Marcos-Recio y María Olivera-Zaldua

Resumen: Los medios digita-
les han acertado con un tipo de 
información que interesa a los 
lectores, acostumbrados al uso 
y consumo de la tecnología que 
facilita las noticias en diferen-
tes soportes: periódicos en in-
ternet, información en redes so-
ciales, documentos informativos 
en vídeo, etc. Se analiza cómo 
los blogs han creado un hueco 
entre los lectores de prensa di-
gital y cómo se han ido imple-
mentando en los periódicos di-
gitales hasta contar con sección 
propia. Se presenta un análisis 
de los blogs de los principales 
diarios digitales españoles.
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cos digitales, ABC, El país, El 
mundo, La razón, La vanguar-
dia, Público.
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leading Spanish digital 
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Abstract: The digital media has 
proven successful with a specif-
ic type of information which is 
of great interest to those readers, accustomed to using diverse technology that furnishes them with the news on a variety 
of platforms: internet newspapers, information on social networks, informative documents on video, etc. This article stud-
ies how the blogs have created their own niche among the readers of digital press and how they have been incorporated 
into the digital newspapers to the point where they now have their own section. A special study is also made of the main 
Spanish digital daily papers.
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1. Introducción
Los medios de comunicación son plenamente cons-

cientes de que los blogs interesan a los lectores, acos-
tumbrados ya al uso y consumo de la información en 
diferentes soportes, y por ello tienen un espacio especí-
fico en la prensa digital. 

José M. Cerezo (2008, p. 7) indicaba en el prólo-
go de La blogosfera hispana: “Probablemente lo que 
pretendemos analizar y reflejar en este libro se parezca 
muy poco a lo que pueda deparar el futuro en el próxi-
mo lustro y muchas de las ilusiones y comentarios apa-
rezcan con el paso del tiempo más como fruto del deseo 

Artículo recibido el 06-08-10
Aceptación definitiva: 22-09-10
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que de la realidad y, como en todo 
proceso creativo e innovador, fruto 
de cierta inocencia que se repite en 
cada nueva revolución tecnológi-
ca”. Efectivamente, la evolución es 
tan constante que las conclusiones 
cambian, pero el estudio puntual es 
necesario. En la obra citada, Juan 
Varela (2008, p. 84) ya anunciaba 
con el título de su colaboración el 
estado de la cuestión: “Los medios 
adoptan a los blogs”, y calificaba 
la implantación como la llegada de 
“un monstruo bíblico”, en expresión 
acertadísima. Desde entonces los 
blogs han proliferado, y en esa evo-
lución se han producido situaciones 
que se prestan a nuevos análisis.

El objeto de este artículo es ana-
lizar la presencia y contenidos de los 
blogs en seis de los principales dia-
rios españoles: ABC, El mundo, El 
país, La vanguardia, La razón y Pú-
blico. Se toma una muestra parcial 
que se justifica por tratarse de cabe-
ceras de prestigio con alto índice de 
audiencia. Como punto de partida se 
ha elaborado un breve marco teórico 
de presentación para contextualizar 
la información recopilada.

En la aplicación práctica se han cuantificado los 
blogs (214 activos en el mes de junio de 2010) y se ha 
comprobado si disponían de datos de creación, locali-
zando en todos los casos la fecha de la primera entrada 
para tratar de establecer una cronología. Asimismo se 
ha considerado la presentación de autores y contenidos, 
las tipologías sobre materias o categorías específicas, la 
forma de acceso, la actualización y las posibilidades de 
recuperación. También se han contabilizado todas las 
materias y se han asignado nuevas en aquellos casos 
en que éstas no se indican (caso de La razón). Como 
trabajo de campo, ha estado abierto a otros temas de 
interés surgidos durante la experiencia, lo que nos per-
mite conocer la implicación de cada medio.

2. Presencia de los blogs 
en la prensa digital

La presencia de los weblogs en los cibermedios ha 
sido ya estudiada con carácter general (Blood, 2000; 
Larrondo, 2005; Noguera-Vivo, 2008) y particular 
(Carrillo-Durán y Castillo-Díaz, 2009), así como su 
estructura (Orihuela, 2003; 2004). 

Los blogs son sitios de internet dirigidos por una 
o varias personas en los que se publican posts o entra-

das ordenadas cronológicamente, con el más reciente 
en la parte alta de la página (Blood, 2000; Salaverría, 
2005). La mayoría de ellos incluyen información de ac-
tualidad y por eso se consideran medios informativos. 
Jorn Barger fue el primero en usar el término weblog 
en 1997, que en 1999 Peter Merholz acortó a blog en 
su bitácora Peterme.com (Millán, 2007).

Noguera-Vivo (2008, p. 26) indica que existen tan-
tas definiciones como autores que las utilizan, señalan-
do que el weblog puede analizarse como una paradoja: 
“el sufijo log significa anotación o diario personal, y el 
prefijo web alude a su publicación en la Red, a un ac-
ceso universal y abierto, formando una anotación en la 
Web o como se conoce, un diario personal en red”. 

La Real Academia incluye la definición en el Dic-
cionario panhispánico de dudas en la acepción bitáco-
ra: “Sitio electrónico personal, actualizado con mucha 

Blogs de Elpais, http://www.elpais.com/blogs

“Los periódicos digitales crean blogs por 
su necesidad de aproximarse 

a los lectores”
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frecuencia, donde alguien escribe a modo de diario o 
sobre temas que despiertan su interés, y donde quedan 
recopilados asimismo los comentarios que esos textos 
suscitan en sus lectores” (1ª ed., octubre 2005).

Dado el carácter de este trabajo, se comprobó si los 
diarios analizados aportaban definiciones de blog, re-
sultando que sólo lo hacían dos de los seis: El país y 
La vanguardia.

“Un blog o bitácora es una página en internet, ge-
neralmente personal, en la que el usuario puede hacer 
publicaciones diarias, con un orden cronológico de ar-
chivos y la posibilidad de insertar un sistema de co-
mentarios para que los lectores puedan participar” (El 
país).

“Los blogs son formas de publicación en internet. 
Son webs que normalmente presentan los contenidos 
(imagen, texto, audio, vídeo…) de forma cronológica 
del más al menos reciente, con referencias constantes 
a otros blogs y webs y que, en la mayoría de los casos, 
permite la participación de los lectores, que tienen la 

posibilidad de comentar cada una de las piezas de los 
autores” (La vanguardia).

La presencia de los blogs en los periódicos digita-
les obedece en general a su necesidad de aproximarse 
a los lectores en unos momentos en los que la prensa 
tradicional viene perdiendo audiencia e ingresos eco-
nómicos. Según el Libro blanco de la prensa diaria, 
los diarios en formato digital alcanzaron en 2007 un 
promedio diario de 6,42 millones de lectores, con un 
incremento anual del 24%, datos del Estudio general 
de medios recogidos en dicho Libro. Los lectores de 
prensa digital suponían en 2008 el 47,5% del total, casi 
diez puntos porcentuales más que en 2007. Esta situa-
ción está conformando nuevas formas para los textos 
informativos y es ahí donde los blogs cobran protago-
nismo. Ahora bien, la aproximación a los lectores por 
necesidad conlleva el riesgo de incluir blogs que no 
respondan a parámetros claros, lo que Carrillo-Durán 
y Castillo-Díaz (2009, p. 29) han denominado “fenó-
meno moda”. De ahí la importancia de que se expli-
quen los objetivos y contenidos.

Por otra parte, aunque no sea objeto específico de 
este trabajo, señalaremos que la apertura de los blogs 
en los diarios a todo tipo de usuarios está generando 
confusión, ya que no se advierte con claridad que se 
trata de dos grupos diferenciados: blogs de profesiona-
les (periodistas y/o expertos en la materia), y de ciuda-
danos (todos los interesados en participar en el proyec-
to). Esta situación se constata en las presentaciones de 
El país y La vanguardia. Mientras el primero explica 
en la sección La comunidad que “cualquier persona 
puede crear su propio blog dentro de Elpais.com”, el 
segundo comenta en sus normas de uso: “El nuevo es-
pacio de blogs pretende facilitar la publicación fluida 
de las reflexiones de los autores habituales para que, 
gracias a las aportaciones de los usuarios, éstas tengan 
continuidad y ganen en profundidad”. Es decir, que la 
línea se difumina cuando se mezclan autores habituales 
con usuarios.

http://lacomunidad.elpais.com
http://www.lavanguardia.es/blogs/info.html

2. Estudio de casos 
en los diarios españoles

El primer blog informativo en la prensa digital es-
pañola lo puso en marcha José Cervera con el título 
Retiario, en El mundo a comienzos de 2004 (Rengel-
López, 2005, p. 4), aunque el propio Cervera adelanta 
la fecha a 2003 en la ficha biográfica de Fesabid 2009. 
Pionero fue también Ismael Nafría, quien abrió su blog 
La crónica de internet dedicado a nuevas tecnologías a 
partir de la sección del mismo título en el digital de La 
vanguardia. El primer artículo lo escribió el 11 de ene-
ro de 1999 y el último, ya como blog con ese título, el 

Blogs de La vanguardia, http://www.lavanguardia.es/blogs
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19 de noviembre de 2008. Aunque está clausurado, sus 
contenidos aún pueden ser consultados. 

http://www.fesabid.org/zaragoza2009/?page_id=1562
http://www.lavanguardia.es/cronica/index.html

ABC, El mundo, El país y La razón ofrecen los 
primeros blogs desde 2005, año que Larrondo (2005) 
y Guallar (2009) consideran de referencia. Guallar 
detalla que en el mes de febrero de ese año ya disponían 
de blogs 20 minutos y El mundo. Público tiene entre 
sus blogs Las penas del agente Smith, con la primera 
entrada el 5 de febrero de 2004, migrado por su autor 
José-María Mateo, ya que el diario salió en 2007. Por 
su parte, La razón lanzó siete blogs a la vez el 5 de oc-
tubre de 2008 sobre diversas materias para equilibrar la 
oferta con respecto al resto.

El país abrió la sección de blogs en febrero de 2005 
con La tejedora: “Un espacio de reunión, una excusa 
para poner en común los últimos avances en el mun-
do de la tecnología y aquellas pistas que nos ayudan 
a todos a navegar con más destreza por la Red. Fue 
realizada por la sección de información tecnológica 
de Prisacom (responsable de esta área informativa es-
pecialmente en Elpais.es y Cadenaser.com) que está 
camino de nuevos rumbos profesionales”. El equipo 

de trabajo lo componían Pablo 
Fernández-Delkader, Fernando 
Hernández-Puente, Arturo J. 
Paniagua e Ícaro Moyano-Díaz. 
Desde entonces el aumento ha sido 
constante, así como la diversidad de 
materias, pasando de la tecnología 
y la ciencia (Retiario, La tejedora y 
La crónica de internet) a cultura y 
espectáculos, con muchos ejemplos. 
El blog Toros, de Rosa Jiménez-
Cano, puesto en marcha en mayo 
de 2007, cuenta con una media de 
600 visitas diarias y mantiene sus 
objetivos de origen: “Comentarios, 
noticias, vídeos, fotos y crónicas de 
toros, desde un punto de vista per-
sonal, con espacio para la polémica 
y la subjetividad”.

En junio de 2010 los seis diarios 
seleccionados sumaban un total de 
290 blogs, de los que 214 estaban 
activos y 76 inactivos o cerrados, 
pero con la información todavía 
disponible (tabla 1). El mundo 
destacaba con 49, casi doblando la 
oferta de La razón, un 30% más que 
Público y La vanguardia, y un 20% 
por encima de ABC y El país. Es 
importante el dato de La vanguar-

dia, con 31 activos y 46 cerrados. 

Conocer los objetivos del blog nos parece funda-
mental. Sin embargo en dos de los diarios (ABC y La 
razón) no se realiza presentación general alguna, como 
tampoco se hace del autor o responsable en la mayoría. 
Es esta una cuestión de relevancia para la elección o se-
guimiento de un blog determinado. No parece importar 
demasiado este asunto a los profesionales, ya que en la 
mayoría de los casos no hay posibilidad de contacto.

Por lo que respecta a los contenidos, señalamos la 
coincidencia de materias con los medios tradicionales, 
dato que no ha cambiado desde 2004 cuando García-
Orosa y Capón-García manifestaron que la agenda 
temática de los blogs resulta eficaz como segunda es-
tructura de interpretación y jerarquización de la actua-

Blogs de El mundo, http://www.elmundo.es/elmundo/blogs.html

Diario Activos Cerrados

ABC 40 16

El mundo 49 4

El país 39 8

Público 30 1

La razón 25 1

La vanguardia 31 46

Total 214 76

Tabla 1. Blogs activos y cerrados
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lidad. Todos los diarios analizados 
asignan una materia concreta, y 
en ciertos casos más de una. Cada 
uno de ellos establece materias di-
ferentes, por lo que se ha realizado 
un análisis de las mismas para tra-
tar de establecer un criterio común 
que permita conocer los contenidos 
fundamentales.

Las materias convencionales 
son comunes a todos: Cultura, De-
porte, Economía, Sociedad, Comu-
nicación y Tecnología. El diario 
que estructura sus contenidos en 
menos materias es La vanguardia, 
con 6 grandes bloques: Actualidad, 
Corresponsales, Cultura, Deporte, 
Sociedad y Tecnología, seguido de 
Público con 8 apartados: Actua-
lidad, Ciencia, Cultura, Deporte, 
Economía, Gastronomía, Interna-
cional, Comunicación. El mundo es 
el que muestra más diversidad, con 
13 divisiones (tabla 2).

Dentro del apartado que se ha 
denominado Especial se incluyen 
los blogs cuyos contenidos salen de 
lo convencional con respecto al res-
to, bien porque son minoritarios o 
únicos, bien por tratarse de un con-
tenido puntual. Son cinco casos en 
tres diarios:

– Salud (El mundo)

– Fenómenos paranormales (El mundo)

Blogs de ABC, http://www.abc.es/blogs

Materia ABC El
mundo

El
país Público La

razón
La

vanguardia Total

Actualidad 16 9 33 58

Ciencia 5 1 6

Comunicación 5 4 3 2 2 16

Corresponsales (1) 6 14 19 39

Cultura 8 6 9 3 6 10 42

Deporte 6 1 8 2 2 8 27

Economía 1 4 1 6

Especial (2) 3 4 2 9

Gastronomía 1 1 1 3

Internacional 1 4 1 1 7

Nacional / España 3 4 7

Opinión (3) 6 11 2 19

Sociedad 5 5 6 3 3 22

Tecnología 4 5 4 3 4 20

Viajes 1 2 1 4

Videoblog 4 1 5

Total 56 53 47 31 26 77 290

(1) Corresponsales en puntos clave o lugares concretos.  (2) Temas específicos relacionados con sucesos 
puntuales.  (3) Contenidos varios o calificados genéricamente como “opinión”.

Tabla 2. Materias de los blogs (activos y cerrados)

– Sexo (El mundo)

– Medio ambiente (El país)

– Terremoto en Chile (La ra-
zón)

El único nombre de sección 
que resulta algo ilógico es el de 
Opinión que usa El mundo, pues 
todos los blogs son básicamente 
de opinión. A partir de estos datos 
observamos que temas tan actua-
les como Medicina, Salud, Medio 
ambiente o Sexo apenas se tratan, 
y que otros se relacionan especí-
ficamente con sucesos puntuales, 
como en el caso de las catástrofes 
(terremotos, inundaciones, etc.). 
Las materias generales contienen 
diversos temas y la más significa-
tiva es Cultura, con hasta 12 sub-
divisiones como se observa en la 
tabla 3.
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Blogs de La razón, http://www.larazon.es/blogs

“Todos los diarios analizados asignan una 
o varias materias a los contenidos”

ABC El mundo El país La razón Público La vanguardia

 1. Arte

 2. Cine Cine Cine Cine Cine Cine

 3. Historia

 4. Música Música Música Música Música

 5. Toros Toros Toros Toros

 6. Relatos

 7. Arquitectura

 8. Flamenco

 9. Literatura Libros

10. Moda

11. Comics

12. Danza

Tabla 3. Temas de la materia Cultura en los diarios

ABC El mundo El país Público La razón La vanguardia

Presentación 

Indicación de materia

Videoblog

Corresponsales

Tabla 4. Comparativa de presentación, materia, videoblogs y corresponsales

A partir del análisis se observó que casi todos los 
blogs contaban con Corresponsales y que es habitual 
el uso de Vídeos, resultando dos as-
pectos más de interés que añadimos 
a la Presentación y Materia para su 
comparación. Ninguno de los dia-
rios los tenían todos y La razón no 
tenía ninguno (tabla 4).

Otra medición que se ha lleva-
do a cabo en el estudio ha sido el 
número de entradas. Se tomó como 
referencia el mes de junio de 2010 
para conocer tanto la actividad glo-
bal como la particular. El resultado 
superó las 1.500 entradas en los 214 
blogs, con una media de 7,5 diarias. 
Esta referencia debe ser matiza-
da ya que, como se observa en la 
tabla 5, el 36% corresponden a El 
país, el 29% a El mundo y el 15% 
a ABC; es decir que entre tres dia-
rios suman más del 80% del total. 
Obviamente es un apunte sobre la 
actividad general de los blogs en los 
seis diarios seleccionados, que debe 
completarse con otros parámetros, 
en especial la materia sobre la que 
se informa y el período en el que se 
lleva a cabo.

3. Características 
específicas por diarios

ABC

Contiene videoblogs. Se desta-
can las últimas entradas y las pala-
bras clave en casi todos. No se pre-
senta ni al autor ni los contenidos, 
salvo excepciones. Se pueden reali-
zar búsquedas parciales por fechas, 
países y temas.

El mundo

Contiene videoblogs. Permite la 
consulta de los que no se actualizan, ofrece resúmenes 
de los contenidos, se destacan los posts más comentados 

y establece categorías temporales con entradas antiguas 
a las que se accede desde la pestaña Ver versiones an-
teriores (antes de 2010). Los contenidos inclasificables 

los denomina Otros blogs y es el 
único diario que contiene la materia 
Salud.

El país

Engloba varios temas en una 
sola categoría y cada blog tiene sólo 
una materia. Destaca los dos últi-
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mos creados; se presentan todos los 
contenidos y autores; algunos suple-
mentos del diario disponen de blog 
propio (EP3 y Babelia); se destacan 
las categorías o tags en cada blog; en 
la mayoría se permite la búsqueda 
por fecha y engloba a los fotoblogs 
como blogs pero sin destacarlo.

Público

No dispone de entrada como sec-
ción, sino que incluye los blogs en la 
sección Opinión. No se dan datos de 
la fecha de entrada de la información 
sino tan sólo el año; el 25% (sobre 
31) no tiene presentación ni del autor 
ni de contenidos y en el 75% restante 
predominan los datos del autor sobre 
el contenido. Cada blog tiene asig-
nada una sola materia y la mayoría 
contiene categorías o tags.

La razón

La entrada tiene un apartado es-
pecífico separado de las secciones. 
No se indica la materia de los conte-
nidos, ni las actualizaciones y no se 
presentan ni los autores ni los conte-
nidos.

La vanguardia

Destacan los blogs de Actualidad y Corresponsales. 
Presenta un “blog del día” por el interés de su conteni-
do indicando título, autor y parte de la última entrada. 
Se indican en cada blog los últimos comentarios y per-
mite la búsqueda avanzada.

4. Conclusiones

a) Los diarios españoles incorporaron los blogs 
como sección específica e independiente a partir del 
año 2005, con el antecedente de José Cervera en el 
diario El mundo desde 2004.

b) Como norma general no se presentan los ob-

jetivos ni tampoco los autores y/o los contenidos, lo 
que dificulta la atribución de materia o categoría ya que 
muchos de los títulos no están relacionados con sus 
contenidos. Son excepción La vanguardia y El país, 
que definen el término e incluyen normas de uso.

c) El acceso es directo, con pestaña propia entre 
las secciones. Es excepción Público, que abre desde la 
sección Opinión. Todos los sistemas de búsqueda son 
sencillos, tan sólo La Vanguardia permite una búsque-
da avanzada.

d) La vanguardia es el diario que presta mayor 
atención a los blogs, destacando uno al día en función 
del interés de su contenido. Es además el único que 
ofrece los contenidos de todos los blogs cerrados.

e) Se constata que las categorías o materias res-
ponden a las convencionales, con cinco temas genera-
les: Actualidad, Cultura, Deporte, Sociedad y Tecnolo-
gía. Se observa que otras temáticas de gran vigencia, 
relacionadas con la Salud, Medicina, Ecología o Medio 
Ambiente no cuentan con blogs.

f) Se considera que los diarios deberían elaborar 
listados de categorías o materias, a modo de tesauro, 
con el fin de relacionar los contenidos, de forma que se 
mantenga la diversidad y sea posible la recuperación de 
la información.

Diario Activos Entradas %

ABC 40 236 15,1

El mundo 49 459 29,4

El país 39 565 36,2

Público (1) 30 96 6,2

La razón (2) 25 60 3,9

La vanguardia 31 144 9,2

Total 214 1.560 100,0

(1) En 11 blogs de Público no se indican las entradas y por tanto en esta tabla 
no se contabilizan. Si se les aplicara la media del resto de blogs de Público (5 
entradas por blog) se obtendrían 152 entradas. (2) Las entradas en La razón son 
mínimas, con una media de 2,5 entradas al mes en cada blog.

Tabla 5. Número de entradas mensuales en blogs (junio de 2010)

Blogs de Público, http://blogs.publico.es
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de uso de las plataformas y recursos de diá-
logo de la web 2.0 en los principales ciber-
diarios de Iberoamérica. Los resultados de-
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a 70 medios de comunicación online de Amé-
rica Latina, España y Portugal con el obje-
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social en estos medios, el tipo de aplicación 
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Web 2.0 y ciberdiario: 
una aproximación diagnóstica

La web 2.0 o web social ha producido grandes cam-
bios en el escenario comunicativo online, afectando a 
todas las plataformas y servicios de la red de redes en 
la medida en que introducen un componente destacado 
de horizontalidad, colaboración, creación conjunta y, 
especialmente, de participación. 

En el caso de los medios de comunicación online 
las transformaciones son igualmente amplias y varia-
das1. Los medios han integrado en sus respectivas pla-
taformas este conjunto de posibilidades de formas y 
con velocidades muy diversas. Hasta el momento, los 
foros, los chats y las encuestas habían absorbido prác-
ticamente todo el protagonismo en la conformación de 
espacio de intercambio y diálogo dentro de los ciber-
medios2. Este tipo de aplicaciones se caracteriza por 
contribuir a la formación y consolidación de “comuni-

dades” virtuales de internautas vinculados por determi-
nados intereses. 

La web 2.0 y la filosofía que ésta conlleva han in-
troducido nuevos espacios de intercambio donde el 
usuario asume nuevas facetas de comunicador, creador 
de contenidos e, incluso, validador de los mismos. En 
este sentido, un reciente estudio llevado a cabo por el 
Pew Research Center’s Internet American Life Project 
y el Project for Excellence in Journalism, y centrado en 
EUA, muestra los hábitos de la audiencia de los medios 
y establece que las noticias hoy son “portátiles”, “per-
sonalizadas” y “participativas”.

http://pewinternet.org/

http://www.journalism.org/

Según la citada investigación:

– 33% de los propietarios de teléfonos móviles ac-
cede a las noticias desde los mismos,

Artículo recibido el 24-07-10
Aceptación definitiva: 22-09-10
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– 28% de los usuarios de internet ha personalizado 
su página de inicio para incluir noticias de su interés,

– 37% contribuye a la creación de noticias, las co-
menta o las difunde en sitios como Facebook y Twitter.

Se añade que la fidelidad de la audiencia es cada 
vez más frágil. El 46% de los usuarios afirma que con-
sume noticias de cuatro a seis medios de comunicación. 
Apenas el 7% obtiene información de una única fuente. 
Seis de cada diez estadounidenses (un 59%) recibe no-
ticias de una combinación de fuentes en línea y fuera 
de línea. La investigación sostiene que internet ha ge-
nerado estos cambios en la audiencia y se indica que las 
redes sociales y los blogs han convertido el consumo de 
noticias en una experiencia social. La gente utiliza las 
redes sociales y la tecnología para filtrar, evaluar y re-
accionar ante la información. Se destaca el crecimiento 
de la conectividad móvil mediante los smartphones, lo 
cual ha llevado a muchos a dar cuenta de los sucesos en 
tiempo real, como hemos visto en las recientes trage-
dias de Haití y Chile. 

El trabajo citado introduce un conjunto de cambios 
de gran interés en la investigación de la comunicación 
online y, especialmente, sobre cómo la web 2.0 ha afec-
tado a los diarios online (que tienen su origen hace poco 
más de una década, a principios de los años noventa).

Entre los investigadores que han trabajado en tor-
no a la evolución del ciberperiodismo en el contexto 
iberoamericano, cabe señalar a Jesús Flores-Vivar y 
Guadalupe Aguado (2005) que apuntan un conjunto 
de rasgos del periodismo de internet estrechamente 
vinculados con las posibilidades comunicativas de la 
web 2.0 y su influencia en los ciberdiarios:

– Suma de tres medios: el periódico online se pue-
de concebir como una fusión o suma de prensa, radio 
y televisión.

– Posibilidad de acceso a la información rápida y 
variada.

– Capacidad de actualización de la información 
de forma constante, sin límites de espacio y tiempo. A 
ello, se une la posibilidad de personalizar contenidos y 
de segmentar posibles mercados informativos. 

– Eliminación de barreras geográficas en la cober-
tura informativa de la actualidad. 

– Medio interactivo: el lector abandona su situa-
ción de pasividad en beneficio de un mayor protago-
nismo que le permite moderar, hasta cierto punto, el 
producto. 

Por su parte, José-Luis Orihuela, profesor de la 
Universidad de Navarra, reflexiona, en una entrevista 
concedida al periodista João-Pedro Pereira sobre la 
web 2.0. Afirma que la llamada web 2.0 introduce una 

serie de herramientas de software social que han faci-
litado que “la gente corriente se comunique, coopere y 
publique de forma totalmente transparente”. El autor 
apunta que la web social no es más que “la web de la 
gente, que es lo que siempre debió haber sido la web”.

http://www.ecuaderno.com/2006/04/15/la-web-social-
entrevista-en-diario-publico/

En este contexto, los cibermedios apuestan por nue-
vos espacios y aplicaciones dialógicas que promueven 
unos intercambios más variados y complejos que las 
tradicionales formas de apertura o participación, tal y 
como ya apuntaba, en los inicios del ciberperiodismo, 
Tanjev Schultz, del Institute for Intercultural and In-
ternational Studies de la Universidad de Bremen, Ale-
mania: “Tradicionalmente, el periodismo profesional ha 
ofrecido al público pocas oportunidades directas para 
la comunicación interactiva. Un medio muy conocido 
para la retroalimentación, especialmente en la prensa 
escrita, es la sección Cartas al director. Los lectores 
suelen escribir cartas como reacción a los mensajes de 
los medios. Sin embargo, la comunicación se queda 
aquí a menos que los periodistas u otros lectores (en 
cartas posteriores) respondan a la comunicación inicial. 
En principio lo mismo sucede con las llamas comple-
mentarias que se utilizan con frecuencia en programas 
de radio y televisión” (Schultz, 1999). En esta línea, 
el investigador y docente Javier Guallar refuerza es-
tos planteamientos al destacar en uno de sus trabajos el 
incremento de espacio de interacción entre el medio, 
los contenidos y los usuarios a partir de la consolida-
ción de la web 2.0. “Ahora se hace bien explícita la 
preocupación por hacer de los visitantes algo más que 
simples lectores, y se les invita ya no sólo a opinar sino 
además a participar en la presentación y la elaboración 
del contenido de los diarios. Los medios que realizan 
las actuaciones más decididas en esta línea se suman 
así a las tendencias que se extienden por la Red bajo la 
denominación web 2.0” (Guallar, 2007).

A ello se une la reflexión de Ainara Larrondo, 
profesora de la Universidad del País Vasco, que indi-
ca que en la información online es posible señalar tres 
rasgos que poseen un gran impacto e influencia en la 
representación de los mensajes y los géneros ciberpe-
riodísticos. En todos ellos la web 2.0 potencia sus apli-
caciones comunicativas: hipertextualidad e hiperme-
dialidad; multimedialidad e interactividad. Larrondo 
destaca además otras señas de identidad del escenario 
comunicativo ciberperiodístico: temporalidad, memo-
ria y personalización (Larrondo, 2008). Aunque la in-
teracción entre ciudadanos y medios de comunicación 
en internet no es un hecho novedoso ya que hace años 
que éstos vienen ofreciendo los servicios denominados 
tradicionalmente de comunicación (foros, chats y en-
cuestas), sí que es interesante destacar el avance parti-
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cipativo que se aprecia en la actualidad. Maxwell Mc-
Combs y un grupo de investigadores estadounidenses 
de la Universidad de Austin, Texas, que han llevado a 
cabo en los últimos años diferentes trabajos vinculados 
a los cibermedios hispanos en EUA y a iniciativas de 
comunicación online en México, destacan la impor-
tancia que la participación ciudadana que introduce 
la web 2.0 genera en el periodismo de internet: “¿Está 
todo esto –este periodismo ciudadano, la mezcla y fu-
sión de aficionados y profesionales en la producción de 
noticias, esta aparente oportunidad para cualquier per-
sona de informar e influir a escala masiva– realmente 
cambiando los medios? En nuestro ciclo de noticias en 
déficit de atención, “Bittergate”4 provocó un escándalo 
instantáneo, pero finalmente perdió su furor, cayendo 
con bastante rapidez de las cabeceras y de las agen-
das de los programas de radio de los domingos por la 
mañana, aunque sus brasas quemaran todavía durante 
semanas en la blogosfera hiper-partidista” (McCombs 
et al., 2010, p. 5).

Los investigadores Ernest Abadal y Javier Gua-
llar, de la Universitat de Barcelona, agrupan los servi-
cios de los diarios online en cuatro grandes categorías: 

– Servicios de acceso a la información periodística 
de actualidad y retrospectiva: alertas por correo electró-
nico, móvil, RSS, consulta por hemerotecas, etc.

– Servicios referenciales: ayudan a resolver pro-
blemas de la vida cotidiana, como: clasificados, el 
tiempo, diccionarios, traductores, etc.

– Servicios de comunicación y participación: chats 
y foros.

– Servicios de ocio y entretenimiento: juegos y pa-
satiempos.

Esta clasificación se podría ampliar incorporando 
el conjunto de herramientas de la web 2.0. Resulta in-
teresante observar que estos autores definen el diario 
actual como “multimedia social”, ya que presenta un 
“incremento de los contenidos multimedia y [...] la po-
tenciación de aspectos participativos de la web social” 
(Abadal; Guallar, 2010, p. 59).

Junto a los datos señalados, los planteamientos 
de Flores-Vivar y Aguado (2005), Orihuela (2006), 
Guallar (2007), Larrondo (2008), McCombs et al. 
(2010) y Abadal y Guallar (2010) entre otros, permi-
ten afirmar que el ciberdiario encuentra en la web 2.0 
un escenario de importantes novedades comunicativas 
que afectan directamente a las relaciones entre la pla-
taforma, los mensajes, los ciberperiodistas y los usua-
rios. Incorporan un nuevo abanico de variables en los 
intercambios y sinergias informativas que se dan entre 
estos actores y componentes del esquema básico de la 
comunicación online.

Objetivos y corpus 
de análisis de la investigación

El presente artículo se basa en el análisis (cuantita-
tivo y cualitativo) de las herramientas 2.0 que incorpo-
ran 70 diarios online de Iberoamérica (tabla 1). Se se-
leccionaron los de mayor prestigio, mejor posición en 
los rankings que estudian las visitas, más antigüedad o 
aquellos que han sido galardonados con algún recono-
cimiento internacional. Los datos se compilaron entre 
febrero de 2009 y febrero de 2010, durante tres días de 
la primera y tercera semana de cada mes. 

También se realizaron consultas a cerca de 60 in-
vestigadores, ciberperiodistas y autores de reconocido 
prestigio en el marco de un estudio más amplio que rea-
liza el autor sobre los cibermedios iberoamericanos.

La presente investigación intenta analizar cómo la 
web 2.0 afecta a los diarios online, y cómo éstos pue-
den aprovechar las posibilidades comunicativas 2.0 y 
responder con un mayor grado de satisfacción a sus 
usuarios. 

Se coincide en señalar que EUA es el país que ha 
llevado a cabo un mayor número de investigaciones so-
bre periodismo participativo desde diferentes enfoques 
y perspectivas. Tal y como apuntan Marcos Palacios 
y Javier Díaz-Noci (2006) la investigación empírica 
sobre el periodismo ciudadano es aún incipiente: “[...] 
las aproximaciones metodológicas son muy diversas, 
buscando la perspectiva más adecuada para abordar el 
fenómeno: análisis estructural de las oportunidades de 
participación que ofrecen las webs de medios conven-
cionales, análisis de contenido de material ‘periodísti-
co’ producido por los ciudadanos; entrevistas con perio-
distas, promotores de medios ciudadanos y ciudadanos 
mismos para entender sus actitudes y motivaciones”.

Las tablas de recogida de datos se han organizado 
bajo los siguientes temas:

– Herramientas dialógicas: tipos, presencia y uso 
dentro del cibermedio.

– Referencia a los foros en la portada o home.

– Autonomía de los foros en el conjunto del ciber-
medio: si aparecen vinculados a un contenido o aparta-
do o si, por el contrario, disponen de autonomía dentro 
de la estructura general.

– Referencia a los chats en la portada.

– Autonomía de los chats en el conjunto del ciber-
medio.

– Referencia a las encuestas en la portada.

– Autonomía de las encuestas en el conjunto del 
cibermedio.

– Referencia a las redes sociales en la portada.
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– Autonomía de las redes sociales en el conjunto 
del cibermedio.

– Redes sociales en los cibermedios: cuáles son las 
de mayor presencia.

– Referencia a los weblogs en la portada.

– Autonomía de los weblogs en el conjunto del ci-
bermedio.

– Plataformas de creación y gestión de contenidos 
2.0: tipos y características, precisando cuáles destacan.

– Apartado “Otros” dentro de las plataformas de 
creación y gestión de contenidos 2.0.

– Principales contenidos 2.0.

Se adjunta la tabla de recogida de datos utilizada 
y aplicada en el marco de la citada investigación (ta-
bla 2).

Aplicaciones dialógicas

Las redes sociales (con una presencia del 38%), las 
encuestas (32%) y los foros (22%) son los instrumentos 
de este tipo que presentan un mayor protagonismo. Los 
chats (7%) tienen una presencia muy reducida, espe-
cialmente en comparación con las anteriores. Las redes 
sociales se sitúan como la herramienta más extendida 
dentro de esta categoría. Este aspecto constituye un 
dato relevante ya que (a diferencia de los foros, las en-
cuestas y los chats) las redes sociales constituyen un 
tipo de plataforma propio de la web 2.0 que ha obteni-
do en este escenario un impulso muy amplio. Además 
este dato revela que en un tiempo reducido las redes so-
ciales han pasado de ser sistemas dedicados a la forma-
ción de comunidades online a tener un protagonismo 
destacado dentro de los propios cibermedios, llegando 
incluso a asumir funciones de promoción, difusión e 
información (figura 1).

País Diario analizado

España

El país: http://www.elpais.com
La vanguardia: http://www.lavanguardia.es
El periódico: http://www.elperiodico.com
El mundo: http://www.elmundo.es

Portugal
Diário de notícias: http://www.dn.pt
Público: http://www.publico.pt
Jornal de notícias: http://www.jn.pt

Argentina

Clarín: http://www.clarin.com
Infonews: http://www.infonews.info
La nación: http://www.lanacion.com
Diario de Córdoba: http://www.cordoba.net
Diario crónica: http://www.diariocronica.com.ar/

Bolivia

El diario: http://www.eldiario.net
El nuevo día: http://www.el-nuevodia.com
La razón: http://www.la-razon.com
El mundo: http://www.elmundo.com.bo
El potosí: http://elpotosi.net/2010/1004/

Brasil
O globo: http://oglobo.globo.com/
Folha de São Paulo: http://www.folha.uol.com.br
O estado de São Paulo: http://www.estadao.com.br

Chile

El mercurio: http://www.emol.com
La cuarta: http://www.lacuarta.cl
La nación: http://www.lanacion.cl
El sur: http://www.elsur.cl

Colombia

El espectador: http://www.elespectador.com
El tiempo: http://eltiempo.com.
La república: http://www.larepublica.com.co
El universal: http://www.eluniversal.com.co
El heraldo: http://www.elheraldo.com.co

Costa Rica
La nación: http://www.nacion.com
La prensa libre: http://www.prensalibre.co.cr/
La república: http://www.larepublica.net

Cuba
El economista: http://www.eleconomista.cubaweb.cu
Granma: http://www.granma.cubaweb.cu
Juventud rebelde: http://www.juventudrebelde.cu

Ecuador

El comercio: http://www.elcomercio.com
El universo: http://www.eluniverso.com
Hoy: http://www.hoy.com.ec
El expreso: http://www.diario-expreso.com/

El 
Salvador

Diario coLatino: http://www.diariocolatino.com
Diario El Salvador: http://www.elsalvador.com

Guatemala La hora: http://www.lahora.com.gt
Prensa libre: http://www.prensalibre.com.gt

Honduras
La prensa: http://www.laprensahn.com
La tribuna: http://www.latribuna.hn
Proceso digital: http://www.proceso.hn

México

El universal: http://www.el-universal.com.mx
La crónica de hoy: http://www.cronica.com.mx
Reforma: http://www.reforma.com
Multimedios: http://www.milenio.com 

Nicaragua El nuevo diario: http://www.elnuevodiario.com.ni
La prensa: http://www.laprensa.com.ni

Panamá Panamá América: http://www.pa-digital.com.pa
El siglo: http://www.elsiglo.com

Paraguay ABC digital: http://www.abc.com.py
Última hora: http://www.ultimahora.com

Perú

El comercio: http://www.elcomercioperu.com.pe
El sol: http://www.diarioelsol.com/

Expresso: http://www.expreso.com.pe/
Diario del Cusco: http://www.diariodelcusco.com 

Puerto 
Rico

El nuevo día: http://www.endi.com/noticias 
El vocero de Puerto Rico: http://www.vocero.com 

República 
Domini-
cana

El Caribe CDN: http://elcaribe.com.do
Hoy: http://www.hoy.com.do
Listín diario: http://www.listindiario.com.do
Clave digital: http://www.clavedigital.com

Uruguay El observador: http://www.observador.com.uy
El país: http://www.diarioelpais.com 

Venezuela El universal: http://www.eud.com 
El mundo: http://www.el-nacional.com

Tabla 1. Listado de cibermedios analizados por países.

Foros
22%

Chats
7%

Encuestas
32%

Redes sociales
38%

Otros
1%

Figura 1. Herramientas dialógicas



614

Santiago Tejedor-Calvo

El profesional de la información, v. 19, n. 6, noviembre-diciembre 2010

“Los cibermedios iberoamericanos 
incorporan blogs como espacios 

autónomos, referenciados en portada 
y con autonomía temática”

Por otro lado, se ha observado cómo los foros y 
muy especialmente los chats han experimentado un re-
troceso en su presencia dentro de los cibermedios. Este 
dato invita a la reflexión en torno al tipo de instrumen-
tos y plataformas que priorizan los usuarios y cuáles de 
ellas consideran como más provechosas y/o interesan-
tes en su proceso de consulta y navegación dentro de la 
estructura general de un periódico. 

Un 55% de los medios incluye alguna alusión a fo-
ros en su home, lo cual resulta llamativo.

Un 79% de los que presentan foros les confieren una 
autonomía total, ocupando su propia sección o aparta-
do dentro de la estructura general del cibermedio.

Un 44% de los medios que tienen chats lo indican 
en su home, y el 89% de dichos medios les confieren 
también completa independencia. Este aspecto viene 
a subrayar la falta de sinergias entre diferentes instru-
mentos de la misma plataforma en la medida en que 
los chats, las encuestas, los foros, etc., serían recursos 
de utilidad para complementar las piezas informativas 
publicadas en las diferentes secciones del periódico.

Las encuestas tienen un gran peso dentro de la es-
tructura general de los cibermedios puesto que las po-
seen el 74% en su página de inicio. De ellos, un 86% las 
incorpora con una autonomía total, esto es, no aparecen 
vinculadas a ninguna pieza informativa en concreto 
sino que ocupan un espacio propio (si bien se centran 
en algún aspecto relativo a la actualidad informativa). 

Medio:

País:

Semana:

Recurso Sí/No Número Portada Dentro de 
información

Presencia 
autónoma

Otros 
comentarios

Herramientas dialógicas

Foros

Chats

Encuestas

Otros (especificar)

Plataformas de creación y gestión de contenidos 2.0

Weblogs

Photoblogs

Audioblogs

Videoblogs

Wikis

Otros (especificar)

Contenidos 2.0

Mashups

Podcasts

Lectores RSS

Servicios para telefonía móvil

Otros (especificar)

Etiquetas o tags

Folksonomía (folksonomy)

Marcadores sociales (social 
bookmarking)

Otros (especificar) 

Participación directa de los usuarios

Creación de “mi” cibermedio

Personalización de página de inicio

Herramientas para la votación de los 
contenidos por los usuarios

Periodismo ciudadano

Otros (especificar)

Otros servicios de la web 2.0

Redes sociales

Buscadores 2.0

Otros (especificar) 

Tabla 2. Uso de los recursos de la web 2.0
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Incluso en ocasiones se ofrece al 
usuario la opción de acceder a un 
archivo histórico o fondo documen-
tal que recoge encuestas publicadas 
en fechas anteriores (precisando en 
cada caso el grado de participación 
y las opciones más votadas por los 
internautas).

“La inclusión de 
herramientas 2.0 no 

garantiza la participación 
de los usuarios”

Cerca del 56% de los medios que tienen presencia 
en redes sociales poseen alguna referencia, directa y/o 
indirecta, a ellas en su página de inicio. Este aspecto 
resulta de interés en la medida en que subraya la im-
portancia que se confiere a estos espacios colaborativos 
propios de la web 2.0. A ello se une además el hecho 
de que estas redes sociales se ubican en plataformas 
que no son propias y exclusivas del cibermedio sino de 
empresas ajenas, abiertas a cualquier tipo de usuario, y 
que no se dedican únicamente a cuestiones de natura-
leza informativa.

Destaca el hecho de que un 60% 
de los periódicos que incorporan re-
des sociales les confieren una auto-
nomía total. El 40% restante vincu-
la las redes sociales a algún tipo de 
contenido o apartado específico.

Respecto a las redes sociales, 
Facebook y el sistema de microblo-
gging Twitter son los que disfrutan 
de una mayor presencia. MySpace, 
Orkut y Hi5 tienen un protagonismo 
muy reducido que se limita a uno o 
dos casos (figura 2).

Weblogs

Los weblogs son una de las he-
rramientas que más se han extendi-
do en los cibermedios en el escena-
rio 2.0.

Un 83% de los analizados que 
presenta blogs incluyen alguna re-
ferencia, directa o indirecta, a éstos 
en sus respectivas portadas. O sea, Encuestas en La vanguardia, http://www.lavanguardia.es/encuestas/index.html

Twitter de El país, http://twitter.com/el_pais

21
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Figura 2. Redes sociales de los cibermedios



616

Santiago Tejedor-Calvo

El profesional de la información, v. 19, n. 6, noviembre-diciembre 2010

el protagonismo de los blogs es muy grande en el con-
junto de cibermedios.

Su importancia se observa igualmente al analizar el 
grado de autonomía que presentan en las plataformas 

17% restante) el canal de publi-
cación de vídeos YouTube (con un 
67%) y, por otro lado, de forma más 
reducida, otras plataformas como 
Yahoo (11%), Flickr (11%) y My-
BlogLog (11%) (figura 3).

La presencia destacada de 
Youtube en este apartado denota 
una amplia apuesta por los audio-
visuales. Tal y como sucedía ante-
riormente con las redes sociales, 
este dato demuestra que los ciber-
medios, en el escenario de la web 
2.0, han ampliado su alcance apro-
vechando plataformas e instrumen-
tos propios de la red social que se 
caracterizan por su filosofía colabo-
rativa, su planteamiento horizontal 
en el intercambio de contenidos, su 

gratuidad y su pluralidad tanto temática como de usua-
rios. 

Difusión y tratamiento de contenidos 2.0

La presencia de contenidos 2.0 
es uno de los aspectos de mayor in-
terés en el marco del presente traba-
jo en la medida en que contribuye 
a establecer si los ciberdiarios han 
apostado por una transformación 
que, superando el aspecto estruc-
tural (esto es, la incorporación de 
nuevas plataformas) afecte a los 
mensajes que generan y que consti-
tuyen su principal referencia.

Los canales de sindicación de 
contenidos por RSS (con un 53% 
sobre el total) tienen una presencia 
consolidada (figura 4).

Blogs de Clarín, http://vww.clarin.com/weblogs/

YouTube
67%

Flickr
11%

MyBlogLog
11%

Yahoo
11%

Figura 3. Apartado Otros: plataformas de creación y gestión de 
contenidos 2.0

Canal de Milenio en Youtube, http://www.youtube.com/milenio

donde se encuentran alojadas. Un 98% les confieren 
un carácter autónomo dentro del conjunto, es decir, los 
conciben como una especie de micromedios dentro de 
la estructura general del medio principal. Generalmen-
te son gestionados por expertos en diferentes materias 
o periodistas especializados en comentar la actualidad 
informativa. No obstante, los contenidos publicados en 
estos espacios no siguen de forma estricta la actualidad 
informativa sino que proponen sus propios temas y/o 
enfoques.

Dentro de las plataformas de creación y gestión de 
contenidos 2.0, más allá de los weblogs (que como se 
dijo abarcan un 83% del total), destacan (dentro del 
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Los usuarios pueden “arrastrar” hasta sus propias 
plataformas (espacio de correo electrónico, weblogs, 
redes sociales, etc.) los contenidos de uno o múltiples 
medios mediante los canales de RSS. Además, esta 
sindicación de contenidos se puede realizar utilizan-
do la tradicional estructuración de los contenidos en 
secciones (Política, Cultura, Sociedad, Deportes, Tec-
nología, etc.) o mediante otras opciones (Todos los ti-
tulares, Noticias más recientes, Toda la portada, etc.) 
que no responden a esa tradicional organización de la 
información. Los servicios de telefonía móvil (27%) 
ocupan un lugar destacado. Sin embargo, en este caso, 
si bien la web 2.0 los ha potenciado, no podemos con-
siderar que representen exactamente las características 
definitorias de la web social. Los podcasts (12%) pre-
sentan una inclusión escasa. La combinación de pla-
taformas y contenidos de diferentes espacios online, 
esto es, los mashups (8%) son aún muy poco utiliza-
dos. Con relación a los podcasts y a los mashups es 
importante apuntar que, generalmente, están presentes 
en los medios que han llevado a cabo una apuesta más 
amplia y variada por los recursos de la web 2.0 (Teje-
dor-Calvo, 2008).

Conclusiones

El estudio diagnóstico sobre la presencia de los 
principales recursos dialógicos de la web 2.0 en los 
ciberdiarios de Iberoamérica permite apuntar que se 
encuentran sumidos en un importante proceso de trans-
formación que afecta al conjunto de sus dinámicas de 
producción periodística. En el marco de este estadio de 
cambios, los espacios de carácter dialógico han cobra-
do una importancia destacada, reforzando el carácter 
horizontal y participativo que impulsa la web 2.0.

La tendencia apunta hacia un incremento de los es-
pacios de comunicación, ocupando las redes sociales 
un puesto destacado, especialmente, Facebook y Twit-
ter. Por su parte, las encuestas mantienen una presen-

cia consolidada como herramienta de participación y 
apertura del ciberdiario hacia sus usuarios. Respecto a 
los chats y los foros, se observa una reducción de su 
protagonismo.

En sus portadas muestran enlaces a su espacios 
dialógicos (tanto redes sociales, como chats, foros y 
encuestas), aspecto que podría interpretarse como un 
esfuerzo por transmitir a los internautas una voluntad 
de horizontalidad y apuesta por la participación. No 
obstante, la inclusión de este tipo de herramientas y/
o espacios no puede concebirse como una garantía de 
apertura o participación. En numerosas ocasiones el 
diario no aporta ningún feedback o retroalimentación 
a los comentarios, intervenciones y propuestas de los 
usuarios.

En la mayoría de casos la incorporación de estos 
espacios de diálogo se realiza confiriéndoles una clara 
autonomía respecto al resto de secciones y contenidos. 
De este modo no se establece ninguna sinergia entre 
la herramienta dialógica y los contenidos informativos 
del ciberdiario. Por tanto, se desaprovecha claramente 
la posibilidad de generar contenidos online de carácter 
informativo enriquecidos con estas “vías” de diálogo.

Presentan una apuesta clara y amplia por la inclu-
sión de weblogs o bitácoras on-line, y la práctica tota-
lidad de los que los tienen aluden a ellos en su página 
de inicio. Es necesario, no obstante, apuntar que en un 
98% de los casos se trata de espacios autónomos ais-
lados del resto de secciones y apartados. La inclusión 
de los blogs se podría equiparar con la creación de una 
especie de micro-medio dentro la estructura general del 
medio. En ocasiones, los weblogs se centran en los te-
mas planteados en la portada, pero en la mayoría de ca-
sos tratan asuntos desvinculados. Se detecta de nuevo, 
pues, la falta generalizada de un esfuerzo por establecer 
dinámicas de convergencia y aprovechamiento mutuo 
entre los diferentes espacios del medio online. 

“La incorporación de contenidos 
sindicados por RSS ha experimentado 

un gran crecimiento”

Con relación a los contenidos 2.0, cabe señalar que 
la incorporación de contenidos sindicados por RSS es 
la más amplia, seguida de los servicios para telefo-
nía móvil, archivos sonoros descargables o podcasts, 
y seguidos por la presencia de mashups periodísticos, 
esto es, contenidos que integran diferentes aplicacio-
nes generando un nuevo producto con una finalidad 
informativa. Esta inclusión destacada de RSS denota 

Mashups
8%

Podcasts
12%

RSS
53%

Servicios para 
telefonía móvil

27%

Figura 4. Principales contenidos 2.0
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un importante cambio que afecta a las facetas de pro-
ducción y distribución de los mensajes en la medida en 
que, gracias a la sindicación de contenidos, el periódico 
puede alcanzar una mayor difusión de sus mensajes en 
diferentes plataformas de redes sociales, blogs, escrito-
rios virtuales, etc.

http://www.elpais.com

http://www.lavanguardia.es

http://www.clarin.com

http://www.elespectador.com

http://www.milenio.com

http://www.juventudrebelde.cu

Notas
1. El profesor e investigador de la Universidad 
Austral de Buenos Aires, Argentina, Roberto 
Igarza reflexiona sobre los diferentes niveles 
de participación que pueden detectarse en los 
cibermedios y señala: “Existen varios tipos de 
periodismo participativo. Se los puede clasificar 
según el nivel de compromiso de los participan-
tes, entre un nivel de compromiso superficial, ca-
racterizado por una participación que consiste en 
hacer comentarios a los contenidos publicados, y 
un nivel alto de compromiso, correspondiente a 
una participación dominante en la producción de 
contenidos” (Igarza, 2008, p. 198).

2. Los investigadores Pau Bolaños, de la Uni-
versidad Ramon Llull, y Manuel López, de la 
Universidad Autónoma de Barcelona, coinciden 
en destacar la importancia de este tipo de géneros 
dialógicos: “El sistema funciona de forma muy 
sencilla: alguien propone un tema genérico de 
debate desde su plataforma en la Red y alguien 
desde cualquier otro punto de la Red contesta 
en función del interés que le despierta el tema 
planteado. Se crea, pues, un foro de discusión en 
el cual el tiempo y el espacio adquieren fuerza 

o la pierden en función de los intereses de los colectivos. Los foros han 
resultado básicos para la creación de comunidades virtuales. [...] Los me-
dios de comunicación con presencia en la Red entendieron que favorecer 
la participación de las audiencias en sus contenidos podía ser una forma de 
mejorar el conocimiento de las necesidades de sus audiencias. Sin embar-
go, y a pesar de que en todos los sitios web relacionados con los medios 
existen esos espacios de discusión, no podemos saber y ni siquiera intuir 
si realmente la opinión de los interactores influye sobre la agenda mediáti-
ca o sobre el contenido de los medios. [...] Los foros proponen una nueva 
manera de cohesionarse socialmente al entorno de identidades múltiples, 
compartidas y de alguna manera reconstituidas” (Díaz-Noci; Salaverría, 
2003, pp. 519-520).

3. El Bittergate es el nombre de un pequeño escándalo protagonizado por 
Barack Obama en abril de 2008, durante la campaña de las primarias, 
cuando, opinando sobre las personas en ciudades pequeñas de la América 
profunda, donde habían desaparecido puestos de trabajo, dijo: “Ellos se 
amargan (de ahí bitter), se aferran a las armas o a la religión o la antipatía 
hacia las personas que no son como ellos o el sentimiento anti-inmigrante 
o el sentimiento anti-comercio como una forma de explicar sus frustra-
ciones”.

Webs
Wikipedia
http://www.wikipedia.org

Facebook
http://www.facebook.com

MySpace
http://www.myspace.com

Hi5
http://www.hi5.com

Orkut
http://www.orkut.com

Juventud rebelde, http://www.juventudrebelde.cu

“Los diarios no aprovechan la sinergia 
que podría producirse entre sus 
contenidos y las aportaciones 

de los lectores”

Los cibermedios que destacan por la aplicación 
amplia y variada de recursos 2.0 son: El país y La van-
guardia en España; Clarín en Argentina; El especta-
dor en Colombia; y Multimedios, en México. Por otro 
lado, aunque no puede considerarse como uno de los 
que mejor explotan las posibilidades de la web 2.0, el 
cibermedio cubano Juventud rebelde es interesante, ya 
que teniendo en cuenta la coyuntura socio-política de 
Cuba, incluye en su portada enlaces a diferentes es-
pacios dialógicos y colaborativos de la web social, así 
como a varias redes sociales.

Blogs de El espectador, http://blogs.elespectador.com/
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Twitter
http://www.twitter.com

Pew Research Center’s Internet American Life Project”
http://pewinternet.org/

Project for Excellence in Journalism
http://www.journalism.org/
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Multimedialidad en la prensa digital. 
Elementos multimedia y sistemas de recuperación 

en los principales diarios digitales españoles

Por Javier Guallar, Cristòfol Rovira y Sara Ruiz

Resumen: Se muestran los re-
sultados de un estudio sobre la 
presencia de elementos multi-
media en los diarios digitales 
españoles de mayor audiencia 
a lo largo de un período de seis 
meses (de octubre de 2009 a 
marzo de 2010), así como los 
sistemas de búsqueda y recupe-
ración de esos contenidos. Las 
principales conclusiones son: 
desigual presencia de fotogra-
fía, vídeo y gráficos; estabili-
dad y no aumento de elementos 
multimedia durante el período 
estudiado; y diferencias impor-
tantes en la calidad de la bús-
queda multimedia.
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gital, Prensa digital, Diarios di-
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Vídeo, Gráficos, Audio, Búsque-
da, Hemerotecas digitales.
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1. Introducción. La multimedialidad 
en los diarios digitales

La multimedialidad se entiende en el contexto de 
la prensa digital como “la utilización conjunta de las 
formas básicas de información, es decir, texto, soni-
do, imagen fija y animada, en un mismo entorno, y de 
manera yuxtapuesta o integrada” (Abadal; Guallar, 
2010, p. 42).

Es una de las características fundamentales de la 
prensa digital. Así queda de manifiesto en la biblio-
grafía especializada, donde aparece siempre como un 
elemento esencial de los medios digitales, tanto si las 
características consideradas son tres (hipertextualidad, 
interactividad y multimedialidad: Deuze, 2003; Sala-
verría, 2004, 2005), cuatro (las anteriores más ruptura 
de la periodicidad o actualización, Díaz-Noci y Meso-
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Ayerdi, 1998), cinco (las tres primeras más persona-
lización y memoria o documentación, Daltoé, 2003), 
seis (todas las anteriores: Canavilhas, 2007; Abadal y 
Guallar, 2010; Masip, 2010), o más (Zamith, 2008).

Ya en los primeros análisis que se hicieron sobre 
los nuevos diarios que aparecían en internet se destaca-
ba esta característica como definitoria. Así Díaz-Noci 
señalaba en una fecha tan temprana como 1994 que el 
nuevo periodismo electrónico suponía la “redefinición 
del mensaje periodístico tradicional como producto in-
teractivo y multimedia” (Díaz–Noci y Meso-Ayerdi, 
1999, pp. 17-27).

2. Material y métodos

2.1. Antecedentes

Los análisis sobre contenidos multimedia en diarios 
online aparecen en primer lugar en algunos estudios 
amplios que analizan las características del periodismo 
digital, como los de Van-der-Wurff y Lauf (2006) o 
Zamith (2008).

Los trabajos dedicados exclusivamente a la multi-
medialidad no son muy numerosos, pero en los últimos 
años han ido en aumento. Hay desde estudios sobre la 
presencia de varios formatos a análisis dedicados a 
uno de ellos. Se pueden citar sobre la fotografía en 
diarios digitales a Caminos-Marcet, Marín-Murillo 
y Armentia-Vizuete (2006), Sánchez-Vigil, Mar-
cos-Recio y Villegas-Tovar (2007) y Villa (2008); 
sobre infografía a Valero (2003, 2004); sobre fotogra-
fía e infografía a Yuste, Sandoval y Franco (2006), 
y sobre vídeo a López-García (2008), Micó-Sanz y 
Masip (2008) y Masip (2010). Por último, Cabre-
ra-González (2009) analiza el conjunto de elementos 
multimedia.

En cuanto a los sistemas de búsqueda de contenidos 
multimedia, se pueden señalar algunos trabajos sobre 
recuperación de la información en la prensa o sobre 
hemerotecas digitales que dedican indicadores de aná-
lisis a la búsqueda multimedia, como Guallar y Aba-
dal (2009), López-Aguirre (2009), Martínez-Rubio 
(2008, 2010), y Camacho et al. (2010).

2.2. Método

El objetivo de este trabajo es analizar la presencia 
de contenidos multimedia en la prensa digital española 
en la actualidad, así como los sistemas existentes para 
su búsqueda y recuperación. Se trata de un análisis fun-
damentalmente cuantitativo, en el que no se han con-
siderado aspectos cualitativos, como por ejemplo la 
autoría de dichos elementos.

Para ello se ha seleccionado una muestra represen-
tativa de los principales periódicos digitales españo-
les, sobre los que se han cuantificado los contenidos 
multimedia y su distribución en el sitio web (página de 
inicio, secciones, galerías), a lo largo de seis meses, y 
se han analizado los sistemas de búsqueda multimedia 
que presentan. A continuación se detalla más el proce-
dimiento seguido.

El sistema de confección de la muestra de análisis 
es el seguido por uno de los autores en otros trabajos 
sobre diarios digitales (Guallar; Abadal, 2010). Está 
basado en la combinación de los datos de los dos prin-
cipales sistemas de medición de audiencias en España, 
el Estudio general de medios (EGM) y OJD Interacti-
va. El motivo es que, como es sabido, algunos medios 
no están presentes en alguno de estos dos sistemas. Por 

“La multimedialidad es una de las 
características fundamentales 

de la prensa digital”

Si lo multimedia distingue y singulariza los diarios 
en internet de sus precedentes impresos, una de las cla-
ves de la evolución de los periódicos digitales en sus 
casi dos décadas de historia ha sido la progresiva su-
peración del modelo de publicación deudor del medio 
impreso y la incorporación de un modelo propio, en el 
que en su etapa actual tiene una presencia destacada la 
multimedialidad. 

Esta evolución se ha explicado por algunos auto-
res en una serie sucesiva de fases. Cabrera-González 
(2001) distingue los modelos facsimilar (reproducción 
en internet del pdf de la edición impresa), adaptado 
(adaptación de los contenidos impresos al formato di-
gital de manera muy elemental), digital (creación pro-
pia para el entorno de internet, con la utilización de las 
características antes señaladas) y finalmente, el digital 
multimedia (el sistema anterior con plena utilización de 
elementos multimedia), fase esta última que Abadal y 
Guallar (2010) denominan multimedia social (incor-
poración de contenidos multimedia y sociales).

Cronológicamente, si la adopción del modelo di-
gital tiene lugar en los diarios más avanzados en los 
inicios de la década de 2000, el paso hacia el digital 
multimedia o multimedia social se sitúa a partir de me-
diados de esa misma década. Con todo, la secuencia 
de incorporación de los diferentes formatos no ha sido 
homogénea: primero fue la fotografía (que ya estaba 
presente prácticamente desde los orígenes de la pren-
sa digital); después los gráficos (aunque solamente en 
algunos pocas cabeceras destacadas, como El mundo 
y El país); y a continuación el vídeo, hacia 2007, que 
fue considerado “el año del vídeo” (Guallar, 2008), 
mientras que el audio ha tenido hasta el momento una 
presencia más testimonial.
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ejemplo, El mundo no aparece en EGM y El país en 
OJD Interactiva.

http://www.aimc.es
http://www.ojdinteractiva.es/

Los diarios de mayor audiencia según datos dis-
ponibles a octubre de 2009 en EGM (consulta 14 de 
octubre de 2009) son Marca, El país, AS, El mundo 
deportivo, 20 minutos, Sport, La vanguardia, El perió-
dico, Público, ABC, La voz de Galicia, El economista, 
El correo y Expansión. Por su parte, los de mayor au-
diencia en la misma fecha en OJD Interactiva son El 
mundo, Marca, 20 minutos, Sport, El mundo deportivo, 
La vanguardia, El periódico, El confidencial, Libertad 
digital, Expansión, La voz de Galicia, Público, Soitu y 
La nueva España.

Si juntamos los diez primeros resultados de cada 
lista se obtiene un nuevo listado de catorce diarios, que 
constituye la muestra de análisis de este trabajo. Estos 
son por orden alfabético:

20 minutos
http://www.20minutos.es

ABC
http://www.abc.es 

AS
http://www.as.com

El confidencial
http://elconfidencial.com

El mundo 
http://www.elmundo.es

El país 
http://www.elpais.com

El periódico 
http://www.elperiodico.com

Expansión
http://www.expansion.com

Libertad digital
http://www.libertaddigital.com 

La vanguardia
http://www.lavanguardia.es

Marca
http://www.marca.com

Mundo deportivo
http://www.elmundodeportivo.es

Público
http://www.publico.es

Sport
http://www.sport.es

La muestra incluye nueve periódicos de informa-
ción general y cinco de información especializada (4 
deportivos y 1 económico).

El procedimiento de recogida de datos ha sido por 
observación de los sitios webs de los diarios. 

Cada quince días entre el 13 de octubre de 2009 y el 
16 de marzo de 2010, se han contabilizado los elemen-
tos multimedia de la página de inicio y de las seccio-
nes. Se ha excluido la publicidad y algunas imágenes 
que aparecen de manera permanente y están asociadas 
al diario, como las de los redactores.

Las secciones analizadas además de la página de 
inicio son: en los diarios generalistas, Internacional, 
Política y Sociedad, Opinión, Gente y televisión, Tec-
nología, Economía, Deportes y Otras; en los diarios 
deportivos, Fútbol, Motor, Baloncesto y Otras; en el 
diario económico Expansión las propias. No se han 
considerado las secciones de blogs (excepto los vi-
deoblogs, que sí se contabilizan como vídeos) u otras 
secciones de participación social. Se ha tenido en 
cuenta la página inicial de cada sección y no la sec-
ción completa.

En algunos casos se han agrupado las secciones 
reales en una sola de la clasificación anterior, para po-
der comparar mejor los resultados entre diferentes dia-
rios. Por ejemplo en La vanguardia, Política, Ciudada-
nos y Sucesos se han agrupado en Política y Sociedad; 
Internet y Tecnología, en Tecnología; y Cultura se ha 
incluido en Otras.

Se han contabilizado los contenidos multimedia dos 
días al mes y se ha realizado una estimación mensual 
de la siguiente manera: Estimación mensual = (x+y /2) 
dm , donde “x” son los datos recogidos el día de la pri-
mera quincena, “y” los del día de la segunda, y “dm” el 
número de días del mes.

Por su parte, los ítems de las galerías se han conta-
bilizado dos veces, una al inicio del período de estudio 
en octubre de 2009, y otra al final en marzo de 2010. 
El análisis de las galerías se ha hecho solamente sobre 
los diarios que permitían la consulta por fecha, ya que 
de otra manera no es posible contabilizar el número de 
ítems.

Finalmente los sistemas de recuperación se han 
observado al final del período estudiado, en marzo de 
2010. Para su análisis, se ha considerado una clasifica-
ción en tres niveles:

1. Nivel inferior. No existe ningún sistema de recu-
peración de contenido multimedia.

2. Nivel medio. Los sistemas de recuperación, por 
fecha o búsqueda por palabra clave, están situados en 
las galerías correspondientes.

3. Nivel avanzado. La búsqueda multimedia está 
integrada en el buscador o hemeroteca general del dia-
rio.
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3. Resultados

3.1. Cuantificación de elementos 
multimedia

La utilización de los diferentes 
formatos multimedia en la prensa 
digital española es muy dispar. La 
fotografía es el que tiene mayor 
presencia: hay catorce veces más 
fotografías que vídeos y veinte ve-
ces más que gráficos. A pesar de la 
fuerte irrupción en los últimos años 
del vídeo en la prensa digital, la fo-
tografía continúa siendo el conteni-
do multimedia predominante y de 
momento con mucha diferencia.

Por su parte el audio está presen-
te en pocos diarios y cuando es así, 
se trata de ficheros que provienen 
de webs de radios pertenecientes 
a grupos empresariales periodísticos multimedia. Por 
ejemplo en AS y El país se muestran audios de Cadena 
Ser, y en ABC de Punto radio. Esta situación también 
ocurre en casos puntuales con los vídeos; sin embargo, 
en los audios se produce una masiva reutilización de 
elementos creados específicamente para ser emitidos 
en otros medios, generalmente en cadenas de radio del 
mismo grupo. En muchas ocasiones la activación de la 
audición desde el diario implica acceder a la sede web 
de la radio emisora. Por ello no se ha contabilizado el 
audio en este trabajo al considerar que requiere un es-
tudio específico con mayor profundidad.

En algunas cabeceras la presencia multimedia está 
muy por encima del promedio general. Destaca espe-
cialmente 20 minutos (figura 1) con 490,3 fotografías y 
19,4 gráficos diarios (4,5 y 3,3 veces el promedio res-
pectivamente). Este número tan elevado de imágenes se 
explica tanto por la utilización intensiva de éstas como 
por el uso habitual de la repetición de unos mismos ele-
mentos durante diferentes días.

Por el contrario la cantidad de vídeos en Sport, Ex-
pansión, El confidencial y El periódico es escasa, con 
valores cercanos e inferiores a 1 vídeo diario. Estos 
datos contrastan con los de ABC (figura 2) y La van-
guardia con promedios de 22,6 y 17,7 vídeos publica-
dos cada día. Los valores nulos en Libertad digital son 
debidos a la existencia de Libertad digital televisión, 
una sede web independiente del mismo grupo: en el 
periódico Libertad digital no hay vídeos que se des-
carguen en sus páginas, sino enlaces que conducen al 

Diario Fotografía Vídeo Gráficos

20 minutos 490,3 7,3 19,4

ABC 193,2 22,6 1,3

El confidencial 59,2 0,3 1,2

El mundo 126,6 13,0 5,5

El país 52,0 14,3 2,3

El periódico 41,8 1,4 1,2

Vanguardia 86,3 17,7 15,5

Libertad digital 87,3 0,0 2,9

Público 67,8 2,2 0,7

Expansión 63,3 0,7 17,0

AS 52,4 11,2 6,4

Marca 93,9 10,8 3,2

Mundo deportivo 42,7 4,4 4,7

Sport 41,7 1,1 1,0

Promedio general 107,1 7,6 5,9

Tabla 1. Promedio diario de elementos multimedia
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Gráfico 1. Promedio diario de vídeos

Figura 1. Utilización de fotografías en 20 minutos

“La fotografía es el formato multimedia 
predominante con mucha diferencia” 
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portal dedicado en exclusiva a la te-
levisión online.

3.2. Análisis por secciones

En los medios generalistas des-
taca la alta presencia multimedia 
en la home, Deportes y Gente/TV 
(figura 3). En cambio en Opinión, 
como cabría esperar, la multime-
dialidad es muy escasa, diez veces 
menos que en la home (17,8 y 188,5 
elementos multimedia en total res-
pectivamente en los 6 meses de es-
tudio).

“En los diarios generalistas 
la presencia multimedia es 
alta en la home, Deportes 
y Gente/TV, y escasa en la 

sección de Opinión”

En los diarios deportivos se ob-
serva igualmente una alta utiliza-
ción de contenidos multimedia en 
la home, y sorprende el mayor uso 
multimedia en Motor que en Fút-
bol, deporte al que se dedica mayor 
atención. También es sorprendente 
la ausencia total de gráficos en la 
sección de Baloncesto.

3.3. Galerías

Los periódicos tienen en mu-
chos casos secciones dedicadas en 
exclusiva a alguno de los formatos 
multimedia, en especial a fotogra-
fías o vídeos. Son las llamadas ga-
lerías, que también se pueden deno-

minar según el formato: videotecas, fototecas, videoga-
lerías o fotogalerías. 

Figura 2. Vídeos del día en ABC
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Gráfico 2. Promedio diario de fotografías

Figura 3. Vídeos en la sección Gente/TV en La vanguardia

Sección Fotografía Vídeo Gráficos Total

Home 171,1 11,7 5,7 188,6

Política y sociedad 130,8 13,7 4,2 148,7

Internacional 55,1 3,2 1,0 59,3

Opinión 15,5 2,3 0,0 17,8

Gente/TVE 165,4 10,6 5,8 181,7

Tecnología 144,7 10,3 3,9 158,9

Economía 43,5 4,3 9,9 57,7

Deportes 158,7 7,5 13,2 179,4

Otros 308,8 15,2 6,1 330,1

Total 1.193,6 78,9 49,8 1.322,2

Tabla 2. Promedio multimedia diario en las páginas iniciales de las 
secciones
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Como se ha indicado antes, para poder contabilizar 
los ítems se han analizado los medios que permiten la 
consulta de las galerías por fecha: son siete en cuanto a 
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Gráfico 3. Promedio multimedia diario en las páginas iniciales de las 
secciones en diarios generalistas

Sección Fotografía Vídeo Gráficos Total

Home 59,1 11,5 5,0 75,7

Fútbol 36,4 2,3 4,0 42,7

Motor 39,4 3,2 2,9 45,4

Baloncesto 20,8 3,3 0,0 24,0

Otros deportes 75,2 7,2 3,4 85,7

Total 230,8 27,5 15,3 273,5

Tabla 3. Promedio multimedia diario en las páginas iniciales de las 
secciones
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Gráfico 4. Promedio multimedia diario en las páginas iniciales de las 
secciones en diarios deportivos

Diario 10/
2009

03/
2010

Pro-
medio

Dife-
rencia

% dife-
rencia

AS 344 435 390 91 26,5

El mundo 5.352 4.550 4.951 -802 -15,0

El país 523 1.722 1.123 1199 229,3

La vanguardia 1.300 1.178 1.239 -122 -9,4

Libertad digital 330 690 510 360 109,1

Mundo deportivo 1.421 1.207 1.314 -214 -15,1

Sport 459 415 437 -44 -9,6

Promedio 1.390 1.457 1.423 67 4,8

Tabla 4. Número de ítems en las fototecas
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Gráfico 5. Número de ítems en las fototecas

Intervalos %
fotografía

%
vídeo

%
gráficos

%
total

Octubre-noviembre 4 -6 10 4

Noviembre-diciembre -4 -4 4 -3

Diciembre-enero -5 4 -8 -4

Enero-febrero 6 28 11 8

Febrero-marzo -10 -5 -11 -9

Total octubre-marzo -8 14 5 -6

Tabla 5. Variación del número de elementos multimedia en las 
páginas principales de las secciones (octubre 2009–marzo 2010)

fotos, y seis de vídeos. También existen en algunos dia-
rios galerías de gráficos; no obstante entre los estudia-
dos tan sólo El país incluía esta prestación al inicio del 
período de estudio (octubre 2009) y aunque con poste-
rioridad otros cabeceras de la muestra la han incorpora-
do (AS, Expansión, El mundo deportivo, Marca), no se 
ha podido realizar el análisis comparativo.

Tal como se ha indicado, hubo dos recogidas de da-
tos, una al principio de la investigación (octubre 2009) 
y la otra a los seis meses (marzo 2010).

En el período estudiado El mundo (figura 4) es el 
periódico con mayor número de fotografías en su foto-
galería y con mucha diferencia en relación con los otros 
medios, más de tres veces el promedio. Por otra parte 
se detecta en El país y en Libertad digital un aumento 
significativo del número de ítems entre las dos tomas 
de datos, con un 229% y 109% respectivamente. No 
obstante, no es una tendencia general ya que en valores 
globales sólo hubo un aumento del 4,8%.

Tampoco aumenta de forma apreciable el número 
de ítems multimedia en las páginas iniciales de las sec-
ciones de los periódicos, apartado analizado en puntos 
anteriores. Comparando los datos estimados globales 
del primer y el último mes de recogida de datos po-
demos ver que en total hay una ligera disminución del 
6%. Tan sólo en el caso de vídeos y en el intervalo de 
enero a febrero se observa un aumento importante del 
28%, no obstante es un valor aislado que no marca ten-
dencia.
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En cuanto a las videotecas, ABC es el diario que 
ofrece un mayor número de vídeos, igualmente con 
mucha diferencia en relación con los otros medios estu-
diados, con más de cuatro veces el promedio. También 
cabe destacar la importante reducción del número de 

vídeos en El mundo, con una dis-
minución del 63,6% entre las dos 
tomas de datos. Tampoco en este 
caso es una tendencia general don-
de obtenemos tan sólo un 3,2% de 
disminución. En general el número 
de vídeos permanece constante y 
por tanto aquí se puede deducir que 
se lleva a cabo un proceso de elimi-
nación de ítems.

3.4. Sistema de recuperación

El último elemento de análisis 
fueron las interfaces de recupera-
ción de información multimedia. 

Tal como se ha detallado en el apartado de metodología, 
se establecieron tres niveles de complejidad creciente.

Los resultados (tabla 7) muestran una fuerte po-
laridad. Casi la mitad de los diarios analizados (42%) 
no tiene ningún sistema de recuperación (nivel 1) de 
contenidos multimedia. Por otra parte, la mitad exacta 
(50%) tiene un sistema de calidad alta, integrando la 
búsqueda de formatos multimedia en el buscador o la 
hemeroteca general (nivel 3).

Cabe destacar el diseño de El país que ofrece un 
doble sistema de consulta: una específica en la sección 
Multimedia para la búsqueda por los diferentes forma-
tos; y la posibilidad de configurar el buscador general 
para limitar la búsqueda a contenidos multimedia (fi-
gura 5).

“Casi la mitad de los diarios analizados 
no tiene ningún sistema de recuperación 

de contenidos multimedia”

“Las galerías son secciones dedicadas 
en exclusiva a alguno de los elementos 
multimedia, en especial a fotografías 

o vídeos”

Figura 4. Galería de fotografías en El mundo

Diario Octu-
bre Marzo Prome-

dio
Diferen-

cia
% dife-
rencia

ABC 2.376 2.360 2.368,0 -16 -0,7

El mundo 165 60 112,5 -105 -63,6

El país 357 400 378,5 43 12,0

La vanguar-
dia 266 272 269,0 6 2,3

Mundo de-
portivo 130 111 120,5 -19 -14,6

Sport 106 88 97,0 -18 -17,0

Promedio 567 549 558,0 -18 -3,2

Tabla 6. Número de ítems en las videotecas
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Gráfico 6. Número de ítems en las videotecas

Diario Nivel

20 minutos 1

AS 1

Confidencial 1

El periódico 1

Expansión 1

Libertad digital 1

Público 2

El país 2 y 3

ABC 3

El mundo 3

La vanguardia 3

Marca 3

Mundo deportivo 3

Sport 3

Tabla 7. Calidad del sistema de recuperación de información en las 
galerías de los principales diarios digitales españoles
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4. Conclusiones

Del análisis de los resultados obtenidos se propo-
nen las siguientes conclusiones como elementos para 
la discusión:

Desigual presencia de formatos multimedia

La presencia de los diferentes formatos multimedia 
en los diarios digitales es muy desigual. Destaca la uti-
lización de fotografías, que es muy superior a los otros 
formatos.

La fotografía sigue siendo por tanto fundamental 
en el periodismo digital, como lo ha sido siempre en el 
impreso. En la Web no existen las limitaciones de es-
pacio de unas páginas determinadas como en la prensa 
impresa, por lo que las fotografías llenan las ediciones 
digitales de los diarios, y ya no solamente junto al tex-
to de las informaciones, sino en galerías de imágenes 
diferenciadas del texto, dispuestas temática o cronoló-
gicamente.

Los diarios digitales suelen presentar de manera 
generalizada dos formatos multimedia más entre sus 
contenidos: los vídeos y los gráficos, aunque a una 
considerable distancia de las fotografías. Los primeros 
irrumpieron con fuerza en la prensa digital y se han 
estabilizado. No es un formato existente en la prensa 
de papel, sino que antes de internet se identificaba con 
otro medio de comunicación distinto al diario, como 
es la televisión. No todos los periódicos tienen vídeos 
entre sus contenidos, pero en la muestra estudiada (los 
de mayor audiencia) sí que es notable su presencia. Se 
pueden presentar también, como en el caso de las foto-
grafías, en galerías.

De los gráficos se puede señalar que ya existen y 
son relevantes en la prensa impresa (especialmente en 
las grandes cabeceras), si bien el entorno digital permi-
te realizar no solamente los gráficos estáticos propios 

de la edición papel sino también 
unos nuevos gráficos interactivos 
con la utilización de otros forma-
tos, que constituyen una importan-
te aportación de la prensa digital. 
Sin embargo al nivel cuantitativo 
de nuestro estudio la presencia de 
gráficos es sensiblemente inferior 
a los otros dos formatos. También 
queda de manifiesto esto en las ga-
lerías, que son mayoritariamente de 
fotografías y de vídeos, y menos 
frecuentes de gráficos.

Por último, en lo que se refiere 
al audio se ha constatado la reuti-
lización por parte de los diarios de 
contenidos de cadenas de radio afi-

nes, por lo que se ha optado por excluir su cuantifica-
ción de esta investigación y remitir a futuros estudios 
específicos.

“No hay una evolución al alza del número 
de contenidos multimedia durante 

los seis meses del estudio”

Estabilidad y no crecimiento de elementos multime-
dia

No se ha detectado una evolución al alza del 
número de contenidos multimedia durante los seis 
meses del estudio. Hay una gran estabilidad en ese 
período. Estos datos pueden sorprender de entrada, 
pues se podría pensar que la multimedialidad en los 
diarios, dada su relativa novedad, debería ir en au-
mento. No es así, y esta estabilidad en la cantidad de 
información multimedia se puede interpretar como 
una consolidación de un cierto modelo de diario en 
lo que se refiere a la utilización de lo multimedia, en 
base a: 

a) determinadas características de distribución de 
los diferentes formatos (que se han señalado en el pun-
to anterior);

b) cierto número de elementos, que se mantiene 
bastante estable.

Dicho de otra manera, los medios estudiados, sal-
vo las matizaciones expuestas en el apartado de resul-
tados, han mantenido un mismo tipo de periódico en 
el período analizado, de octubre de 2009 a marzo de 
2010, sin cambios importantes.

Figura 5. Búsqueda de fotografías integrada en el buscador general del diario El país
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Diferencias en la búsqueda multimedia 

Aproximadamente la mitad de los medios anali-
zados ofrecen un sistema de búsqueda multimedia de 
calidad alta integrado en las prestaciones del buscador 
o hemeroteca general del diario; mientras que la otra 
mitad en cambio no tienen ningún sistema de recu-
peración multimedia. Esta desigualdad, casi al 50%, 
marca una diferencia entre aquellos diarios que valoran 
de manera importante la recuperación de contenidos 
multimedia y aquellos otros que todavía no lo hacen. 
A falta de otros datos, sería de esperar en el futuro una 
progresión de los diarios que todavía presentan un nivel 
bajo en este apartado.

Elementos individuales a destacar

Sobre las tendencias generales hasta ahora señala-
das sobresalen algunos elementos individuales:

– 20 minutos destaca por el número de fotogra-
fías;

– ABC y La vanguardia son los diarios digitales 
con mayor número de vídeos;

– La página de inicio, Deportes y Gente/TV son 
las secciones con mayor utilización de lo multimedia;

– El mundo destaca por la gran cantidad de ítems 
en su fotogalería y ABC en su videoteca;

– El país tiene un doble sistema de búsqueda mul-
timedia: en las galerías e integrado en el buscador ge-
neral.

Limitaciones y futuros estudios

Se han constatado algunas limitaciones en esta in-
vestigación, que se señalan a continuación para su con-
sideración en posibles estudios futuros.

En primer lugar cabe hablar de la exclusión del 
audio en este análisis cuantitativo, por los motivos ya 
explicados. Se considera que será necesario realizar es-
tudios específicos en el futuro, y no solamente cuanti-
tativos, para analizar la política de los diarios respecto 
a la información en este formato.

En segundo lugar se debe señalar la dificultad para 
contabilizar los ítems de las galerías y de las secciones 
en algunos diarios, que impide estudiar cuantitativamen-
te de manera totalmente satisfactoria ambos elementos. 
En el caso de las secciones, las agrupaciones efectuadas 
para comparar los resultados entre diarios no siempre 
son satisfactorias, ya que los ítems (noticias) que un 
diario considera en una sección pueden formar parte de 
otra diferente en otro diario. En este sentido, los resulta-
dos obtenidos son orientativos, muestran un panorama 
aproximado, y se deben manejar con precaución.

Por último, un estudio longitudinal como éste rea-
lizado a lo largo de seis meses, debe poderse contrastar 

con otros trabajos sobre períodos temporales más lar-
gos y/o posteriores.

Asimismo y como reflexión final aplicada al ámbi-
to de los diarios digitales, se considera que los análisis 
cuantitativos ofrecen una descripción que es útil como 
aproximación al fenómeno a estudiar, pero se deben 
complementar con métodos cualitativos para obtener 
un análisis más ajustado del objeto estudiado.

5. Nota

Esta investigación ha sido desarrollada parcialmente en el contexto del 
trabajo final del Master en Gestión de Contenidos Digitales (UB-UPF) 
realizado por Sara Ruiz y ha sido financiada parcialmente por el proyecto 
CSO 2008-0262 del Ministerio de Ciencia e Innovación.
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Resumen: La prensa digital se encuentra inmersa en un pro-
ceso de intenso dinamismo, caracterizado por la incorpora-
ción al proceso de comunicación de las nuevas tecnologías 
de la comunicación y la información (TIC) y la búsqueda de 
nuevos modelos de negocio. En este contexto, los medios di-
gitales han encontrado en los dispositivos móviles una de sus 
principales plataformas de desarrollo, dadas las posibilida-
des que presentan a la hora de acercar la información a sus 
receptores, así como individualizar los mensajes en función 
de sus preferencias. Se abordan las posibilidades de movili-
dad de la información que presentan los nuevos dispositivos 
móviles, así como su implantación entre los cibermedios espa-
ñoles. Un análisis para el que se han tomado como referencia 
aquellas webs auditadas por OJD Interactiva.

Palabras-clave: Dispositivos móviles, Cuarta pantalla, Web 
2.0, Noticias, Información.

Title: Press on the fourth screen. Information 
mobility from paper to pocket.

Abstract: Online press is immersed in a dynamic process, 
characterised by the incorporation of information technologies (IT) and search for new business models. In this context, 
digital media have found in mobile devices one of their main platforms of development, due to the possibilities of bringing 
information closer to its recipients and personalising messages according to their preferences. The object of this article is 
to investigate the potential of new mobile devices for information mobility, and their implementation for Spanish cyberme-
dia. Pages audited with OJD Interactive software were used for this analysis.

Keywords: Mobile devices, Fourth screen, Web 2.0, News, information.
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La cuarta pantalla, posibilidades para la 
movilidad de la información

El teléfono móvil se ha acomodado en nuestras vi-
das. El denominado mobile device o cuarta pantalla, 
el medio más próximo y personal, se ha incorporado 
a nuestros usos y costumbres diarios en un tiempo ré-
cord. En apenas diez años la tasa de penetración de la 
telefonía móvil en España se ha incrementado en un 
90%, pasando de un 10,7% en 1997 a un 107,6% en 
2008. 

No sólo se ha ampliado el número de usuarios, sino 
que su perfil se ha diversificado. Se potencia su uso en-
tre públicos cada vez más jóvenes gracias a unos recep-
tores a bajo precio junto a unas tarifas relativamente 
asequibles a todos los bolsillos.

Se han ampliado asimismo sus posibilidades de uso 
y los contextos en los que se utiliza. La cuarta pantalla 
llena los tiempos muertos de las esperas y de los trayec-
tos en transporte público, ocupa nuestros ratos de ocio 
y se ha convertido en plataforma de acceso a aquella 
información que más nos interesa. La eclosión de los 
dispositivos móviles ha propiciado el paso de las co-
municaciones interlocales a las translocales, lo que ha 
supuesto e impuesto la necesidad del always on (siem-
pre conectado). 

La oferta de dispositivos también se ha diversifi-
cado. La cuarta pantalla puede adquirir la forma de 
teléfono móvil, pero también de otros aparatos como 
las PSPs (play station portable), las PDAs (personal 
digital assistant), smart-phones, iPhones… 
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Estos dispositivos no son una 
simple prolongación del ordenador 
sino que presentan un comporta-
miento de consumo diferenciado. 
Según Hernández-García, Igle-
sias-Pradas, Chaparro-Peláez y 
Pascual-Miguel (2009), se podrían 
distinguir tres tipos de usos:

– repetitivo (consulta continua 
de la misma información, como las 
cotizaciones bursátiles o previsio-
nes meteorológicas); 

– de ocio (consultas que se rea-
lizan cuando se dispone de ratos de 
tiempo libre, por ejemplo al hacer 
un viaje en avión o en tiempos de 
espera –es el perfil de uso más si-
milar al de la navegación web tra-
dicional–); y 

– urgente (búsquedas de información concreta y 
necesaria para llevar a cabo una actividad, por ejemplo, 
localizar un comercio, adquirir entradas para un espec-
táculo o buscar rutas hacia un punto de destino).

Este medio otorga al usuario un papel activo y de-
cisivo. La conectividad pasa a depender de la perso-
na, que adapta el terminal a sus preferencias en lo que 
respecta a sus contenidos y potencialidades. Nuevas 
formas de consumo implican también nuevas formas 
de plantear los contenidos. Supone personalizar, indi-
vidualizar la comunicación, pues cada receptor tiene un 
número único y distinto al que se pueden asociar las 
preferencias y hábitos de uso. Todo ello representa un 
elemento interesante para las empresas de comunica-
ción (Aguado; Martínez, 2006).

“Nuevas formas de consumo implican 
también nuevas formas de plantear los 

contenidos”

Dispositivos móviles y convergencia 
mediática

El desarrollo de software para la reproducción con 
calidad de textos y la evolución de los diferentes dis-
positivos móviles (ebooks, netbooks, PDAs, etc.), ha 
permitido la convergencia de diferentes funciones en 
un único aparato, cuyo mejor ejemplo es el teléfono 
móvil.

Según Fernández-Morales (2003, p. 79), en el 
futuro la telefonía móvil será el modelo dominante de 

conexión a internet, consiguiendo lo que no ha logrado 
el PC: que los usuarios paguen por los contenidos que 
se descargan. El abaratamiento de los terminales de úl-
tima generación, especialmente en lo que se refiere a 
los móviles 3G o umts, los convierte en la tecnología 
propicia para el desarrollo de la prensa móvil. Estos 
teléfonos, salvando las limitaciones impuestas por el 
tamaño de la pantalla y el sistema de entrada de datos, 
pueden procesar el lenguaje xhtml así como el estilo 
css (cascading style sheets).

En este contexto tecnológico se inserta la aparición 
y relativa implantación del iPhone de Apple, que ha 
propiciado el despegue de la web móvil, y cuyo sistema 
de navegación ha supuesto la definición del concepto 
de “web única”: una misma versión web independien-
temente del sistema de acceso (Cobo-Romaní; Pardo-
Kuklinski, 2007).

Acceder a un diario digital desde un dispositivo 
móvil es una experiencia nueva, diferente de la de un 
ordenador personal, que proporciona un consumo de 
información más allá de limitaciones temporales y es-
paciales. Un soporte idóneo que permite a los ciberme-
dios responder a algunas de sus principales incógnitas 
(por ejemplo, sistema de financiación o adquisición de 
inversión publicitaria) en torno a su posicionamiento en 
un entorno altamente cambiante (Parra, 2008, p. 86).

En este sentido resulta imprescindible una concep-
ción del ciberperiodismo que lleve implícita la incor-
poración de nuevos servicios en busca de una mayor 
viabilidad. “Los diarios y revistas que atraviesan difi-
cultades para generar ingresos directos procedentes de 
los visitantes de sus sitios web tendrán oportunidad de 
cobrar por contenidos en móviles” (Fernández-Mora-
les, 2003, p. 79).
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Desde las primeras iniciativas de información en el 
móvil como un sistema de avisos de actualización de 
contenidos por medio de sms (short message service), 
la telefonía móvil se ha posicionado como una alter-
nativa rentable a la prensa online tradicional, con una 
serie de servicios añadidos en función de al menos dos 
segmentos de público: profesional y particular (Gar-
cía-De Diego et al., 2007, p. 261).

Para llevar a cabo con éxito el posicionamiento en 
esta cuarta pantalla resulta preciso conocer las carac-
terísticas del nuevo canal, conjugando las limitacio-
nes técnicas de los terminales con la versatilidad en la 
administración de contenidos y un diseño ad hoc. En 
efecto, la adecuación del diseño al contenido supone 
uno de los aspectos más valorados por el público para 
atender al acceso y a la credibilidad del cibermedio 
(Fogg; Soohoo; Danielson, 2002).

“Los dispositivos móviles permiten un 
acceso a la información sin limitaciones 

temporales y espaciales”

Metodología

El análisis empírico llevado a cabo en el presente 
trabajo tenía como cometido conocer las posibilidades 
de movilidad de la información que ofrecen los ciber-
medios. Para ello se han tomado como referencia aque-
llas páginas web auditadas por OJD Interactiva bajo 
la categoría Noticias e información, que representa el 
35% de las sometidas al estudio de la Oficina de Justi-
ficación de la Difusión (un total de 361).

La muestra estuvo configurada por 127 unidades de 
análisis, en su mayoría diarios digitales y webs de otros 
medios de comunicación (76%), además de otras pági-
nas de información y servicios, como las de determina-
dos sectores profesionales (información sectorial).

Se han establecido tres variables de acceso a la in-
formación desde un dispositivo móvil. 

– Existencia de un sistema de alertas sms.

– Versión para terminales móviles y/o para otro 
tipo de dispositivos móviles.

– Versión exclusiva para su acceso desde iPhones.

A partir de estas variables pretendemos concluir en 
qué medida las webs analizadas están aprovechando 
las posibilidades que ofrecen los diferentes disposi-
tivos móviles para lograr la información everywhere. 
¿Es la información móvil un proyecto de futuro o una 
realidad? 

Medios de 
comunicación

76%

Información de 
servicios

8%

Información
sectorial

8%

Otras
8%

Gráfico 1. Composición de la muestra

Sistema de acceso a la información Sí No

Servicio de alertas por sms 6 94

Contenidos adaptados a los teléfonos móviles 11 89

Contenidos adaptados a otro tipo de receptores 
móviles 4 96

Contenidos adaptados a iPhones 8 92

Tabla 1. Variables analizadas (%)

Alertas sms a móviles

En la búsqueda de nuevas formas de financiación y 
mercado, los medios de comunicación y en particular 
los digitales han encontrado en los sms una importante 
fuente de ingresos. Los contenidos vehiculados se pue-
den clasificar en tres tipos:

– Descargas de audiovisuales en las que el usua-
rio compra (vía sms) un contenido concreto (politonos, 
juegos…).

– Participación en concursos y promociones.

– Alertas al móvil, servicio al que el usuario se 
suscribe con la finalidad de obtener información actua-
lizada.

En las webs analizadas el servicio de sms está vin-
culado fundamentalmente al entretenimiento (música, 
juegos, vídeos, horóscopo…) y es muy inferior el em-
pleo de alertas informativas (estado de las carreteras, 
meteorología, bolsa, etc.).

Los datos sobre información de actualidad pro-
piamente dicha muestran que apenas un 5,7% de las 
páginas analizadas permite el envío de alertas informa-
tivas al terminal de los usuarios, las cuales se refieren 
generalmente a resultados de competiciones deportivas 
(tanto al resultado general como a la evolución de los 
hitos importantes de los encuentros).

Resulta destacable la escasa implantación de este 
servicio entre las webs de la muestra, especialmente en 
el caso de los medios digitales, dado que solamente un 
8% ofrece alertas informativas vía sms.
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La tarificación de este servicio –pago por sms re-
cibido– podría ser la principal causa de la ausencia de 
una oferta de sindicación de contenidos de información 
general, cosa que ha implicado una cierta especializa-
ción del servicio, dirigido a un mercado muy concreto 
(aficionados deportivos) y por el que no han apostado 
los cibermedios locales.

“El servicio de sms está más vinculado al 
entretenimiento, y se usa menos que las 

alertas informativas”

Información de actualidad en la cuarta 
pantalla

Las alertas de sms, a pesar de su escasa implanta-
ción, han generado en los usuarios la sensación de estar 
informados en cualquier momento y en cualquier lugar. 
No obstante el verdadero despegue de la información 
móvil ha tenido lugar con la implantación de la tecno-
logía 3G, que ha posibilitado un servicio rápido y de 
calidad a la hora de navegar por la Web, además del 
abaratamiento de los terminales telefónicos.

En nuestro intento por conocer el grado de implan-
tación de servicios adaptados a los dispositivos móvi-
les, en las páginas web analizadas se han considerado 
tres categorías de prestación del servicio en función del 
aparato receptor: teléfonos móviles, otros dispositivos 
(PDAs, PSPs, etc.) e iPhones.

Al margen de la revolución social y económica que 
ha supuesto la aparición y avance de la telefonía móvil, 
su potencial aún no ha sido aprovechado por los medios 
digitales. Solamente el 11,3% de los medios de comu-
nicación analizados incorporan entre sus servicios con-
tenidos adecuados para su recepción en los terminales 
móviles.

“Sorprende el escaso porcentaje de 
medios que han incorporado la telefonía 

móvil a su plan de negocio”

Pese a que los móviles 3G presentan una tecnolo-
gía capaz de procesar el lenguaje xhtml y el estilo css, 
la muestra analizada todavía presenta una concepción 
tradicional de la web móvil. En efecto, la mayoría de 
medios consultados optan por ofrecer otra versión del 

sitio web, con características y dirección propias (el 
dominio http://m.), en lugar de contenidos adaptados 
para su recepción y correcta lectura en las diferentes 
pantallas.

Independientemente de su concepción de web mó-
vil, resulta sorprendente el escaso porcentaje de medios 
que han incorporado la telefonía móvil a su plan de ne-
gocio, descartando el enorme potencial que su implan-
tación supone para las empresas informativas.

Además del teléfono móvil hay otro tipo de dispo-
sitivos con una tecnología adecuada para el acceso a la 
información online en cualquier momento y lugar. Des-
de la aparición de los primeros cibermedios se ha espe-
culado con la posibilidad de crear un receptor portátil 
para acceder a los contenidos de la prensa digital. Los 
primeros prototipos como el Flat Panel (Roger Fidler) 
o el News Pad (El periódico de Catalunya), han sido 
complementados con la progresiva implantación de los 
lectores de ebooks (Kindle, iRex Iliad, PRS de Sony, 
iPad) y las primeras iniciativas de contenidos informa-
tivos adecuados a estos formatos (Díaz-Noci, 2009).

Al margen de éstos, existen otros receptores con 
mayor implantación entre el público, como las citadas 
PSPs o las PDAs, cuyas características los hacen inte-
resantes para la web móvil.

“Se ha especulado con la posibilidad de 
crear un receptor portátil para acceder a 

los contenidos de la prensa digital”

Como sucedía con la telefonía móvil, la presencia 
de contenidos online adecuados a estos soportes resul-
ta prácticamente testimonial. Sólo cuentan con ellos el 
4% de sitios (y un 3% de cibermedios).

Por su parte el lanzamiento del iPhone, el terminal 
telefónico de Apple, ha supuesto una verdadera revo-
lución en el sector. Ha incorporado un nuevo concepto 
de pantalla, táctil y de mayor tamaño, que ha permitido 
potenciar y mejorar la experiencia receptiva de la web 
móvil. Además este terminal ha adoptado un nuevo 
concepto de navegación más próximo a los estándares 
de la web convencional y por tanto ha promocionado la 
experiencia de la web única.

Estas potencialidades para la recepción de la infor-
mación everywhere han favorecido la rápida acogida 
del iPhone por parte de los medios digitales, como una 
apuesta por la difusión de sus contenidos móviles. 

En el marco de una reducida oferta de contenidos 
adaptados a la cuarta pantalla, el 8,24% de los ciberme-
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dios cuentan con su propia versión para el iPhone, pre-
sencia que se puede considerar elevada si atendemos al 
11% de medios digitales que ofertan información ade-
cuada a los terminales de telefonía móvil.

Conclusiones. Apuntes sobre información 
y movilidad en la sociedad red

La eclosión de la telefonía móvil y la democrati-
zación de los diferentes tipos de dispositivos móviles 
(iPods, MP4s, lectores de ebooks, netbooks, PSPs, 
PDAs) han supuesto una auténtica revolución social. 
Este fenómeno, reforzado por el desarrollo de las redes 
wireless, ha incrementado las posibilidades de movili-
dad de la información y ha supuesto un paso más desde 
la web convencional a la everywhere.

A una sociedad móvil le corresponde una oferta in-
formativa adaptada a un estilo de vida sin limitaciones 
de carácter temporal y geográfico. Se impone con fuer-
za el concepto de always on.

El estudio realizado nos ha permitido concluir que 
dichas posibilidades no están siendo suficientemente 
aprovechadas por las empresas informativas españolas. 
Unas empresas que en su redefinición actual deberían 
orientarse a los nuevos nichos de mercado que les ofre-
cen las TIC.

Por el momento se ha comprobado que las pági-
nas informativas digitales utilizan la telefonía móvil 
como una línea de negocio lucrativa, mediante sms 
con contenidos de carácter lúdico (horóscopo, juegos, 
música…). Queda por explotar el sector informativo, 
para el que las páginas web analizadas apenas se hallan 
preparadas.

El lanzamiento al mercado del iPhone ha supuesto 
un revulsivo para los terminales convencionales, debido 
a la buena acogida de su diseño y de su experiencia de 
navegación. Esta tecnología, que supone un incremento 
en la calidad de la recepción de la información, podría 
imponerse en los contenidos móviles de los medios di-
gitales ante la aparición de terminales con prestaciones 
similares. La definición y consolidación de un nuevo 
segmento de mercado podría conducir a las empresas 

periodísticas a adaptar sus contenidos a soportes mó-
viles de altas prestaciones, sin tener que abandonar el 
concepto de web única.

Sin embargo los datos son concluyentes: la implan-
tación de contenidos para dispositivos móviles en los 
cibermedios analizados es todavía muy escasa, y res-
ponde a una visión limitada de la Web y de sus capa-
cidades.
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Medios de comunicación en internet móvil: 
la televisión como modelo aún pendiente de éxito

Por Claudio Feijóo, José-Luis Gómez-Barroso y Sergio Ramos-Villaverde

Resumen: La televisión en el 
móvil no ha acabado de arran-
car comercialmente en la mayor 
parte de los países europeos. 
No existe una única razón que 
explique esta situación. Antes 
bien, cabe referirse a un con-
junto de causas complejas (e 
interrelacionadas). En el lado 
de la oferta, deben analizarse 
aspectos técnicos (infraestruc-
turas, estándares), económicos 
(modelos de negocio, disponibi-
lidad de contenido) y normati-
vos. En el lado de la demanda, 
es necesario investigar cuál 
es la utilidad que el servicio 
realmente (y no teóricamente) 
ofrece al consumidor y las cir-
cunstancias en que lo usaría. El 
estudio de todos estos factores 
es el objetivo de este artículo. 
Se concluye que la televisión 
móvil asentará su presencia en 
el mercado sólo si se sortean al-
gunos de los obstáculos descri-
tos, se pone el foco en el posible 
usuario (y no en el producto) y 
se cuenta con cierto apoyo ins-
titucional.

Palabras clave: Televisión mó-
vil, Televisión, Comunicaciones 
móviles, Demanda, Estándares, 
Modelos de negocio, Regula-
ción, Móvil 2.0, internet móvil.

Title: Media in mobile in-
ternet: The still unsuc-
cessful case of televi-
sion

Abstract: Market response to 
mobile television usage is quite modest in most European countries. No single reason explains this situation. On the con-
trary, a set of complex and interrelated causes can be found. On the supply side, the potential hurdles are in the technical 
(infrastructures, standards), economic (revenue models, content availability) and normative domains. On the demand side, 
companies must understand the (real) utility derived by consumers and the circumstances in which they intend to use the 
service. The conditions for mobile television success are, therefore, the research question of this paper. It is concluded that 
removal of these barriers, focus on the user (rather than on the product), and stronger institutional commitment are key 
factors for mobile television development.

Keywords: Mobile television, Television, Mobile communication, Demand, Standards, Business models, Revenue models, 
Regulation, Mobile 2.0, Mobile internet.
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1. Introducción

Recibir programas de televisión en el móvil1 es 
quizá el ejemplo más prominente de la tantas veces 
anunciada convergencia entre el subsector audiovisual 
de los medios de comunicación y el de los servicios de 
telecomunicación. Que esta convergencia progresa es 
indudable. Que no lo hace a la velocidad que se anun-
ciaba, también. De hecho, pese a las expectativas que 
se habían alimentado en el pasado en algunos foros2 
y en diversos informes3, la televisión en el móvil4 aún 
no ha acabado de arrancar comercialmente en la mayor 
parte de los países europeos e, incluso, en aquellos paí-
ses en los que ha tenido un cierto éxito (Japón y Corea) 
se encuentra en un notorio “impasse”.

No existe una única razón que explique esta situa-
ción. Antes bien, cabe referirse a un conjunto de causas 
complejas (e interrelacionadas) y clasificables en diver-
sos ámbitos: técnicas, económicas, sociales e incluso 
institucionales. Algunos de estos obstáculos están liga-
dos al propio servicio. Otros son “heredados” pues no 
debe olvidarse que no es este un mercado que se haya 
creado de la nada sino que se apoya en otros existen-
tes (producción y distribución audiovisual; fabricantes 
de aparatos terminales; empresas operadoras de servi-
cios de telecomunicación; creciente experiencia de los 
usuarios en medios interactivos) que, de un modo u 
otro, condicionan el desarrollo del servicio.

Ante las perspectivas que de nuevo parecen abrir-
se, gracias principalmente a la creciente disponibili-
dad de banda ancha móvil y de terminales atractivos 
para el uso de información audiovisual 
(Feijóo, Gómez-Barroso, 2009), parece 
necesario examinar cuál es la solidez de 
las barreras que han impedido el desarro-
llo del mercado en el pasado y qué nue-
vos factores han de ser tenidos en cuenta. 
Es el objetivo que se plantea en este ar-
tículo.

Se comienza aclarando cómo puede 
llegar la señal de televisión al móvil. No 
es una mera cuestión técnica: la evolu-
ción del mercado no es independiente de 
las opciones tecnológicas que existen. A 
continuación, se entra en la descripción de 
las causas que han frenado (y frenan) la 
difusión del servicio. De un lado se han 
agrupado las referidas al lado de la oferta, 

es decir, las que afectan a la puesta a disposición del 
servicio ante los consumidores, y, del otro, las vincula-
das con la demanda, a saber, todas las que pueden difi-
cultar que los consumidores lo acepten. En realidad se 
trata de una división a efectos didácticos pues la oferta 
se modifica en función de la respuesta de la demanda 
que, a su vez, se transforma con los cambios en la ofer-
ta. La discusión sobre la trascendencia y vigencia de 
estas barreras, y una conjetura sobre cuál pueda ser el 
futuro próximo de la televisión en el móvil, cierran el 
artículo.

2. Alternativas técnicas para la televisión 
móvil y situación actual

Un programa de televisión puede llegar al móvil 
por dos vías diferentes: mediante radiodifusión (pero 
de señales de televisión “adaptadas” para ser recibidas 
en dispositivos móviles) o a través de una conexión de 
banda ancha ofrecida por una red de comunicaciones 
móviles celular. La distinción no acaba en el campo de 
lo técnico: las cadenas de valor asociadas son radical-
mente diferentes.

En el primero de los casos no hay diferencias con-
ceptuales con la televisión convencional salvo la ade-
cuación de la señal enviada que exige el aparato re-
ceptor. Como ocurre en la televisión, los ingresos se 
basarían en la publicidad o, en el caso de canales co-
dificados, en una cuota de suscripción o en pago por 
programa. La cadena de valor mantiene, en esencia, 
paralelismo con la actual (figura 1).
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Figura 1. Cadena de valor de la radiodifusión: televisión convencional y para móvil
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Si se utiliza la red de una compañía de comunica-
ciones móviles hay tres maneras posibles de enviar la 
señal. La más utilizada actualmente, con diferencia, 
es la transmisión personalizada (se suele conocer por 
el vocablo inglés unicast) en que se envía a cada usua-
rio el programa que solicita5. Puesto que la señal de 
vídeo (de televisión) suele ocupar una parte importan-
te del ancho de banda que ofrecen las comunicacio-
nes inalámbricas (hoy por hoy bastante más limitado 
que el de las redes fijas), podrían existir problemas 
de congestión cuando coinciden muchas solicitudes. 
Una solución es la difusión simultánea (multicast) en 
que se emite el mismo programa a un grupo de usua-
rios que pierden, como contrapartida, algunos grados 
de libertad para elegir una “televisión a la carta”. La 
tercera vía usa técnicas de intercambio entre clientes 
(peer to peer) pero es una área aún necesitada de de-
sarrollo técnico.

Desde el punto de vista del negocio existen dos in-
dustrias separadas (y dos intereses) que confluyen en 
una capa próxima al consumidor del servicio final (fi-
gura 2). Las posibilidades para la obtención de ingresos 
incluyen, también aquí, la publicidad, la suscripción y 
el pago por visión pero se pueden plantear, además, di-
versos tipos de empaquetamiento con servicios de voz 
y de datos, al estilo del denominado “triple play” de la 
banda ancha fija.

centran en la información de vídeo. Por su lado, los 
operadores de comunicaciones móviles pretenden im-
poner sus condiciones frente a los agentes del sector 
audiovisual, haciendo de la televisión un atractivo más 
de sus accesos de banda ancha. Finalmente, los fabri-
cantes de dispositivos móviles quieren que las opciones 
de acceso para los usuarios sean las más variadas po-
sibles, pero que las aplicaciones de valor añadido que 
se desarrollen a partir de información audiovisual lo 
hagan sobre sus plataformas.

Las relaciones entre todos estos agentes son com-
plejas. Que las compañías de comunicaciones móviles 
necesitan a los productores audiovisuales está fuera de 
duda. Igual sucede con los fabricantes. Pero la depen-
dencia también se da en el otro sentido: incluso el pri-
mero de los modelos no deja fuera a las empresas de 
móviles. En las preguntas frecuentes que se contestan 
en el Fórum DVB-H (véase el significado de la sigla 
más adelante) se dice que “hay muchas razones por las 
que una colaboración [con los operadores móviles] se-
ría juiciosa. Por ejemplo, en muchos países los teléfo-
nos están subsidiados por los operadores. También la 
facturación, elemento clave, para la que los operadores 
tienen sistemas ya aceptados en el mercado”.

Las últimas cifras de usuarios disponibles recopi-
ladas por los autores a partir de diversas fuentes del 

sector y referidas a 2009, aparte 
de ser mucho más modestas que 
las previsiones que regularmente 
se efectúan, hablan de una noto-
ria segmentación por regiones con 
respecto a las diversas alternativas 
tecnológicas. Así, en Europa exis-
ten unos 5 millones de usuarios casi 
todos ellos basados en los sistemas 
de comunicaciones móviles, una 
situación relativamente parecida a 
los EUA donde se alcanzan los 10 
millones de usuarios. Por el contra-
rio en Japón y Corea hay unos 60 
y 30 millones de usuarios respecti-
vamente con una clara dominancia 
de los sistemas de radiodifusión, 
aunque son las ofertas basadas en 
comunicaciones móviles las que es-
tán creciendo más rápidamente en 

la actualidad. En España según los últimos datos dispo-
nibles para el año 2009 (CMT, 2010) existían 350.000 
abonados a la televisión de pago móvil (300.000 en el 
año 2007) que generaron ingresos para los operadores 
por valor de 19 millones de euros (9 millones en 2007), 
lo que significaba el 0,5% de los ingresos totales de la 
televisión en España. Movistar tenía el 68% de la cuota 
de mercado, Vodafone el 28% y Orange el 4%.

Usuarios de
comunicaciones móviles

Fabricantes de
circuitos integrados

Fabricantes de
terminales móviles

Programas (sistemas

operativos, aplicaciones)

Redes de comunicaciones móviles
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Plataforma móvil

Estudio

Producción
Contenido con licencia

Adaptación de contenidos

Programa audiovisual móvil

Canal de TV móvil

Plataforma móvil de TV

Creación
Producción

Distribución
Acceso

Uso
Consumo

Interacción

Publicidad

Nivel de infraestructuras

Nivel de aplicaciones
Nivel de servicio Sistemas de localización

Figura 2. Cadena de valor de comunicaciones móviles: servicios genéricos y televisión

Del examen de cada uno de estos esquemas resulta 
obvio que cada empresa interesada en el mercado de 
la televisión móvil lucha por que el valor (y por tanto 
el ingreso asociado) se desplace hacia la parte sobre 
la que mantienen el control. Las cadenas de televisión 
asentadas preferirían, por tanto, el primer modelo en 
que se otorga a la red un mero papel instrumental. El 
mismo objetivo tienen los portales de internet que se 
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3. Barreras en el lado de la oferta

3.1. Aspectos técnicos: infraestructuras y estánda-
res

El requisito primero es el despliegue de infraes-
tructuras capaces de transmitir la señal. En Europa, en 
general, la radiodifusión de televisión móvil no ha ido 
más allá de experiencias puntuales. En cambio, las re-
des inalámbricas de banda ancha están extendiéndose y 
aumentando su capacidad con ambiciosos planes para 
el desarrollo de la llamada cuarta generación de comu-
nicaciones móviles ya en marcha (GSA, 2010).

Cómo transmitir esa señal es la segunda parte de la 
historia. En la mayor parte de los mercados tecnológi-
cos (servicios, productos, aplicaciones), el impulso que 
sigue a la fase de introducción requiere la existencia de 
estándares ampliamente aceptados que permitan a los 
fabricantes o diseñadores aprovechar las economías de 
escala. Tales estándares no existen en la televisión mó-
vil, mercado aún inmaduro en que diferentes normas 
pugnan por imponerse al resto.

Así, para el caso de la radiodifusión, la Comisión 
Europea se adhirió al estándar DVB-H en noviembre 
de 2007, lo que se suponía que lo convertiría de facto 
el estándar europeo, algo que no ha llegado a suceder 
y que de hecho se encuentra más bien en un “limbo” 
(Grivet, 2009). Pero además existen muchas otras nor-
mas, como DVB-SH que combina las posibilidades de 
difusión terrestre y por satélite, la coreana DMB, la ja-
ponesa ISDB-T, MediaFlo popular en EUA y la China 
STiMi6. Otras regiones (Iberoamérica por ejemplo) no 
han optado por una norma común. Para complicar más 
el escenario, ya en 2008 se anunció que los dispositivos 
móviles serán en el futuro capaces de “entender” DVB-
T, el estándar de la TDT.

En la segunda opción, los operadores móviles están 
en plena fase de extensión, pero también de renovación 
o transformación, de sus redes. El problema de los es-
tándares está presente en partes medulares de estas re-
des y, lo que es más importante en 
este ámbito, existen incertidumbres 
acerca de cuál debe ser el ritmo de 
despliegue (cómo recuperar la in-
versión) y de cuál sea el impacto 
producido por el uso intensivo de 
aplicaciones basadas en vídeo en la 
capacidad de estas redes7. De hecho 
este último es el mayor y mejor ar-
gumento para las redes de difusión 
de televisión móvil. Según Grivet 
(2009) el coste por usuario en una 
red de difusión será alrededor de 
diez veces menor que una red de 
comunicaciones móviles con “uni-
cast”.

3.2. Aspectos económicos: modelos de negocio

La elección del modelo de negocio más apropiado 
ha gravitado entre suscripción, pago por visión (o por 
descarga) y publicidad a lo largo de la corta historia de 
la televisión móvil. Y aunque la cuestión dista de estar 
clara, algunos datos recientes arrojan alguna luz sobre 
el panorama. 

Utilizando datos de hasta once informes diferentes 
sobre el estado de la televisión móvil se han hecho las 
estimaciones que se presentan en la figura 3 (donde se 
han incluido también la música y los juegos en el móvil 
por comparación). Aquí, al igual que en otros ámbitos 
móviles emergentes (Feijóo, Gómez-Barroso, Martí-
nez, 2010), aparece la publicidad como ganadora neta. 
Se dan unos ingresos para la televisión en el móvil de 
alrededor de 10.000 millones de dólares en 2013, de los 
cuales aproximadamente tres cuartas partes lo serían 
vía publicidad, con un crecimiento anual medio que se 
situaría entre el 20 y el 25% según las mismas fuen-
tes. Este dato parece quedar corroborado por el sonado 
fracaso del modelo de suscripción sobre redes especí-
ficas de difusión de televisión móvil: a finales de 2009 
existían tan solo 3,2 millones de usuarios suscritos a 
esta modalidad en todo el mundo (Holden, 2010). De 
hecho el modelo de difusión de televisión móvil más 
exitoso es el japonés que está basado en la transmisión 
“abierta” de televisión.

También la publicidad aparece como la ganadora en 
las formas de vídeo en el móvil no tradicionales, donde 
compañías como YouTube están intentando transferir 
sus incipientes modelos de negocio de internet al ám-
bito móvil, utilizando como base la fuerza creadora de 
los propios usuarios móviles (Feijóo, Pascu, Misura-
ca, Lusoli, 2009). Pero como la propia figura 3 indica 
éste es todavía un área menor desde el punto de vista 
del negocio. 

El único otro modelo de negocio que presenta algu-
na novedad es el de las aplicaciones móviles típicamen-

Figura 3. Ingresos reales (2006 - 2008) y esperados para diferentes servicios móviles en todo 
el mundo (millardos de dólares). Basado en datos de empresas de consultoría especializada 
en el ámbito móvil (ABI Research, eMarketer, Informa Telecoms and Media, Juniper Research, 

Netsize, PWC y Research and Markets)
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te adquiridas por los usuarios a través de algunas de las 
tiendas existentes (AppStore de Apple, Android Market 
de Google, Ovi de Nokia, etc.), un segmento que alcan-
zaría los 14 millardos de dólares en 2013 (Idate, 2010). 
En el caso de la televisión móvil, en general se trata 
de aplicaciones que hacen meramente de vehículo para 
acceder a los contenidos audiovisuales, pero es cierto 
que se plantea, al menos teóricamente, la posibilidad de 
ofrecer elementos de valor añadido dentro de la propia 
aplicación al estilo de la venta de canciones dentro de 
un juego móvil por poner un ejemplo conocido. Otra 
vez la utilización de este modelo dentro del ámbito de 
la televisión (o incluso el vídeo) móvil, está por suce-
der.

El ámbito de los modelos de negocio se comple-
ta con la cuestión de la disponibilidad de contenidos. 
Aquí, los conflictos referidos a la obtención de dere-
chos o a la forma de protegerlos son problemas que 
se agudizan en el caso de la televisión móvil (Screen 
Digest, CMS Hasche Sigle, Goldmedia, & Rightscom, 
2006). No es obvio cómo conciliar los intereses de unas 
compañías necesitadas de ofrecer, especialmente en las 
primeras etapas de desarrollo del mercado, unos con-
tenidos atractivos a precios muy asequibles con los de 
unos distribuidores que solicitan compensaciones adi-
cionales por ceder sus materiales para que sean explo-
tados en un nuevo canal.

3.3. Aspectos normativos: doble regulación

En el servicio de la televisión móvil confluyen dos 
ordenamientos complejos: el que se aplica a la televi-
sión (audiovisual) y el de los móviles (telecomunica-
ciones). Y es que la convergencia normativa entre los 
dos mundos, aunque muchas veces anunciada, está aún 
lejos de producirse.

Puesto que se trata de un medio audiovisual, se ha 
de considerar cómo se trasvasan a este nuevo canal las 
condiciones impuestas a los restantes: la protección 
de valores fundamentales, la vigilancia del pluralismo 
de los medios de comunicación, los límites al uso de 
la publicidad o la promoción de la diversidad cultural 
son factores que sin duda afectarán al éxito del ser-
vicio (Bria, Kärrberg, Andersson, 2007). Más aún, 
¿es necesario extender el servicio público al mundo 
móvil?8.

Puesto que se trata de un servicio de telecomu-
nicación, se han de fijar las condiciones bajo las que 
los diferentes agentes pueden entrar y operar en estos 
mercados y se ha de vigilar cuándo su actividad es sos-
pechosa de entorpecer el desarrollo del mercado. Tam-
bién aquí el papel de los reguladores va más allá del de 
mero árbitro que establece unas reglas de juego básicas 
y, conscientes de ello o no, pueden ayudar a “orien-
tar” hacia un determinado resultado, Este es el caso del 

“dividendo digital” que resulta del proceso de digita-
lización de la señal de televisión difundida por ondas 
terrestres. Prácticamente todos los servicios y aplica-
ciones que hacen uso del espectro radioeléctrico estén 
interesados en participar en su reparto. Los canales de 
televisión hacen presión para que se siga manteniendo 
su uso primitivo y se utilice para aumentar el número 
de canales de TDT. Los operadores de comunicaciones 
móviles han entrado en la pugna. E incluso no sería 
completamente descartable que una empresa nueva, in-
teresada en ofrecer televisión en el móvil, pujara en las 
circunstancias apropiadas por una parte del dividendo 
si éste, como en algunos otros países europeos, se saca 
a subasta. Lo que es claro es que la televisión móvil 
necesita espectro (Ramos, Pérez, Mascarell, 2007) y 
ésta parece ser la mejor oportunidad próxima para que 
lo consiga.

4. Barreras en el lado de la demanda: 
percepción de los usuarios

Es regla para todo bien o servicio que se lanza al 
mercado que no basta con ponerlo al alcance de los 
consumidores. Es necesario además, claro está, ganar 
su favor. Al menos, el favor de un número de consu-
midores tal que la rentabilidad justifique la inversión. 
Cuando esto no ocurre, la causa suele ser simple: el 
producto no resulta atractivo.

No parece este el caso de la televisión móvil, al 
menos en ciertos países como los nórdicos. En la en-
cuesta de Westlund (2008), realizada en Suecia, el nú-
mero de usuarios potencialmente interesados alcanza 
el 33%; Verkasalo (2008) da un valor del 16% para 
Finlandia. Pero lo cierto es que pocos están usando el 
servicio en esos países. Los mismos trabajos dan un 
8% de usuarios en Finlandia y sólo un 3% en Suecia. 
Puede pensarse en el precio como motivo que explique 
este desajuste entre interés teórico y adopción real. Sin 
embargo, el precio no es la razón principal (o al menos 
no la única). Cabe aquí citar una experiencia llevada a 
cabo en el Reino Unido, en donde la BBC lanzó una 
emisión en pruebas (gratuita) de mayo de 2007 a abril 
de 2008: el desalentador resultado fue una audiencia 
diaria máxima de unas 600 personas con una media de 
13 minutos ¡al mes!9.

El caso de España no es diferente en cuanto al pre-
cio. Según los últimos datos disponibles (de la encuesta 
Consumers and convergence que ha realizado la con-
sultora KPMG en 2010 a 5.500 usuarios de móvil de 22 
países) un considerable 29% de los usuarios de internet 
móvil estaría dispuesto a pagar por contenidos. Aquí las 
diferencias culturales entre países se manifiestan clara-
mente: en Holanda solo estarían dispuestos a pagar un 
6%, en Irlanda un 12% y en Alemania el 17%.
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Parecería existir, entonces, un desencuentro entre 
oferta y demanda, como sugieren Åkesson y Eriksson 
(2007) (quienes hablan de “falta de engranaje” entre 
medios de comunicación móviles y modelos de uso), 
Carlsson et al. (2006) (quienes extienden el problema 
a los contenidos para móviles en general) o García-
García et al. (2010) (quienes abundan en la cuestión de 
la interacción y no del consumo). Y es que es necesa-
rio que las empresas entiendan las peculiaridades de un 
servicio para el que, pese a su nombre, no sirve el cono-
cimiento que se tiene sobre los parámetros de consumo 
ni de la televisión ni de las comunicaciones móviles.

Obviamente, la programación cuenta. A partir de 
un estudio también hecho en Finlandia, Carlsson y 
Walden (2007) describen el programa tipo selecciona-
do por los usuarios como aquel en que la información 
puede ser asimilada en menos de diez minutos (noticias, 
deportes, dibujos animados, documentales), nunca con 
duración superior a 45 minutos y preferiblemente alma-
cenable en el móvil para ser visto en el momento que se 
elija. Precisamente respecto al momento, a la pregunta 
crucial de cuándo y cómo se vería la televisión móvil, 
Tadayoni et al. (2008) describen tres simulaciones rea-
lizadas en Europa: en Helsinki, la televisión móvil se 
veía durante los desplazamientos al o desde el trabajo (o 
la universidad) aunque la conexión en casa (y en el lugar 
de trabajo) era “sorprendentemente alta”; en diversos 
lugares de España, “en casa” fue la situación preferida 
al inicio del experimento aunque acabó siendo supera-
da por los desplazamientos; en el tercero de los casos, 
en Oxford, se cuantificó el momento en que más tiem-
po se permanecía conectado, que resultó ser “durante 
los desplazamientos” para un 37% de los participantes, 
seguido de “en casa” (32%), “en el trabajo” (23%) y 
otras situaciones (8%). En todos estos simulacros, las 
dos razones con más frecuencia argüidas para el uso fue 
“matar el tiempo” y “mantenerse informado”.

Fuera de Europa, Corea del Sur es un ejemplo es-
pecialmente interesante. En este país compite la radio-
difusión (tanto gratuita como de pago) con el servicio 
que tres compañías operadoras de servicios móviles 
ofrecen a sus clientes (televisión interactiva tanto en 
pago por visión como en suscripción mensual). Chan-
Olmsted et al. (2008) dan allí una media de dos a tres 
días de uso a la semana (unos 30 minutos al día), utili-
zándose primordialmente como segunda televisión en 
casa y también durante los desplazamientos; otro dato 
de interés es que el 50% de los encuestados estaba dis-
puesto a usar el servicio si era gratis y que un 68% no 
estaba dispuesto a pagar en ningún caso. De hecho, en 
el estudio de Choi et al. (2008), realizado también en 
Corea del Sur, el coste es uno de los dos atributos más 
importantes en que se fijan los usuarios; el otro es la 
calidad del contenido. En el mismo país, Jung et al. 

(2009) añaden otros factores necesarios para adoptar 
el servicio como la facilidad de uso y la “utilidad per-
cibida”.

Una vía alternativa para comprender la actitud del 
usuario (o, mejor, de una parte significativa de los usua-
rios) ante la televisión móvil, es la abierta por Carlsson 
et al. (2006). Estos autores defienden que si la aparente 
ventaja de un servicio móvil (ubicuidad y accesibili-
dad en cualquier momento) no siempre se refleja en 
los parámetros de uso, ello es debido a que el uso del 
móvil está más ligado con la experiencia de contactar 
con gente y con el conocimiento del entorno que con 
el entretenimiento, y que por ello los usuarios han de 
encontrar un “contexto” (temporal, espacial, situación 
emocional) para usar un determinado servicio. De he-
cho, la situación “involucrarse socialmente vía el mó-
vil a la vez que abandonar otros vínculos sociales” es 
una de las dos paradojas (de ocho consideradas) que 
Loebbecke et al. (2008) afirman que hay que tener en 
cuenta en el caso de la televisión móvil.

Avanzando por esta vía, se podría llegar a un tras-
vase del concepto de web 2.0 – móvil 2.0 para llegar a 
lo que Schatz et al. (2007) denominan “televisión mó-
vil social” y que definen como “una forma de comuni-
cación que crea una experiencia compartida de visión 
de televisión en el móvil” y donde los usuarios son los 
innovadores, aunque la forma exitosa de ponerla en 
marcha es aún desconocida y tropieza con importantes 
barreras (Nicolajsen, Sørensen, 2009). Datos recientes 
para el caso de España (Fundación Telefónica, 2009) 
coinciden en señalar que la mayor fuente de conteni-
dos audiovisuales consumidos en el móvil son aquellos 
grabados por los propios usuarios (49%) frente a por-
centajes en torno al 10% para los servicios audiovisua-
les de los propios operadores o de otros proveedores de 
servicios.

5. Conclusión: retos para el desarrollo 
de la televisión en el móvil

Durante los últimos años se han repetido los anun-
cios que pronosticaban un futuro brillante (y próximo) 
para una televisión “rejuvenecida”: la televisión en el 
móvil. Todos estos pronósticos se fijaban en la imagen 
que se veía en la caja del rompecabezas, sin reparar 
(o sin querer reparar) que la caja estaba apenas abier-
ta y las piezas amontonadas. Encontrarlas y juntarlas 
no está siendo un proceso fácil. Algunos trozos están 
ensamblados pero aún no es fácil adivinar cuál sea el 
cuadro final.

Así, en el centro del rompecabezas, son cada vez 
más las personas que tienen en su bolsillo un aparato 
válido para que ver televisión en él sea un acto frecuen-
te y no la última opción desesperada para intentar no 
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perderse la final del evento deportivo. Baterías que “no 
se mueren” tan pronto se reciben las primeras imáge-
nes, pantallas nítidas y sin reflejos y manejo fácil son 
ingredientes en esta receta.

Lo que rodea a este centro no está del todo mon-
tado. Los diversos proyectos en pugna no están clara-
mente definidos (estándares, estrategias, modos con que 
obtener rentabilidad) y causan en el usuario confusión 
y cierto rechazo. Hasta el usuario han estado llegando 
ofertas a veces complicadas y, las más de las ocasiones, 
caras. No se trata de que se imponga una única opción 
(la competencia es positiva) pero sí de que las diferen-
tes iniciativas lleguen a una mayoría de la audiencia 
potencial y no presenten excesivas complicaciones (del 
tipo “poseer el aparato adecuado y ser cliente del ope-
rador correcto con el tipo de contrato apropiado para 
que el precio…”). 

En la actualidad, el modelo basado en la radiodi-
fusión está aún en un estado comercial muy incipien-
te en Europa. La televisión móvil es, entonces, la que 
se ofrece por las redes de los operadores móviles. Y 
estas compañías, en general, han apostado tibiamente 
por el servicio, probablemente con la intención de ir 
graduándolo para así intentar mantener el control de 
todo lo que por sus redes se ofrece, a la par que evitar 
su saturación. Con el agravante de que, aunque el ca-
nal de televisión sea gratuito, el envío de datos no lo 
es y no ha sido hasta muy recientemente cuando han 
comenzado a generalizarse las tarifas planas de banda 
ancha (que tienen por ahora siempre limitaciones en el 
ámbito móvil). Tarifas planas que no existen cuando se 
cambia de país (al contrario, las tarifas de itinerancia 
son muy abultadas), coartando así una demanda que 
podría ser importante (casi cualquiera querría ver la te-
levisión local cuando está fuera). A todo lo anterior hay 
que añadir las complicaciones resultantes de la transfe-
rencia y protección de derechos y de unas regulaciones 
no siempre homogéneas.

Con todo, y como ocurre en cualquier rompecabe-
zas, lo más difícil no es juntar las piezas del castillo 
sino las del fondo. Y parece que muchos de las com-
pañías que han lanzado su oferta al mercado se han 
preocupado del edificio pero no del lugar en que está 
emplazado. Que el producto es tan atractivo “que se 
venderá solo” es un axioma peligroso. Recuérdense 
ejemplos pasados, como la videoconferencia. Si no se 
entiende cuál es la utilidad que el servicio realmente (y 
no teóricamente) ofrece al consumidor (por qué pue-
de estar interesado, en qué circunstancias lo usaría), de 
poco servirá el resto. Alcanzar el punto de inflexión en 
que la demanda de los pioneros se convierte en acepta-
ción masiva no es fácil. Y no debe jamás confundirse la 
disposición animosa de los precursores con la que es la 
actitud de la audiencia “media”.

Precisamente ahora parecería estarse cerca de ese 
punto. Los próximos dos o tres años van a ser clave 
para saber hacia dónde se camina. Si se cuenta con 
cierto apoyo institucional (particularmente en cuestio-
nes regulatorias), se sortean algunos de los obstáculos 
descritos y se pone el foco en el posible usuario y no 
en el producto, la televisión móvil asentará, ahora sí, 
su presencia en el mercado. De lo contrario, no des-
aparecerá pero en muchos lugares continuará siendo 
cuestión de minorías.

Agradecimiento: Este artículo está basado en parte en 
los trabajos del proyecto de investigación Evolución 
del medio móvil en España (CSO2009-07108).

6. Notas
1. Con “el móvil” haremos referencia a todo tipo de aparatos transportables 
que sirven para recibir servicios basados en comunicaciones inalámbricas, 
en particular la televisión. La lista incluye, claro está, teléfonos móviles 
pero también agendas electrónicas, miniordenadores o miniconsolas.

2. Tómense, como ejemplo, las declaraciones de Rob Hyatt, director de 
“contenido móvil” de la compañía operadora de telecomunicaciones es-
tadounidense Cingular, en el número de BusinessWeek del 11 de octubre 
de 2005: “en teléfonos móviles, la demanda de aplicaciones ligadas con la 
visión de vídeos podría incluso superar la de videojuegos, ‘tonos’ y fondos 
de pantalla e involucrar a prácticamente al 100% de la población”. Declara-
ciones de este tono han abundado hasta fechas muy recientes.

3. Datamonitor (2007) preveía para la televisión transmitida por redes de 
radiodifusión 65 millones de usuarios en 2010 en todo el mundo y 155 mi-
llones dos años más tarde; Informa Telecoms and Media (2008) hablaba, 
para esos mismos años, de 600 y 1.000 millones de usuarios para la televi-
sión ofrecida por las redes móviles.

4. Con “televisión en el móvil” hemos preferido utilizar la expresión más 
frecuente para referirse al consumo general de “información audiovisual en 
el móvil”.

5. Esto da posibilidades que no presenta la difusión general y hace que se 
trate más de vídeo móvil que de televisión móvil. Se puede interpretar como 
“televisión a la carta” o “televisión personalizada”.

6. El lector interesado en la comparación entre los diferentes estándares 
puede consultar por ejemplo Zhou et al. (2009)

7. Según Cisco, el tráfico en las redes de los operadores móviles se va a 
multiplicar por 70 veces entre 2008 y 2018 (Grivet, 2009).

8. Lo que se toparía además con el sistema de financiación seguido en 
algunos países en que se cobra una tasa por la posesión de un televisor 
(Hämmäinen, 2007). ¿También por la posesión de un teléfono?

9. http://www.pocket-lint.co.uk/news/news.phtml/16463/17487/BBC-
Mobile-TV-trial-flunks.phtml
Cabe matizar la cuestión del precio. El experimento se llevó a cabo no me-
diante radiodifusión sino mediante acuerdos con los operadores móviles del 
país con lo que los usuarios no pagaban por el servicio de televisión pero sí 
por el del envío de datos (en caso de no tener contratada una tarifa plana).

10. Ciertos servicios no son meros pasos adelante o “adaptaciones” a un 
nuevo entorno. A este respecto, Jenson (2005) critica que los MMS, otra 
aplicación que utiliza imágenes, fueran en su momento considerados una 
extensión o “progreso natural” de los SMS; el tiempo se ha encargado de 
demostrar que, en efecto, su uso responde a diferentes motivaciones y se 
rige por diferentes pautas.
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Análisis
Documentalistas de prensa, ¿cuál es vuestro oficio?

Por María Rubio-Lacoba

1. Introducción

HACE UN AñO en esta 
misma publicación, Nora Paul 
(2009), una de las pensadoras 
más sensatas, lúcidas y moviliza-
doras que escriben sobre perio-
dismo y documentación, no pudo 
menos que entonar una elegía 
por la documentación en prensa. 
Y si desde Norteamérica se recu-
rría a la métrica funeraria, era 
cuestión de tiempo que nuestros 
medios comenzaran a mirar con 
preocupación el historial del en-
fermo.

Parece increíble pero los de-
partamentos de documentación 
informativa añoran los ahora con-
templados como buenos tiempos 
en los que dejaron de incorporarse 
nuevos profesionales, y ponen a 
remojar sus barbas al tener noticia 

de recursos que se externalizan, 
menguan al límite o directamente 
se suprimen.

La triple crisis (financiera, em-
presarial y periodística) está acorra-
lando a los servicios de documen-
tación, que ven cómo sus plantillas 
se esquilman, sus recursos se con-
gelan, e incluso su razón de ser es 
cuestionada. 

Digitalizado el archivo y con-
tando con internet como oráculo do-
cumental, ¿para qué seguir gastan-
do en un departamento cuyas tareas 
han sido absorbidas por informáti-
cos y periodistas? Pareciera como 
si El dorado de la accesibilidad 
fácil, rápida y sin límite que ofrece 
Google hubiera desplazado de un 
plumazo los criterios de selección 
(ordenada, autorizada y jerarquiza-
da) que avalaban tradicionalmente 

el trabajo de los servicios de docu-
mentación (Carlson, 2007).

“La crisis está acorralando 
a los servicios de 

documentación, que ven 
cómo sus plantillas se 

esquilman, sus recursos 
se congelan, y su razón 
de ser es cuestionada”

En paralelo, la indefinición de 
la unidad del negocio ciberperio-
dístico afectaría a su servicio de 
documentación… si acaso lo tu-
viera. La norma suele decir que los 
departamentos de documentación y 
sus profesionales han de adaptarse 
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actual, los servicios de documentación de los cibermedios ven 
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al contexto mediático que los aco-
ge, a las características singulares 
del contenido que elaboran y a las 
rutinas de los usuarios con los que 
cooperan.

Es fácil entender que un centro 
de documentación no puede ser efi-
ciente cuando tiene que simultanear 
peticiones procedentes de un medio 
de dos dimensiones (papel) con pe-
ticiones de medios de tres (el perio-
dismo digital suma al ancho y al lar-
go el profundo, una dimensión por 
cierto altamente documental). Sin 
embargo son excepcionales los ca-
sos de cibermedios que cuentan con 
un recurso documental específico y 
adaptado a las necesidades de los 
periodistas digitales, y se opta por la 
decisión salomónica de sacar de un 
solo documentalista especializado 
dos multidisciplinares: a ratos para 
el papel, a ratos para el digital, aun a 
riesgo de que la calidad de su traba-
jo se vea inevitablemente mermada.

Con todo, los documentalistas 
no están dispuestos a escribir nue-
vos versos de aquella elegía ni a 
avanzar en su necrológica por an-
ticipado. Muy al contrario, se dis-
ponen a contribuir con su tesón, su 
bagaje y su reinvención, al queha-
cer del periodismo digital, tratando 
además de mantener el equilibrio 
dentro del siempre movedizo eco-
sistema informativo.

Repasemos algunas evidencias 
que nos invitan a mantener la espe-
ranza:

2. Aprovechamiento de las 
colecciones digitalizadas

La digitalización de los fondos 
de prensa ha sido una de las prime-
ras acciones de los medios online 
destinadas a preservar y facilitar el 
acceso a archivos, en algunos casos 
centenarios. La gran mayoría de los 
diarios digitales ha coincidido en 
alojar sus hemerotecas en lugares 
privilegiados, muy próximos a la 
mancheta, otorgando al archivo una 
notoriedad poco habitual (Guallar; 
Abadal, 2009).

La presencia del archivo en la 
edición digital puede entenderse 
como un movimiento estratégico 
por beneficiarse del valor de marca, 
como el sello de calidad que avala 
a la joven publicación digital. Te-
niendo en cuenta las necesidades 
de académicos, investigadores o 
lectores inquietos, el archivo digi-
tal permite una cómoda y gratísima 
consulta hemerográfica, impensable 
hasta hace bien poco, aunque sólo 
fuera por meras limitaciones geo-
gráficas. Bien es verdad que cada 
cibermedio ha asumido la digitali-
zación en función de los recursos 
económicos invertidos, arrojando 
en general resultados positivos, aun 
cuando todavía hay mucho ámbito 
de mejora, sobre todo en lo concer-
niente a la reutilización de estrate-
gias de búsqueda o la agrupación de 
resultados por categorías (Guallar; 
Abadal, 2009). 

Tampoco ha fraguado un cri-
terio estable sobre la mejor mane-
ra de rentabilizar el archivo, y así 
se ha oscilado del gratis total a la 
clausura total, pasando por el acce-
so gratuito a ciertas informaciones 
y el pago por otras. Lo que sí es 
cierto es que el archivo ha de apro-
vechar esta reinvención “para ofre-
cer servicios nuevos, para generar 
expectativas de búsqueda, creando 
el hábito en el lector, permitiéndole 
la culminación de una experiencia 
satisfactoria de búsqueda dentro del 
archivo, desprovista de cualquier 
sensación de dificultad que espante 
al usuario” (Rubio-Lacoba; Blan-
co-García, 2010).

La digitalización también ha 
servido para que los medios se co-
nozcan mejor, puesto que muchos 
han desenterrado verdaderos teso-

“La digitalización facilita la 
reactivación del uso 

de archivos centenarios”

ros documentales de los que no te-
nían noticia, a la espera de que se 
les prestara la atención que mere-
cían. Fue el caso de la agencia EFE, 
cuando rescató las auténticas imá-
genes de la visita de Hitler a Franco 
en Hendaya, bastante alejadas de 
aquellas otras que sufrieron la cen-
sura para que pudieran ser publica-
das. O de la revista Life, cuya digita-
lización mostró fotografías inéditas 
de Marilyn Monroe o The Beatles, 
por citar algunos ejemplos. 

Además de las indudables ven-
tajas de conservación, custodia y 
reducción de espacio, la digitaliza-
ción también facilita la reactivación 
del uso de archivos centenarios, 
pues ya no se encuentran enclaus-
trados sino conectados a los siste-
mas de edición de los periodistas: 
una sutil invitación para combatir la 
tiranía de la inmediatez informati-
va con la toma de distancia desde 
el pasado, para ver, comprender y 
contar mejor el presente.

A los documentalistas les co-
rresponde “vender” a los periodis-
tas las ventajas de insertar el archi-
vo en sus piezas informativas. No 
en vano la narrativa digital es hiper-
textual además de interactiva y mul-
timedia, y la inclusión de enlaces al 
archivo entronca directamente con 
los criterios cada vez más consen-
suados por elaborar piezas informa-
tivas breves y a la vez poliédricas y 
con diferentes niveles de profundi-
dad (Díaz-Noci; Salaverría, 2003). 
Una noticia digital será mejor noti-
cia si, además de mirar al inmediato 
qué, abre el enfoque para recordar 
cuándo sucedió algo similar, y con 
qué fin.

3. Presencia en la web 2.0

Puede que emulando el mismo 
modelo que siguieron los medios 
de comunicación ante la llegada de 
internet, basado en la estrategia de 
la no estrategia, que les llevó intui-
tivamente a estar en la Red para no 
perder el tren, los servicios de do-
cumentación están abriéndose a las 
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formas de la web 2.0, no sabemos si 
por una cuestión meditada o por no 
quedarse en el andén. 

Son numerosos los medios que 
han descubierto cómo muchos de 
sus usuarios les llegan desde las dis-
tintas redes sociales. Son usuarios 
jóvenes que en general no forman 
parte del colectivo que se toma su 
tiempo diario para leer el periódico, 
impreso o digital.

En este sentido, y como parte 
integrada en el proceso de produc-
ción informativa, Documentación 
también está empleando los instru-
mentos de la web social para acer-
car y hacer visibles sus contenidos 
a públicos en general poco refrac-
tarios a los mensajes documentales. 
Es el caso de la hemeroteca de La 
vanguardia, que mediante su blog 

y su perfil en Twitter y Facebook, 
difunde las efemérides del día, res-
catando del archivo historias y per-
sonajes del pasado para hacerlos 
revivir en un nuevo entorno tecno-
lógico.

http://www.lavanguardia.es/heme 
roteca

Este encuentro azaroso con la 
información puede resultar un des-

cubrimiento para jóvenes usuarios, 
una manera de fidelizar nuevos lec-
tores, y un escaparate para el tradi-
cionalmente discreto trabajo de los 
servicios de documentación.

En otros casos los mismos pe-
riódicos han creado su propia red 
social, como una vía rápida para 
que los reporteros puedan informar 
ágilmente de las noticias de últi-
ma hora, incluso desde el lugar de 
los hechos; y para que los lectores 
puedan opinar, emitir contenidos y 
todos juntos crear comunidad. Es el 
caso de Eskup, herramienta diseña-
da íntegramente por El país “donde 
lo importante es el mensaje infor-
mativo y que pretende llevar los 
valores periodísticos a esos nuevos 
entornos en los que cada vez pasan 
más tiempo los lectores” (El país, 
2010). Nuevamente el centro de 
documentación encuentra un lugar 
donde multiplicar las posibilida-
des de hacer visible su trabajo. Así, 
mediante Eskup se encarga de enri-
quecer documentalmente las infor-
maciones, aportando cronologías, 
biografías o cualquier producto que 
contribuya a poner en perspectiva 
la información, por más de última 
hora que ésta sea. 

http://eskup.elpais.com/index.html
http://eskup.elpais.com/documen 
tacionelpais

La documentación, como in-
grediente básico para cualquier 
dieta informativa equilibrada, se 
integra perfectamente en los blogs 
periodísticos, impulsados por pro-
fesionales que desean contar otras 
historias que no encuentran cabi-
da en los medios tradicionales. La 
oportunidad para pensar, recopilar, 
entender y construir una historia sin 
la presión del cierre, sin el corsé del 
espacio, sin la limitación del forma-
to único, puede ser la tabla de sal-
vación del periodismo digital, a la 
que también se agarre la documen-
tación. De hecho, cada vez que apa-
rece un nuevo blog periodístico de 
calidad, los lectores se felicitan por 
encontrar información balancea-

Figura 1. Fotografías inéditas rescatadas del archivo de Life.com tras su digitalización

“Una noticia digital será 
mejor si además de mirar 
al inmediato qué, abre el 
enfoque para recordar 
cuándo sucedió algo 
similar, y con qué fin”
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da y sosegada frente al colapso de 
informaciones centella, que llegan 
tan fugaces como se van, sin dejar 
la más leve huella.

Para coordinar la presencia 
en la web social, algunos medios 
(New York times, El país, por citar 
algunos casos recientes) han crea-
do la figura del gestor de medios 
sociales, un profesional encargado 
de la selección y el análisis de la 
información generada por el me-
dio, de su difusión multicanal, 
del acceso a un mayor número de 
fuentes, así como de la dinami-
zación de lectores y usuarios. A 
priori y dado el perfil esbozado, 
se trata de una actividad que bien 
podría asumir un documentalista. 
No ha sido así sin embargo en los 
casos citados.

Podríamos concluir pues que 
las redes sociales suponen una 

oportunidad para que la Documen-
tación salga de su tradicional ais-

lacionismo y participe, aunque aún 
no lidere, en los procesos informa-
tivos y documentales del ecosiste-
ma 2.0.

Figura 2. Blog de la hemeroteca de La vanguardia.es accesible en Facebook,
donde publican efemérides, cronologías y otras piezas documentales

“Para coordinar la 
presencia en la web social, 

algunos medios han 
creado la figura del gestor 

de medios sociales”

Figura 3. Información de Documentación El país en Eskup

4. Visibilidad del trabajo 
documental

El periodista (y el reportero 
gráfico, el articulista, el infogra-
fista) comienza cualquiera de sus 
trabajos pensando qué información 
necesita para a continuación locali-
zarla por sí mismo o con la guía del 
documentalista, y acabar contándo-
la de la manera más honesta posi-
ble. Sin embargo, el resultado final, 
aun cuando haya sido fruto de un 
trabajo cooperativo, sólo aparece 
atribuido al informador, disolvién-
dose el tiempo y la dedicación cua-
lificada del documentalista. Éste es 
un procedimiento habitual y mutua-
mente aceptado.
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Sin embargo hay ocasiones en 
que el documentalista es artífice de 
productos informativo-documenta-
les de cuya autoría es plenamente 
responsable. Es el caso de crono-
logías, perfiles, obituarios y efemé-
rides, por citar algunos ejemplos. 
No en vano, junto a su fundamento 
documental y sus destrezas tecno-
lógicas, el documentalista digital 
también muestra un perfil periodís-
tico reflejado en la elaboración de 
este tipo de piezas (Rubio-Lacoba, 
2007) que confieren un inestimable 
valor añadido a la información a la 
cual acompañan y arropan, más aún 
al tratarse de escuetas y apresuradas 
noticias de última hora.

La firma de estas aportaciones 
pone luz a una tarea habitualmente 
invisible, se reubica al mismo nivel 
que el resto de trabajos informati-
vos, y enseña a los lectores a reco-
nocer en él un sello de calidad de su 
medio de comunicación.

Ahora bien, las piezas biográfi-
cas, geográficas o temáticas son de 
indiscutible valor siempre y cuando 

diversificación de las fuentes de 
información, semillero de consulta 
por el que transita el periodista en 
la recolección de datos fácticos, an-
tecedentes, paralelismos o sencilla-
mente inspiración. Mientras que el 
crecimiento de fuentes se muestra 
evidente, su diversificación merece 
un momento de atención. 

Hasta la aparición de internet 
las fuentes eran accesibles bien en 
papel o consultando a las personas 
que por formación, trayectoria pro-
fesional, o pura casualidad (testigos 
de acontecimientos), aportaban va-
lor a la información (Hansen; Paul, 
2004). Con la generalización de in-
ternet, el documento registrado en 
papel ha migrado al soporte digital 
con gran sencillez, amplificando sus 
posibilidades de consulta, facilitan-
do su accesibilidad, y asegurando la 
preservación del patrimonio de los 
medios.

Las personas son depositarias 
de un archivo vital exclusivo, por-
que no es equiparable con otro tipo 
de fuentes, y efímero, pues cuenta 
con fecha de caducidad. Los re-
cuerdos de supervivientes en cam-
pos de exterminio, las vivencias de 
testigos de desastres ecológicos, el 
valor del instante preciso y cotidia-
no de la fotografía familiar… Toda 
esta memoria personal, que aporta 
color, frescura y matiza la informa-
ción, puede canalizarse en internet y 
ser gestionada por Documentación, 
porque son numerosas las oportu-
nidades informativas (efemérides, 
conmemoraciones…) en las que la 
documentación más valiosa se en-
cuentra no sólo en los archivos im-
presos o audiovisuales, sino en el 
recuerdo íntimo y personal.

En este sentido, y a raíz del 30 
aniversario de uno de los movimien-
tos migratorios más multitudinarios 
entre Cuba y Norteamérica, Miami 
Herald decidió confeccionar una 
base de datos a partir de registros 
oficiales, en la que invitaba a testi-
gos y familiares a que aportaran sus 
recuerdos sobre aquel masivo des-

Figura 4. Pieza documental firmada por el servicio de documentación de El país

“El documentalista 
digital muestra un 

perfil periodístico en la 
elaboración de piezas 

como cronologías, perfiles, 
obituarios y efemérides”

estén convenientemente actualiza-
das: la revisión de la actualización de 
las imágenes y de la vigencia de los 
datos es una tarea documental clási-
ca que se reactiva en el periodismo 
digital, por cuanto está sujeto a unos 
tiempos vertiginosos de trabajo, ca-
racterizados por la inmediatez infor-
mativa. Los servicios de documenta-
ción han de velar por la vigencia de 
sus piezas documentales.

5. Gestión de las fuentes 
personales

Entre las numerosas ventajas 
que internet ofrece al periodismo 
se encuentra el crecimiento y la 
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documental que pueden compartir 
y que refuerza su empatía con el 
medio. 

Se trata en suma de facilitar el 
paso del modelo de lector partici-
pativo, que vota noticias, intervie-
ne en entrevistas digitales, contesta 
encuestas o vierte opiniones más o 
menos catárticas, a lector produc-
tivo (Larrondo, 2008), que aporta 
información y memoria.

 
6. La documentación 

que queremos

Si con plantillas diezmadas todo 
esto se está ya haciendo: ¿cuánto 
daría de sí un servicio de documen-
tación con el equipo completo? Los 
departamentos de documentación 
necesitan unos recursos humanos 
suficientes para poder acometer las 
oportunidades que les brinda el nue-
vo ecosistema digital. La gestión 
del archivo es uno de los elementos 
destacados (y menos explotados) 
para optimizar los cibermedios (Ni-
les, 2010). Si empresarialmente no 
hay un apoyo explícito y conven-
cido a este recurso, de poco sirve 
enunciar la documentación que 
queremos.

Logrado un mínimo respaldo 
empresarial, los documentalistas 
habrán de devolver la confianza re-
inventando sus misiones; y bien es 
verdad que en ocasiones las migra-
ciones tecnológicas son más asumi-
bles que la modificación de las cal-
cificadas rutinas profesionales.

Con todo, esa redefinición pasa, 
como se ha expuesto anteriormente, 
por atender a las fuentes personales, 
depositarias de información valio-
sísima, gestionable desde internet. 
Los documentalistas han de explo-
tar el valor de estas fuentes (testi-
monios, experiencias, recuerdos) 
y promover apoyos documentales 
para informaciones en donde des-
taque el valor humano. No se trata 
“de ganar lectores para el archivo; 
se trata sobre todo de ganar lecto-
res para el periódico, alentando la 
figura del lector documentado, una 
persona que está bien informada 
porque maneja documentación sol-
vente y es capaz de relacionar y po-
ner en perspectiva diversos hechos, 
acontecimientos y circunstancias” 
(Rubio-Lacoba; Blanco-García, 
2010). 

Los documentalistas han de ase-
sorar a los periodistas en búsquedas 
con criterio documental, donde lo 
relevante no sea buscar sino encon-
trar (Rubio-Lacoba; Blanco-Gar-
cía, 2010), que les permita desen-
volverse en el diluvio informativo 
de la Red, su ecosistema natural 
de trabajo. Y es que aunque resulte 
paradójico, la mayor autonomía de 
los periodistas y su mayor control 
de la producción informativa no ha 
redundado en la mejora de la cali-
dad informativa (Micó-Sanz; Ma-
sip; García-Avilés, 2009). Dicho 
asesoramiento (mediante tutoriales, 
cursos de formación, guías de re-
cursos) busca en último término re-
cuperar la confianza ganada a pulso 
antes de la aparición de los busca-
dores automatizados.

Los documentalistas han de ser 
los primeros en defender su produc-
to, haciendo una campaña de mar-

Figura 5. Base de datos de Miami Herald a partir de documentos y aportaciones personales

“Hay que facilitar el paso 
del modelo de lector 
participativo al lector 

productivo, que aporta 
información y memoria”

embarco en las costas de Florida. 
El resultado es un emotivo trabajo 
periodístico y documental.

http://www.miamiherald.com/cgi-
bin/mariel/index

Estableciendo unos prudentes 
criterios de selección (sobre todo 
en el caso de las fuentes informales, 
que fácilmente pueden pasar de lo 
ilustrativo a lo irrelevante), la invi-
tación a que los lectores recuerden 
los acontecimientos ofrece resulta-
dos altamente beneficiosos. Para los 
documentalistas, que explotan una 
veta documental de enorme rique-
za; para el cibermedio, que integra 
a sus lectores, no ya como meros 
receptores sino como generadores 
de contenidos; y para los usuarios, 
en especial para los senior, que en-
cuentran en sus recuerdos un valor 
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keting más agresiva (Paul, 1997), 
y abriendo cuantas esclusas sean 
necesarias para inundar documen-
talmente la información, allá don-
de esté: periódicos, revistas, blogs, 
web social, apps, móviles, table-
tas… y lo que venga.

a riesgo de que dichos contenidos 
estén incompletos, mediocremente 
editados o sean directamente fal-
sos. Por otro lado, el periodista hace 
búsquedas intuitivas y sencillas, que 
se mueven más por la superficie de 
la Web que por sus profundidades, 
donde se encuentran las informa-
ciones más valiosas. Por tanto, ante 
el trabajo revolucionado y mecáni-
co del periodista, el documentalista 
puede ofrecer su tiempo, dedicación 
y preparación específica.

“¿Es realmente necesario 
un documentalista en 
la redacción de la era 

Google? Creemos que sí”

Acompasándose al ritmo que 
marca la redacción digital, el do-
cumentalista puede tener preparado 
material documental con informa-
ción de última hora; confeccionar 
y firmar productos documenta-
les para especiales informativos; 
aprovechar la potencia de la web 
2.0 para canalizar el archivo; y po-
ner en valor las fuentes personales 
como complemento a las oficiales y 
periodísticas. 

Los empresarios de la comuni-
cación insisten en que de la crisis 
saldrán reforzados aquellos medios 
que mejor periodismo hagan, que 
trasciendan la agenda política y 
ofrezcan informaciones verdaderas, 
completas e interesantes, en unos 
tiempos complejos y confusos. Si 
esto es así, si “el valor de una infor-
mación se avala por el valor de la 
documentación” (Nieto, 1994), en-
tonces el documentalista de prensa 
debe reivindicar su oficio más que 
nunca, trabajar con el periodista y, 
cómplices, hacer cada uno lo que 
mejor sabe hacer.
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“Los documentalistas 
han de asesorar a los 

periodistas en búsquedas 
con criterio documental, 

donde lo relevante no sea 
buscar sino encontrar”

7. Conclusiones

Puede parecer que ante recla-
mos tales como “Análisis expre-
ss”, “Última hora”, “En directo”, el 
aporte documental en el periodismo 
digital tenga la batalla perdida. Qui-
zá los mismos medios estén tirando 
piedras contra su propio tejado al 
fomentar un periodismo fast food, 
de emergencias, exclamaciones y 
alarmas, pero en el que te sumerges 
y descubres que la información sólo 
te llega a los tobillos. Hasta que el 
propio periodismo digital no se dé 
cuenta que tiene que hacer Perio-
dismo con todos sus ingredientes, 
entre ellos Documentación, a ésta 
no le quedará más que aguantar el 
tirón y tratar de no naufragar.

Porque seamos francos: ¿es 
realmente necesario un documenta-
lista en la redacción de la era Go-
ogle? Creemos que sí, porque si ha 
habido un momento en que el papel 
del documentalista resultara crucial, 
es el actual. Por distintos motivos: 
los periodistas, si bien es cierto que 
han desarrollado ciertas habilida-
des documentales, cuentan con dos 
limitaciones: el tiempo y la forma-
ción (Rubio-Lacoba, 2007). La re-
dacción digital se encuentra someti-
da a un cierre continuo, y la portada 
ha de ser periódicamente refrescada 
para trasladar la sensación de actua-
lización constante de contenidos, 
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Resumen: El progresivo aumento de los niveles 
de participación de la audiencia, definida incluso 
desde su papel de emisora y productora, es una ca-
racterística natural de la Web 2.0 que los medios 
de comunicación no pueden obviar. De hecho, las 
reformulaciones a las que el periodismo se ha visto 
obligado por esta nueva realidad han llegado a la 
misma redacción del medio. Las audiencias parti-
cipativas pueden serlo incluso antes de que haya 
noticia, en la planificación de la agenda o en la 
búsqueda de fuentes. Por eso, este artículo plantea 
que la verdadera convergencia digital del medio 
no debe ser tanto con los soportes, sino con sus 
audiencias. Para eso, el debate sobre qué es una 
redacción digital plantea modelos que pueden alcanzar ese objetivo. Se realiza una visión general desde las primeras 
iniciativas anglosajonas hasta las últimas acciones en España. Desde modelos de telerrealidad hasta propuestas apertu-
ristas como la llamada “redacción Google”. 

Palabras clave: Audiencia, Convergencia de redacciones, Periodismo digital, Ciberperiodismo, Redacción, Medios so-
ciales, Web 2.0. 

Title: Overview of the journalistic convergence: the paths towards the Google newsroom

Abstract: Media can not ignore the increasing levels of audience participation and its new role as content producer. This 
fact is a natural characteristic of Web 2.0 and implies reformulations for journalism, and also for the newsrooms. Audi-
ences can participate even before the news happens, at planning the agenda or looking for sources. In this sense, the real 
convergence of digital media is not with the platforms, but with their audiences. The specific debate about what a digital 
newsroom must be is the main issue discussed in this article, that shows a general overview from the first initiatives in 
the USA to the latest actions in Spain, and from models closer to “reality journalism” to other open projects such as the 
“Google newsroom”.
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Introducción

LA CONVERGENCIA DE 
MEDIOS, aunque sea vista como 
un proceso global de múltiples 
dimensiones, casi siempre se ha 
reducido hasta ahora en el imagi-
nario colectivo a una cuestión de 
optimización tecnológica.

Cuestiones inherentes como 
la hibridación de contenidos o las 
nuevas relaciones con la audiencia 
parecen ocupar un lugar secunda-
rio, como si dichas decisiones no 
formaran parte de la esencia del 

medio, fruto de esa convergencia 
obligada. Pero forman parte de ello, 
y el espacio físico (o virtual) de 
la redacción es en el que mejor se 
ejemplifica esta realidad. En él con-
curren los condicionantes técnicos 
y humanos con las decisiones edi-
toriales diarias. En la redacción se 
piensa y se materializa el medio.

Junto a todas las decisiones que 
se toman en ella, queda por defi-
nir una básica respecto a la que no 
hay un consenso en la actualidad: 
¿Cómo debe ser la redacción de 

un medio que quiera trabajar en un 
entorno hipertextual, multimedia y 
en red? De hecho, en un futuro ¿po-
drá un medio elegir trabajar de otro 
modo que no sea éste? La falta de 
modelos estandarizados conlleva a 
la experimentación y a una cons-
tante inflación semántica que ha 
motivado a hablar de redacciones 
“transparentes”, “virtuales”, “inte-
gradas” o incluso (en una extensión 
de la metáfora sobre internet en la 
que se ha convertido el proyecto in-
acabable de Larry Page y Sergey 
Brin) de una “redacción Google”.

Panorámica de la convergencia periodística: 
los caminos hacia la redacción Google
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La hipótesis que defendemos es 
que muchas de las iniciativas abor-
dadas por los medios digitales para 
redimensionar su redacción, si bien 
corresponden a una convergencia 
tecnológica evidente, no culminan 
el proceso con éxito, ya que la con-
vergencia completa que demanda la 
Web debe ser también con “la gen-
te conocida anteriormente como 
audiencia” (Rosen, 2006). Existen 
diferentes modelos de redacciones 
periodísticas digitales que buscan 
esta apertura, en un abanico que 
contempla desde la transparencia de 
los procesos internos hasta diversos 
intentos para canalizar la participa-
ción del público.

en cuenta el término al menos des-
de cuatro enfoques: el tecnológico 
(multiplataforma), el empresarial 
(concentración), el profesional (po-
livalencia) y el de los contenidos 
(multimedialidad), como apunta 
Salaverría (2009). 

Desde una visión de conjunto, 
la convergencia periodística sue-
le ser vista de forma positiva por 
los redactores (Singer, 2004), que 
perciben más ventajas que incon-
venientes en ese inevitable proceso 
de integración de plataformas. Si 
bien el presente artículo se centra 
en qué modelo de redacción ne-
cesita la convergencia, la visión 
global es obligada, ya que desde 
todos los enfoques (plataformas, 
recursos, perfiles profesionales…) 
existe una clara repercusión sobre 
las relaciones del medio con los 
públicos.

“Muchas veces lo que 
la tecnología permite no 
converge por la voluntad 

del periodista”

Una redacción para el 
Open journalism

En 1999 apareció por primera 
vez en prensa el concepto de Open 
journalism, para aludir a un perio-
dismo abierto a la audiencia inclu-
so desde su elaboración. Fue en la 
sección tecnológica de Salon.com, 
en un artículo de Andrew Leonard 
que analizaba lo sucedido con una 
historia sobre tácticas de ciberterro-
rismo para la que el periodista Jo-
han J. Ingles-Le Nobel pedía ayu-
da a los usuarios de la ya por enton-
ces famosa comunidad de Slashdot 
(“Jane’s intelligence review needs 
your help with cyberterrorism”). 
El resultado de la “llamada a par-
ticipaciones” sorprendió al redactor 
y éste no cumplió del todo con las 
promesas iniciales. 

El caso sirvió para ejemplificar, 
ya en 1999, que muchas veces las 
posibilidades tecnológicas no co-
inciden con la voluntad del perio-
dista. Lo que se plantea desde este 
artículo es que el espacio donde di-
cha convergencia puede producirse 
de forma natural es la redacción. 
Actitudes periodísticas y tecnolo-
gía tienen uno de sus mayores de-
safíos y puntos de encuentro en las 
formas de colaboración con la au-
diencia. Las experimentaciones con 
las redacciones del futuro aunque 
aún incipientes, son cada vez más 
numerosas. Y en los medios existe 
cada vez más una conciencia laten-
te de que la redacción es el lugar 
donde los periodistas deben iniciar 
su estrecha colaboración con los 
lectores. 

En 2001, desde el Freedom Fo-
rum Media Studies Center ya se 
hablaba de una virtual newsroom 
(Pavlik, 2001, p. 106) deslocaliza-
da, donde los periodistas tendrían 
accesos remotos a las bases de da-
tos y publicarían contenido multi-
media a la vez que discuten y com-
parten material con sus editores 
en el ciberespacio. Pavlik destaca 
la importante reducción de costes 
que a largo plazo puede suponer 
este modelo, teniendo en cuenta la 
estructura de un medio tradicional. 
También resalta la posibilidad de 
monitorizar la actividad del redac-
tor a cada instante (2001, p. 106). 
En otras palabras, para lo bueno y 
para lo malo se eliminan los con-
ceptos de “fuera” y “dentro” de la 
redacción para el periodista, y se 
le mantiene siempre “en”, o en tér-
minos más tecnológicos, siempre 
“on” (always on). 

Pero la multiplicación de mo-
delos como éste tardó en llegar. 
Y las iniciativas de los medios a 
menudo no son más que derivas 
sujetas a los términos (“diálogo”, 
“conversación”, “participación”…) 
y formatos (blogs, wikis, Twitter, 
Facebook) de moda en cada mo-
mento, sin más pretensiones que 

“La verdadera 
convergencia digital de 
los medios no es entre 
soportes, sino con sus 

audiencias”

Aunque suele prevalecer el en-
foque tecnológico al hablar de pro-
cesos de convergencia, cabe recor-
dar que la apropiación de las nuevas 
tecnologías por parte de los perio-
distas y el medio puede ser muy 
diferente en función de diversos 
factores, muchos de ellos cultura-
les. Por ejemplo, la estructura de la 
empresa, las dinámicas de trabajo o 
la visión que se tenga de la audien-
cia pueden determinar resultados 
muy distintos en la convergencia de 
medios y tecnologías (Boczkowski, 
2004).

Parece existir un consenso res-
pecto al concepto de convergencia, 
pero éste puede aludir a diferentes 
realidades: desde la integración de 
redacciones a la concentración em-
presarial de varios grupos, pasando 
por la adaptación de los contenidos 
a diferentes soportes, entre otros 
procesos. Por tanto, su carácter 
multidimensional obliga a tener 
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ofrecer un nuevo escaparate para 
el producto de siempre. En la obra 
“La política informativa como es-
trategia de corporate: ventanas a 
la Redacción por medio de blogs” 
(Losada; Noguera, 2010) se refle-
jan numerosos blogs corporativos 
de medios de comunicación, con 
el objetivo de hacer más transpa-
rente y accesible la labor diaria de 
los periodistas. Los cibermedios no 
tardaron en adoptar, aunque algu-
nos fuera por simple moda, blogs 
para transmitir lo que se debatía en 
sus redacciones.

Al margen de los espacios den-
tro del medio destinados a estable-
cer relaciones con el llamado pe-
riodismo ciudadano, aparecieron 
blogs mantenidos por directores, 
redactores especializados o jefes 
de sección que difundían, comen-
taban y analizaban algunas deci-
siones tomadas en la redacción. 
A finales de 2003 The spokesman 
review inició la web Ask the edi-
tors, para permitir un contacto di-
recto entre lectores y altos cargos 
de la redacción. La iniciativa fue 
tan bien acogida que poco más de 
un año después este medio abrió 
dos blogs similares: Daily briefing 
y News is a conversation, con re-
súmenes, explicaciones diarias y 
debates públicos sobre las cobertu-
ras. Poco más tarde la jefa de local, 
Carla Savalli, trataba precisamen-
te el debate central del presente ar-
tículo, desde su blog The future of 
the newsroom.

Por las mismas fechas, 2005 
(en general un año de expansión 
de los blogs en las redacciones), 
la cadena CBS emprendía la web 
CBS public eye, en parte motivada 
por la crisis de credibilidad tras el 
escándalo de la dimisión del pre-
sentador Dan Rather y con un ob-
jetivo claro: fiscalizar las decisio-
nes editoriales a partir de las pre-
guntas enviadas por los lectores y 
contestadas por los periodistas. En 
otras palabras, transparencia. Los 
periodistas que toman las decisio-

nes importantes las debían explicar 
en un foro público.

En marzo de 2006, la editora de 
WashingtonPost newsweek interac-
tive, Carolina Little, inició desde 
Post.blog una serie de conversacio-
nes periódicas con el público. En la 
misma línea y periodos similares, 
otros medios como The observer o 
BBC news iniciaban sus respectivos 
blogs para que la explicación de las 
decisiones editoriales llegase de la 
forma más directa y clara a la gen-
te. A la vez, ésta podía hacer llegar 
de forma más eficiente sus dudas e 
inquietudes al medio, gracias a un 
espacio común que servía de punto 
de encuentro.

Por aquel entonces bastaba un 
rápido repaso por los comentarios 
de este tipo de fórmulas para com-
probar que la relación entre medio 
y lectores no tiene la misma intensi-
dad en las dos direcciones: el ciber-
medio suele exponer más contenido 
del que recibe de su audiencia. Es 
cierto que estos procesos de trans-
parencia en la redacción tienen más 
interés desde un enfoque cualita-
tivo, pero la gestión completa de 
la participación que podría recibir 
una redacción digital no puede es-
tar sujeta a las dudas puntuales de 
los lectores enviadas a través de un 
blog. El proyecto de colaboración 
debe ser más global.

En cualquier caso, las visiones 
más apasionadas e idealistas sobre 
las posibilidades de la participación 
del público en el proceso informati-
vo deben contrastarse y tomarse con 
cautela respecto a sus posibilidades 
reales. Algunas investigaciones han 
evidenciado que en los canales de 
participación de los grandes medios 
los procesos más cercanos a la pro-
ducción de la información siguen 
siendo cerrados o controlados en la 
práctica totalmente por los perio-
distas profesionales (Domingo et 
al., 2008).

Este tipo de blogs muestran ca-
minos, pero lógicamente no consti-

tuyen por sí mismos ningún modelo 
de negocio informativo sostenible. 
En España estos intentos de redac-
ción transparente explotaron a par-
tir de 2005, especialmente en me-
dios generalistas.

La redacción 
del futuro en España

Entre iniciativas pioneras 
como el blog del director de 20mi-
nutos.es, Arsenio Escolar (abier-
to el 5 de septiembre de 2005), y 
algunas más recientes como los 
videoblogs de los directores Pe-
dro J. Ramírez (Elmundo.es) o 
Ángel Expósito (ABC.es), en Es-
paña la relación de altos cargos de 
la redacción con los lectores no 
aparece aún como una consecuen-
cia de la convergencia digital, sino 
más bien como una estrategia de 
corporate más notoria en términos 
de imagen de marca que de conte-
nidos. La relación con las audien-
cias sigue teniendo más matices 
tecnológicos y estructurales que 
de actitud, y no se plantea ésta 
como base de un modelo de nego-
cio nativo de la Web o una redac-
ción nativa digital.

En ABC.es se anunció a princi-
pios de 2009 la creación de una “re-
dacción integrada”. En ese verano 
se aprobó la iniciativa y tras afron-
tar el rediseño en enero de 2010, en 
mayo el nuevo periódico ya estaba 
en pruebas. Por primera vez, los 
compañeros del papel y el digital se 
convertían en verdaderos compañe-
ros de la redacción.

Una vez compañeros, se produ-
cen procesos como los que señalaba 
en el foro tecnológico Sicarm 2010 
de Murcia, Olalla García, respon-
sable de Servicios Interactivos de 
RTVE y una de las personas que ha 
dirigido el último periodo en el que 
la web de TVE es cada vez más no 
sólo una televisión a la carta, sino 
también un lugar donde se reúnen 
comunidades fieles a determinados 
programas.
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Dicha gestión de la interactivi-
dad y la fidelidad pueden conllevar 
ciertos roces con los compañeros de 
otros soportes, que por cuestiones 
culturales pueden recelar de mu-
chas decisiones que se tomen desde 
el ámbito digital. Algo así ocurría 
en los primeros meses de conviven-
cia entre los periodistas de las dos 
redacciones de RTVE, hasta que se 
probó la eficacia de la sinergia. Por 
ejemplo, Olalla García destacó que 
algunas series de televisión prees-
trenadas en la Web, después, en su 
emisión por televisión no sólo no 
registraban menos audiencia, sino 
que incluso tenían un incremento de 
hasta el 2%. En este caso se trata de 
un ejemplo aplicado a un contenido 
no periodístico, pero en coberturas 
como la Vuelta a España 2009 de 
ciclismo los presentadores también 
dieron un ejemplo de nuevos usos 
tecnológicos, al prestar atención a 
los comentarios que los telespecta-
dores dejaban en directo en una pá-
gina creada en Facebook. Para un 
resultado óptimo hubiesen sido ne-
cesarios muchos más recursos hu-
manos, pero al menos la iniciativa 
apuntó hacia una tendencia clara de 
interacción con los telespectadores, 
incluso en contenidos en directo 
como ese. En este sentido el desafío 
en el ente público español es ma-
yor si cabe, al verse obligado a una 
integración de tres grandes medios: 
TVE, RNE y RTVE.es. 

El cambio en las actitudes y 
la predisposición para trabajar en 
un entorno online, la convergencia 
“actitudinal”, tardará más en llegar 
que la mera convergencia tecnoló-
gica. Mientras tanto, será posible 
contemplar decisiones empresa-
riales que no son capaces de ver el 
ecosistema de medios en su conjun-
to, sino parcelado e independiente y 
que, en consecuencia, siguen subor-
dinando los nuevos soportes a los 
de más tradición. Consecuencia de 
esta visión puede recordarse el cie-
rre de la redacción digital de ADN.
es en enero de 2010. La web siguió 
funcionando, pero tan sólo como un 

mero reflejo de los contenidos pu-
blicados en el papel. Grupo Planeta 
despidió a cerca de cuarenta profe-
sionales dedicados en exclusiva a 
una edición online que había prota-
gonizado algunos de los productos 
digitales más interesantes de los 
últimos años y mantenía 891.000 
usuarios únicos según Nielsen, una 
cifra pobre para sus inversores. La 
falta de modelos de negocio para la 
Web en las grandes corporaciones 
de medios es evidente cuando se 
observa en casos como éste que una 
cifra así no es suficiente para crear 
un proyecto sostenible. 

El cierre de Soitu.es (con Gu-
mersindo Lafuente, octubre 2009) 
y los cambios de rumbo en Factual.
es (iniciado con Arcadi Espada) 
que desembocaron en su cierre en 
julio de 2010, son dos ejemplos 
más de la falta de confianza y de 
modelos de negocio claros en los 
medios online. En la primavera de 
2010 la innovación digital periodís-
tica en España parece tener cuatro 
oportunidades: la red social Eskup 
de Elpais.com, el modelo de pago 
Orbyt en Elmundo.es, la agenda al-
ternativa del medio ciudadano Bot-
tup.com y la apuesta infográfica y 
multimedia de Lainformacion.com. 

Cuando se complete la unión de 
redactores de diferentes soportes, 
faltará un actor más en esa secuen-

cia: la audiencia. La redacción no 
está completa sin la convergencia 
con los lectores y algunas de las 
últimas iniciativas citadas, como 
Eskup, apuestan por una clara so-
cialización de la información. En 
última instancia parece buscarse la 
denominada “redacción Google” 
(Google newsroom) propuesta por 
Benoît Raphaël (2010) para alcan-
zar el conocimiento allá donde esté, 
sin jerarquías. El problema, como 
siempre, será dónde y con qué rol 
ubicar a los periodistas, los cuales 
llegaron más tarde al entorno digi-
tal.

En dicha redacción Google ha-
bría más periodismo que periodis-
tas, ya que compartir las destrezas 
periodísticas con los aficionados 
sería visto como una fortaleza del 
medio (Raphaël, 2010). La for-
mación de clusters de periodistas 
en colaboración con bloggers para 
obtener historias originales, la edi-
ción constante de contenidos en co-
laboración con la gente, la gestión 
de comunidades y la búsqueda de 
expertos para comenzar conver-
saciones sobre las historias desde 
otras perspectivas, serían las princi-
pales características de este modelo 
de redacción. En suma, una gestión 
activa y variada del contenido gene-
rado por usuarios (user generated 
content) por parte del medio. 

Cierre de Soitu.es
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Conclusiones, pizarras 
y wikis

Las iniciativas españolas de 
apertura en la redacción no se ca-
racterizan por una gestión proacti-
va del user generated content. Más 
bien, los videoblogs de directores se 
suman a la tendencia de “telerreali-
dad” o reality journalism con la que 
han sido calificadas acciones como 
el Time cast en The New York times, 
un canal de breves vídeos diferidos 
y montados sobre las reuniones de 
redacción. Para el periodista argen-
tino Álvaro Liuzzi (2010), este in-
tento de “redacción transparente” 
se describe mejor bajo una simple 
estrategia publicitaria. La retrans-
misión en vivo de reuniones de la 
redacción sí la puso en marcha The 
spokesman review junto a los ante-
riores blogs internos mencionados, 
con Live webcasts, un audioblog 
para conectar en directo con las re-
uniones del consejo de redacción.

¿Existe un medio en España es-
bozado bajo la descripción de esa 
“redacción Google”? Aún no. Pero 
sí pueden señalarse algunas inicia-
tivas puntuales en diferentes ciber-
medios que apuntan a esa dirección. 
El wiki de Lainformacion.com y la 
pizarra digital de 20minutos.es son 
dos ejemplos de ello.

La “pizarra digital” de 20Mi-
nutos.es apareció por primera vez 

a mediados de abril de 2010. Con 
una fotografía de la pizarra blan-
ca donde se anotan cada día los 
temas sugeridos por los periodis-
tas, un blog es actualizado para 
abrir a la audiencia el proceso de 
seleccionar y enfocar las noticias. 
Como señala en su presentación 
el periodista José-María Martín 
(2010), es una iniciativa para twit-
tear las reuniones de redacción 
con el hashtag #pizarra20m e in-
volucrar en ellas a la gente a través 
de los perfiles Twitter y Facebook 
del medio.

twitter.com) y cuando lo hace, éstos 
suelen ser las llamadas a la partici-
pación del medio, no las respuestas 
de los lectores (tweetfind.com).

En esa línea, la directora ad-
junta de 20Minutos.es, Virginia 
Pérez, hizo balance de las primeras 
tres semanas de actividad de la pi-
zarra. La periodista destacó que la 
rutina fue aceptada con normalidad 
por los redactores, si bien como se 
ha destacado, con una participación 
muy baja de los lectores. Por todo 
ello, Pérez pide paciencia: “son 
más bien pocos los que se animan a 
proponer temas (…) aún no ha pa-
sado el suficiente tiempo como para 
hacer un análisis serio” (Peltzer; 
Piqué, 2010).

Cifras al margen, el valor obte-
nido tras la apertura de redacciones 
puede estar más en lo cualitativo 
que en lo cuantitativo. Por eso la 
iniciativa no puede dejar de alabar-
se como parte de un inevitable pro-
ceso hacia la “democratización de 
los medios y a una mayor implica-
ción de los lectores en los procesos 
editoriales” (Orihuela, 2010). En 
cualquier caso parece claro que las 
maneras más oportunas de motivar 
y gestionar esa implicación están 
por definir. 

Una situación parecida se ha 
dado con el wiki informativo de 
Lainformacion.com (lainforma-
cioncom.wikispaces.com), donde el 
medio propone la edición conjunta 
de un tema. El primer artículo pro-
puesto (“Twitter presenta su nueva 
cara”), apenas registró un par de 
ediciones por usuarios invitados 
entre abril y mayo. Una propuesta 
innovadora en el ámbito español 
que, como en el anterior caso, tiene 
más trascendencia por los caminos 
a los que invita que por los que haya 
abierto en la práctica.

¿Caminos hacia dónde? Desea-
blemente hacia ese modelo descri-
to por Raphaël, tan abierto a los 
contenidos generados por el públi-
co que es capaz de crear equipos de 

“No se ha encontrado 
un modelo de negocio 

sostenible para la 
información generalista 

en la Web”

Sin embargo, las cifras de par-
ticipación en esta pizarra digital no 
parecen propias del segundo ciber-
medio generalista con más usuarios 
únicos del país, sólo por detrás de 
Elmundo.es (según la OJD Inte-
ractiva de junio 2010, más de doce 
millones y medio). De hecho, en la 
comunidad Twitter la etiqueta pro-
puesta apenas registra resultados en 
los principales buscadores (search.

Blog de Benoît Raphaël, http://benoit-raphael.blogspot.com
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trabajo con él, rutinas que generan 
historias propias y visiones dife-
rentes. En definitiva, cibermedios 
de este tipo habrían alcanzado la 
convergencia plena: la de sus au-
diencias. Pero no se puede olvidar 
que sin modelo de negocio sosteni-
ble no puede existir un desarrollo 
de producto. Ya lo padeció Soitu.es 
con su desaparición, que presentaba 
una buena propuesta de transversa-
lidad de contenidos con la sección 
Soitu.es/elselector, pero cerró tras 
abandonar el proyecto su inversor 
mayoritario.

Sitios periodísticos como el 
estadounidense Spot.us, que demo-
cratiza la agenda informativa y deja 
en manos de los lectores la finan-
ciación de la cobertura, pueden ser 
un modelo de redacción transpa-
rente a la vez que sostenible. Pero 
parecen más propicios para medios 
especializados o “de nicho” que 
para grandes propuestas generalis-
tas como son Lainformacion.com 
o 20Minutos.es, que tendrán que 
buscar otras fórmulas que aborden 

la interactividad más dentro de la 
dinámica global del medio. 

Como se ha visto, existen va-
rios caminos para llegar a una re-
dacción abierta hacia sus públicos, 
pero siguen siendo iniciativas pun-
tuales que no reflejan la dinámica 
del sector. En esa plena y verdade-
ra convergencia con la audiencia, 
aún por llegar, queda establecer 
el punto exacto donde acaban los 
públicos y empieza el periodis-
ta, el punto donde se pueda trazar 
un modelo de negocio sostenible 
para la información generalista en 
la Web; y donde periodistas, ex-
pertos, bloggers y audiencias sean 
parte, de forma real y efectiva, de 
la misma redacción.
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Introducción

LAS CADENAS DE TELEVI-
SIÓN emplean sus sitios web con 
una finalidad primordialmente 
periodística. Sin embargo, ofrecen 
otros productos audiovisuales (fic-
ción, divulgación, concursos, etc.) 
y apuestan, en un primer momen-
to, por exponer gran parte de su 
material en la Red1. Toman como 
punto de partida los formatos tra-
dicionales pero las opciones se di-
versifican y el usuario cuenta con 
un número mayor de servicios. Así, 
ofrecen los denominados servicios 
de valor añadido (SVA) y propor-
cionan nuevas cuotas de informa-
ción imposibles anteriormente2.

Tal y como señalan Jiménez, 
Fuentes y González (2003) “los 
medios de comunicación en internet 
están en disposición de aprovechar 
las potencialidades que ofrece tanto 
la tecnología web como las propie-
dades de la información digital. Este 
aprovechamiento se ha traducido en 
una serie de características que defi-
nen el perfil de los medios digitales 
y los diferencian de los analógicos: 
interactividad, integración de infor-
mación multimedia, superación de la 
periodicidad, inmediatez informati-
va, personalización de contenidos”.

Este estudio se centra en la 
información que las cadenas de 
televisión generalistas de España 

ofrecen en internet, concretamente 
sobre sus series, considerando que 
es uno de los productos que más 
audiencia puede generar3. Junto 
con las retransmisiones deporti-
vas, acaparan los primeros puestos 
de los rankings de telespectado-
res4 (Stewart, 2001). En España, 
series como Farmacia de guardia 
(Globomedia, 1991-1995), Médico 
de familia5 (Globomedia/Estudios 
Picasso, 1995-1999) o Cuéntame 
cómo pasó6 (Grupo Ganga, 2001-) 
han estado presentes en las listas de 
los programas más vistos.

Hay que matizar algunos aspec-
tos sobre el concepto de “serie de 
televisión”. Tal y como han reco-

Resumen: Se analiza la organización y presentación de los 
espacios web que las principales cadenas de televisión nacio-
nal dedican a las series de televisión. Se centra en una doble 
perspectiva: por un lado reflejar las estructuras y contenidos 
de cada sitio web y, por otro, enunciar las opciones disponi-
bles para el usuario. Para su realización se ha tomado como 
referencia la propuesta realizada por Codina, Aubia y Sán-
chez (2008) y se ha elaborado una plantilla de trabajo basada 
en el examen de aspectos cualitativos y cuantitativos.
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nocido algunos autores (Dafonte, 
2010), resulta difícil definir clara-
mente los géneros televisivos. En 
la eterna discusión género/formato, 
Inmaculada Gordillo (2009) divi-
de los productos televisivos en gé-
neros, formatos y programas. Así, 
los géneros serían: informativo, fic-
cional, docudramático, publicitario 
y entretenimiento. Las series, ade-
más, han evolucionado a lo largo de 
los años. Hemos asistido a muchos 
cambios en el formato: hibridacio-
nes, derivaciones, acercamiento a 
otros formatos (por ejemplo, a otros 
más realistas, García-De-Castro, 
2008). Como afirman Gómez-
Martínez y García-García (2010), 
“hoy vivimos un continuo mestiza-
je de géneros […]. Los formatos 
de televisión se mantienen con una 
cierta rigidez, y sólo eventualmen-
te alguna afortunada combinación 
permite reclasificar una determina-
da serie en un punto intermedio en-
tre dos formatos reconocibles”.

Por ello vamos a tratar de defi-
nir el formato “serie”, marcando su 
diferencia con otros similares, para 
acotar el objeto del análisis. Con-
sideraremos “serie tradicional” a 
aquella en que el punto de partida 
son unos personajes fijos en un esce-
nario, pero en cada episodio se tratan 
temas diferentes y se unen persona-
jes distintos en escenarioas diversos, 
incluyendo exteriores (por ejemplo, 
los casos que resuelven unos po-
licías, o la sala de urgencias de un 
hospital). Unos personajes son fijos 
y otros intervienen sólo en un epi-
sodio. Ejemplos: El comisario (Bo-
caBoca Producciones, 1999-2009; 
Hospital central, (Videomedia/Estu-
dios Picasso, 2000-)... Así, diferen-
ciamos este formato (objeto de este 
trabajo) de otros semejantes: 

– el culebrón o serial (donde la 
acción afecta una y otra vez a los 
mismos personajes, casi siempre 
en circunstancias dramáticas, y en 
los mismos escenarios, sin nuevas 
inclusiones ni de personajes ni de 
decorados), por ejemplo Cristal 

(Venezuela, RCTV, 1985) o Abigail 
(Venezuela, RCTV, 1988);

– las sit-com o “comedia de 
situación” (en las que el peso del 
formato recae en el gag, en la co-
micidad de las situaciones, y en las 
que decorados y personajes son es-
casos, incluso los movimientos de 
cámara son siempre los mismos). 
Ejemplos: Cheers (Charles/Bur-
rows/Charles Productions, 1982-
1993); Friends (Warner Bros Tel-
evision, 1994-2004);

– las que aquí denominamos 
camera-com (series del estilo de 
Camera Café (Magnolia, 2005-
2009), en las que la cámara está fija 
en un punto del plató, y los perso-
najes son los que se acercan o ale-
jan de ella); 

– o miniserie (pocos episodios, 
heredera del largometraje cinema-
tográfico).

“Los medios digitales se 
convierten en fuente de 

información que posibilita 
el acceso instantáneo 

y en cualquier momento 
al contenido”

Propuesta de parámetros 
de análisis

Se plantea aquí una serie de 
parámetros que atienden a las ne-
cesidades informativas del usuario, 
teniendo en cuenta que cualquier 
persona puede acceder a las webs 
de las series buscando una res-
puesta. La cantidad y la calidad 
de información aportada es lo que 
se valora con dicha cuantificación. 
Esta propuesta considera la idea 
expresada por Codina (2004): 
“Los parámetros responden a la 
pregunta: ¿qué queremos evaluar? 
Las propiedades de un recurso son 
casi ilimitadas. Conviene seleccio-
nar qué examinamos. […] Por otro 
lado, los sitios web representan una 

amplia variedad de géneros […] 
Cada uno de estos géneros, para 
ser evaluados, requiere parámetros 
específicos”7.

A continuación, se establecen 
los elementos que se han valorado 
en las cadenas analizadas y que 
constituyen el esquema completo 
del estudio realizado.

1. Página principal de la cadena

Examen de la web, sin entrar en 
ningún enlace. Se analiza:

1.1. Acceso claro al apartado 
Series: se observa si se permite un 
acceso sencillo y rápido a las se-
ries, sin necesidad de pasos inter-
medios.

1.2. Presencia de series en el 
menú carrusel: se llama menú ca-
rrusel a la sucesión de fotografías y 
texto que aparecen en la página prin-
cipal, ocupando una parte mayorita-
ria de la pantalla, en el que las infor-
maciones se suceden cada pocos se-
gundos. Se emplea como publicidad 
de series, programas o novedades de 
la cadena. En caso de que el usuario 
quiera retroceder o avanzar, puede 
seleccionar qué parte del carrusel es 
la que se quiere ver.

1.3. Acceso destacado a algu-
na serie: cuando una cadena quiere 
promocionar una serie o ésta tiene 
muchos seguidores, desde la página 
principal ya se puede acceder a va-
rias cosas: blogs, artículos, resúme-
nes, chats, merchandising, vídeos, 
etc.; fue el caso de Perdidos (ABC, 
2004-2010), especialmente cuando 
se acercaba el final.

2. Página de series

El segundo nivel de acerca-
miento a los contenidos es la pági-
na que el sitio dedica a las series, a 
todas en general. Se valora:

2.1. Presencia de vídeo: como 
veremos en otros apartados, el he-
cho de que un vídeo esté insertado 
en la página no es siempre positivo. 
Muchos usuarios, especialmente en 
vacaciones, utilizan una conexión 
a internet portátil; es decir, utilizan 
un módem USB y el coste total del 
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servicio depende de la cantidad de 
KBs que circulen. En muchos ca-
sos el usuario navega procurando 
no acceder a archivos pesados. Por 
tanto debería haber una opción de 
descarga de manera que no comen-
zase automáticamente.

2.2. Presencia o no de spoilers8. 
En los foros se habla de un spoiler 
cuando alguien cuenta algún aspec-
to de la trama de una serie antes de 
que se haya emitido. Las propias 
revistas de televisión, las autopro-
mociones de las cadenas, incluso 
las páginas oficiales de las series, 
en muchas ocasiones, desvelan as-
pectos que sucederán en un futuro. 
Esto no siempre es positivo: hay 
muchos espectadores que prefieren 
ver la serie sin saber qué va a ocu-
rrir, y así respetar la línea temporal 
pensada por los guionistas, y dis-
frutar de cada momento sin adelan-
tar acontecimientos.

2.3. Presencia predominante de 
series actuales: parece evidente que 
el usuario que entra en la web de 
una cadena para buscar información 
sobre series, lo que quiere ver son 
aquellas que se están emitiendo en 
ese momento. Por eso sería positivo 
que éstas ocuparan un lugar preferen-
te dentro de la página y así evitar una 
cierta confusión en el espectador.

2.4. Enlaces a series pasadas: 
pese a que el espacio preferente, 
como decíamos, lo deberían ocupar 
las series presentes, la cadena debe-
ría tener un espacio dedicado a las 
series pasadas, especialmente a las 
de producción propia. El espacio de 
almacenamiento ya no es un proble-
ma, y tendría que ser posible el acce-
so a todas las que hayan sido emiti-
das. Cuando el espacio de almacena-
miento sí sea un problema, deberían 
quedar visibles, al menos, las emiti-
das en los últimos cinco años.

2.5. Enlaces a series futuras. 
Sería un valor añadido ofrecer in-
formación sobre las series que está 
preparando la cadena, si es produc-
ción propia, o de aquellas cuyos de-
rechos haya adquirido, si son com-

La información es el punto 
fuerte de esta parte de la web. Hasta 
ahora, en los niveles anteriores, la 
navegabilidad y el diseño ocupaban 
el núcleo del análisis; ahora es fun-
damental que el usuario encuentre 
todos esos datos.

En el caso de que la serie sea un 
spin off de otra serie anterior (una 
nueva serie que toma parte de los 
personajes y de las tramas de una 
serie anterior: por ejemplo, Aída 
es un spin off de 7 vidas), es fun-
damental mencionarlo y ofrecer la 
información necesaria que vincule 
a ambos productos.

3.3. Enlace a los sitios web de 
series internacionales: cuando una 
serie haya sido comprada a una 
productora, siempre que tenga web 
oficial, debe estar presente el enlace 
a la serie y a la productora. Ha de 
incluirse un aviso de que el usuario 
va a abandonar la web de la cadena, 
y de que puede encontrar spoilers 
en la página de destino.

4. Actualización

4.1. Agilidad en la información 
sobre el cambio de horario, retra-
sos, cambio de día, supresión de un 
capítulo una semana, etc. Es funda-
mental que se mantenga actualizado 
al minuto el cambio de horario de 
las series. Dada la mala costumbre 
de la contraprogramación, quizá es 
pedir imposibles (eso es precisa-
mente la contraprogramación, no 
saber hasta el último momento qué 
va a emitir la cadena).

5. Comunidad virtual

Dentro de este bloque se exami-
na la necesidad y presencia de: 

– registro previo,

– foros de la serie,

– foros sobre capítulos emiti-
dos,

– foros sobre capítulos simul-
táneamente a la emisión,

– chat simultáneo a la emisión,

– concursos, sorteos, envío de 
comentarios, de fotos…

pradas. Sería una buena manera de 
enganchar al espectador, especial-
mente si la página está actualizada 
adecuadamente (por ejemplo, con 
la fecha de estreno, y no el incierto 
“próximamente”).

2.6. Enlaces a series que en 
realidad son otros formatos: algu-
nas cadenas incluyen entre las se-
ries formatos que no son tal cosa. 
Algunos de ellos son novedosos, 
otros no, pero aparecen junto a las 
series. Es conveniente diferenciar 
una serie de una sit-com, por ejem-
plo.

2.7. Menú carrusel: como en 
la página principal, puede haber un 
carrusel promocional con las series 
más actuales, ofreciendo informa-
ción sin caer en el spoiler.

3. Página de una serie en concreto

Una vez que el usuario ha ac-
cedido a la página de una serie, se 
valoran los siguientes puntos:

3.1. Acceso a vídeos:

– vídeo presente sin interven-
ción del usuario,

– vídeo con el avance del próxi-
mo capítulo,

– vídeos breves con momentos 
clave de determinados capítulos,

– vídeos de las temporadas an-
teriores.

Como hemos visto en las pá-
ginas previas, no es positivo que 
aparezcan vídeos sin la petición del 
usuario. Naturalmente, si los necesi-
ta, debería poder disponer de ellos.

3.2. Información sobre:

– la trama,

– los actores,

– los personajes,

– el equipo técnico,

– corporativa: año de creación, 
productora, inicios, intenciones, 
resumen brevísimo de la evolución 
de los personajes a lo largo de las 
temporadas,

– día y hora de emisión.
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El registro previo a la participa-
ción en los foros de las webs es una 
manera de evitar intervenciones 
exageradas, ofensivas o fuera de lu-
gar; con esta práctica se puede ejer-
cer un cierto control sobre el usua-
rio (además de conservar su correo 
electrónico para posibles envíos de 
publicidad o promociones). Pero en 
ocasiones rechaza registrarse por 
la molestia (especialmente si debe 
completar demasiados datos per-
sonales) y por el tiempo necesario 
para hacerlo.

Es positivo que exista un foro 
para cada serie, así como para de-
terminados capítulos. El chat en 
directo, simultáneo a la emisión, es 
una interesante forma de saber el 
nivel de implicación de los usuarios 
con la serie.

El envío de fotografías o de otro 
tipo de archivos, especialmente si 
hay un sorteo, anima la página y 
aporta contenidos.

7.2. Correo de la página de 
cada una de las series.

Al margen de lo establecido en 
el punto 5, el correo debe permitir 
que el usuario consiga algún tipo 
de información sobre la serie que la 
página no facilita. Es fundamental 
que el correo sea contestado antes 
de 48 horas.

Estudio de casos

La investigación que aquí se ex-
pone tiene una doble finalidad. Por 
un lado, conocer cuál es la situación 
actual en la que se encuentran las 
series de televisión en internet así 
como los contenidos, servicios y 
opciones que aportan mediante sus 
sitios web; y por otro, realizar una 
comparación basada en los resulta-
dos obtenidos.

Primer indicador: análisis de la 
página principal de la cadena en 
relación con las series.

En la home de las diferentes 
cadenas, el usuario cuenta con un 
menú principal y con una opción 
claramente identificada dedicada a 
Series, excepto en el caso de La sex-
ta donde el acceso se realiza desde 
Programas. Tanto Antena 3 como 
Cuatro cuentan con un menú ca-
rrusel en el que encontramos infor-
maciones sobre series en emisión o 
cuyo estreno ocurrirá próximamen-
te. Antena 3 y TVE destacan en esa 
página general (al margen del menú 
carrusel) alguna de sus series en 
emisión o cuyo estreno esté próxi-
mo como es el caso de Las chicas de 
oro (TVE). Telecinco muestra infor-
mación de alguna de sus series pero 
no lo hace en un lugar destacado.

Segundo indicador: análisis de la 
página principal de series

Telecinco no cuenta con una pá-
gina general de series sino que desde 
el sitio web de la cadena y mediante 
el menú Series, se puede acceder al 
conjunto de capítulos íntegros de 
todas ellas contando además con 
la posibilidad de ver en primicia 
y alta calidad algunos mediante la 

opción Preestrenos de Telecinco.es. 
O bien, posibilita ir directamente a 
cada una de las páginas destinadas 
a cada serie de manera individua-
lizada. Esta oportunidad de ver to-
dos los capítulos completos de las 
diferentes temporadas está presente 
igualmente en toda la muestra de 
televisiones analizada.

Cabría destacar en este caso 
un cierto desorden en la organiza-
ción y estructuración del binomio 
menú/contenidos ya que mientras 
que desde su página principal, den-
tro del menú Series incluye la op-
ción Otros destinada, en principio, 
a series fuera de emisión, se puede 
observar cómo algunos casos que 
ya están fuera de pantalla disponen 
de un acceso directo desde el menú 
Series. Cuando entramos en algún 
caso concreto, la barra de texto per-
manece pero la ordenación y canti-
dad de series ofrecidas varía; esto 
ocurre, por ejemplo, si observamos 
el acceso a Acusados. Además, des-
de dicha barra se mezclan series 
con otros formatos, tal es el caso 
de Camera Café. La inclusión de 
formatos que se alejan de las series 
tradicionales los encontramos en 
Cuatro con La isla de los nomina-
dos o en La sexta con La tira.

Telecinco incluye un acceso a 
TV movies, siendo éstas películas 
hechas para televisión basadas en 
un hecho reciente o histórico que 
la cadena emite de manera frag-
mentada. El concepto de TV movies 
difiere del de Telefilm en que éste 
se utilizaba para películas de poca 
calidad, bajo un argumento previ-
sible, que se emitían los fines de 
semana con una función principal-
mente de relleno de la emisión. Por 
su parte, las TV movies aportan un 
matiz de actualidad o de retrato his-
tórico como se refleja en ejemplos 
tales como La duquesa (Ficción 
media, 2010) o Paquirri (Ficción 
media, 2010). En cualquier caso su 
génesis es cinematográfica aunque 
se emiten como miniseries en días 
o semanas sucesivos.

“Los logros 
experimentados en la 

Red por la televisión son 
incalculables desde la 

perspectiva del usuario 
y los contenidos”

6. Merchandising

6.1. Productos con la estética 
de la serie.

6.2. Productos no relacionados 
directamente con la serie.

En el segundo punto nos refe-
rimos a productos que no son ex-
clusivamente de la serie, pero que 
quizá identifican a un personaje o 
una situación (por ejemplo, unas 
gafas de sol como las de Grissom, 
personaje de CSI).

7. Interacción

7.1. Correo de la página de se-
ries.
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En cuanto a la organización de 
la página, en el otro extremo se si-
tuaría TVE al distinguir visiblemen-
te las series que están en antena de 
aquellas que ya están fuera de emi-
sión. En concreto muestra enlaces 
a las diferentes series clasificadas 
por: Series en emisión, Próxima-
mente, Temporadas completas y 
Series literarias.

A excepción de Cuatro que 
cuenta con la presencia de vídeos, 
opción disponible para todas sus 
series, donde el usuario decidirá so-
bre su visualización o no, el resto 
de casos analizados no dispone de 
dicha elección.

En general predominan las series 
actuales aunque también se incluye 
el anuncio de próximos estrenos con 
enlace incluso a sus sitios web tal 
como Hispania. La leyenda (Bam-
bú producciones, 2010) o ¿Dónde 
está Elisa? (Film in Florida, 2010) 
(ambas en Antena 3), cuyo estreno 
tuvo lugar el 16 de agosto. Hemos 
observado, igualmente la existencia 
de enlaces a series pasadas aunque, 
tal y como hemos mencionado ante-
riormente, sería conveniente que se 
tuviera en cuenta su finalización a 
la hora de organizar la web estable-
ciendo, por ejemplo, un apartado o 
enlace donde se especifique pública-
mente su estado. En algunos casos, 
en un mismo nivel se incluyen series 
que ya han finalizado, tal y como 
ocurre con Flashforward (HBO/
ABC, 2009) o Perdidos (Cuatro).

En relación con este último as-
pecto, La sexta presenta sus series 
mediante un listado a partir del cual, 
el usuario puede acudir a cada web 
u obtener una breve descripción ar-
gumental y técnica de la serie. Hay 
que destacar la necesidad de homo-
geneizar su información dado que 
mientras en el frame situado en la 
página general de la cadena donde 
se mencionan los sitios web que la 
integran, el dedicado a series está 
actualizado, el listado disponible en 
la página general de series dista de 
dicha realidad.

Un ejemplo curioso lo encon-
tramos con la serie NAVY: investi-
gación criminal (CBS/Belisarius 
production, 2003). Está presente en 
el listado mencionado anteriormen-
te pero desde él simplemente se ac-
cede a su descripción y no se puede 
acceder a su página, la cual sí está 
disponible desde el frame dedicado 
a “Series recomendadas” cuando 
nos situamos en la web de otra se-
rie, por ejemplo Bones. Este hecho 
pone de manifiesto, una vez más, la 
necesidad de revisar y actualizar la 
información vertida por medio de 
los sitios web corporativos.

donde se revelan datos acerca de la 
séptima temporada. Lo menciona-
mos dentro de este bloque ya que el 
usuario dispone de dicha informa-
ción desde la página principal des-
de el blog de la serie. Obviamente, 
también está disponible desde la 
página individual establecida para 
ella.

Tercer indicador: análisis de la pá-
gina concreta de series

TVE es el caso que cuenta con to-
das las opciones informativas audio-
visuales dado que ofrece el vídeo del 
último y próximo capítulo, así como 
de los mejores momentos y capítulos 
íntegros de cada temporada.

Por su parte, Antena 3 y Tele-
cinco cuentan igualmente con todas 
las opciones excepto con el adelan-
to del próximo capítulo. En el caso 
de Antena 3, los vídeos no se en-
cuentran en una zona destacada de 
la página sino en pequeños frames 
situados en la parte de noticias; un 
ejemplo claro lo vemos con una de 
las series de mayor audiencia de la 
cadena: El internado (Globomedia, 
2007-). Telecinco sí cuenta con la 
opción “Momentos clave” aunque 
sólo se hace referencia al último ca-
pítulo. Esta posibilidad puede indu-
cir a error con otra existente en esta 

Figura 1. Acceso al archivo de series ya emitidas en TVE, http://www.rtve.es/television/series-tve/

“Las series de ficción 
son uno de los productos 

que más audiencia 
puede generar junto 

con las retransmisiones 
deportivas”

Para concluir con este segundo 
parámetro indicar que ninguno de 
los casos dispone de menú carrusel 
en la página general de series y en 
cuanto a los spoilers, únicamente se 
ha encontrado un ejemplo en Cua-
tro, en relación con la serie House 
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misma página como es Claves pero 
en este caso, la información aporta-
da es textual tal y como se explica 
más adelante.

En Cuatro, en el vídeo promo-
cional que aparece de cada serie 
hay un enlace a su correspondiente 
web. Encontramos, principalmente, 
vídeos basados en autopromociones 
de las distintas series. En algunos 
casos el usuario cuenta con momen-
tos destacados en algunas de ellas 
tal y como ocurre con Anatomía de 
Grey (Touchstone/ABC, 2007-).

Mención aparte merece La sex-
ta ante la ausencia total de vídeos. 
Esta web basa toda su información 
en texto y fotografías. En relación 
con este último material, conviene 
resaltar que todas las cadenas cuen-
tan con galerías de fotos.

En lo que a información textual 
se refiere, la falta de uniformidad es 
una característica que encontramos 
en las diferentes cadenas, tanto en 
su conjunto como individualmente. 

TVE, Telecinco, Cuatro y La sexta 
cuentan con información sobre la 
serie. Aunque Antena 3 dispone de 
dicha opción, realmente ofrece in-
formación sobre personajes y acto-
res y ningún dato sobre la trama.

En Telecinco, aquellas series 
que disponen de una trama princi-
pal y continuada a lo largo de los 
diferentes capítulos cuentan con in-
formación argumental. Como con-
secuencia, al poder seguir la trama 
además por capítulos, permite con-
tinuar la evolución de los distintos 
personajes. En el punto anterior se 
ha aludido a la opción Claves. Con 
ella se ayuda al usuario a una mejor 
comprensión de la trama y a su in-
corporación a la serie en cualquier 
momento. Ejemplos de ello lo en-
contramos en Acusados (Ida y vuel-
ta, 2009) o Life (NBC, 2007).

Cuatro cuenta con una sinopsis 
de cada temporada de manera muy 
sucinta, de tal forma que el usuario 
tiene una descripción muy general, 

a modo de punto de partida, pero no 
del transcurrir de la historia. 

La explicación argumental tam-
bién está presente en todas las se-
ries de TVE excepto en Los Tudor 
(Peace Arch Entertainment Group, 
2007), y en La sexta donde se ofrece 
igualmente información relacionada 
con capítulos de otras temporadas. 
Se puede decir que es esta cadena 
la que aporta mayor uniformidad en 
la plantilla utilizada para presentar 
la información en cada página indi-
vidual. No obstante, mientras que el 
resto de cadenas analizadas utilizan 
la opción Capítulos para visualizar 
los episodios, en este caso, ofrece 
información textual sobre cada uno 
de ellos. Hay que recordar que La 
sexta no cuenta con ningún vídeo.

Todas cuentan con información 
sobre los personajes y en Antena 3 
y Telecinco también sobre los acto-
res. En Cuatro no existe uniformi-
dad a este respecto ya que mientras 
en series como Perdidos o Anatomía 
de Grey se dan explicaciones sobre 
actores, personajes y el rol que des-
empeñan, en otros casos como en 
House sólo disponemos de una bre-
ve presentación de los personajes 
cuyo texto viene acompañado de 
diferentes fotografías.

Telecinco, Cuatro y TVE ofre-
cen datos sobre el día y hora de emi-
sión aunque es necesaria su revisión 
en algunos casos. Por ejemplo, en 
la web de la serie Life se incluye un 
horario de emisión que en la actua-
lidad está ocupado por otra serie: 
NCIS Los Ángeles (CBS, 2009). Por 
su parte, TVE, desde su página gene-
ral de series, informa del día y hora 
de emisión así como de los capítu-
los disponibles correspondientes a 
las distintas temporadas.

Como se ha mencionado en otro 
apartado, la serie House (NBC/Uni-
versal, 2004) (Cuatro) es la única que 
cuenta con el adelanto de momentos 
que podremos ver en la próxima 
temporada y en dicho spoiler, preci-
samente se advierte de la presencia 
de datos nuevos sobre la trama.

Figura 2. Series de TV de Telecinco, http://www.telecinco.es/
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Finalmente mencionar que no 
es habitual proporcionar la fecha de 
creación o emisión de manera clara 
(sólo se ha encontrado en la serie 
Amar en tiempos revueltos (Diago-
nal TV, 2005) de TVE. Tampoco es 
usual disponer de la ficha artística 
y técnica de las series; sólo se ha 
encontrado algún ejemplo en Te-
lecinco –Acusados– y TVE –Amar 
en tiempos revueltos y Herederos– 
(Quarzo, 2008-).

Mención especial merece la se-
rie Amar en tiempos revueltos ya 
que se puede seguir en directo desde 
la Red coincidiendo con la emisión 
tradicional. Además, es el único 
caso donde se muestra de manera 
explícita información corporativa 
referida a “inicios e intenciones”. 
Sirva de muestra el siguiente párra-
fo localizado en su web: “Amar en 
tiempos revueltos retrata con una 
fidelidad extraordinaria y con gran 
atención al detalle cuál fue la situa-
ción personal y social de las per-
sonas que vivieron y sufrieron las 
consecuencias de la guerra”.

En relación con el envío a las 
páginas oficiales cuando se trata 
de series extranjeras hay que men-
cionar que no se ha hallado ningún 
ejemplo en los casos analizados; 
todas se mantienen en la web de la 
cadena.

Cuarto indicador: actualización

Dado que se ha aplicado el tér-
mino “navegar” al hecho de que un 
usuario consulte páginas web, se 
puede aprovechar la metáfora del 
mar para indicar que, en las webs 
de televisión, cuanto más nos aden-
tramos en las profundidades, me-
nos luz hay. Parece que hay páginas 
olvidadas, que en su día ofrecían 
información sobre novedades de al-
guna serie, y que siguen predicando 
en el desierto novedades y horarios 
que hace tiempo que ya no son.

Es particularmente difícil eva-
luar este parámetro en los meses 
de verano (cuando se ha realizado 
este estudio), ya que las emisiones 

en televisión son, en su mayoría, re-
peticiones, y la información de las 
webs se refiere a la emisión de capí-
tulos nuevos. Durante el verano los 
espectadores de series quedan algo 
abandonados.

Sería deseable, no obstante, que 
las cadenas mantuvieran actualiza-
das al minuto (como hacen con la 
actualidad periodística) las infor-
maciones referentes a horarios y 
días de emisión de sus series.

Quinto indicador: comunidad 
virtual

Desde un punto de vista general 
podemos indicar que todas las webs 
de televisión dedican un importante 
espacio a la interactividad.

El interés del usuario por los 
diferentes aspectos y temas que ro-
dean a las series de televisión hace 
que éstas se conviertan en un pro-
ducto importante y que tenga que 
tenerse en cuenta por los directivos 
de las diferentes cadenas.

De manera específica, cabe se-
ñalar que Antena 3 presenta lo que 
denominan Zona 3, en la que el usua-
rio puede registrarse como fan de las 
diferentes series. Además se aprecia 
una interrelación entre las diferentes 
herramientas dado que, en algunos 
casos, si se visualiza por ejemplo, 
algún “Encuentro digital”, el usua-
rio puede incluir algún comentario. 
Incluso algunas series tienen imple-
mentada una comunidad individual; 
tal es el caso de la serie El internado.

Telecinco brinda una opción 
específica para la participación del 
usuario desde el menú Gente. Al 
margen de las herramientas indica-
das en la tabla anterior, también po-
drá recibir boletines de las diversas 
series.

Siguiendo esta misma mecáni-
ca se sitúa Cuatro donde, desde el 
menú Participa y en menor medida, 
Practica Cuatro, el usuario encuen-
tra todas las oportunidades de in-
tervenir. En esta web, resaltamos la 

Comunidad virtual

Antena 3 Telecinco Cuatro La sexta TVE

Foros X X X

Encuestas X X X X

Concursos/Sorteos X X X X

Juegos X X X X

Opinión/Comentarios X X X X

Redes sociales/Servicios web 2.0 X X X

Blogs X X

Encuentros digitales/Entrevistas X X X X

Tabla 1. Opciones de interactividad en las series de televisión en internet

Figura 3. Chat de Facebook durante la emisión de la serie Amar en tiempos revueltos (TVE)
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opción Juegos ya que se diferencia 
en cierta manera de los casos ante-
riores. Tal es el caso, por ejemplo, 
de la presentación de un Trivial so-
bre las diferentes series, idea basa-
da en el formato original.

En esta misma línea, también 
destacamos esta opción participativa 
en La sexta por la vinculación de al-
gunos juegos con las series, como los 
relacionados con El mentalista (CBS, 
2008) donde el usuario tiene que re-
solver enigmas, ordenar elementos, 
etc. Por otra parte, aunque el usuario 
que accede encontrará el menú “En-
trevistas digitales” cabe mencionar 
que esta opción no está disponible 
para las series, solamente para pro-
gramas y noticias. Por este motivo no 
se ha señalado en la tabla.

En TVE se aprovecha la herra-
mienta del chat de Facebook para 
convocar a una charla a los usuarios 
de la web. Mientras dura la emisión 
simultánea del capítulo (en la web 
y en el televisor), los espectadores/
internautas pueden ir haciendo sus 
comentarios en la página corres-
pondiente.

Sexto indicador: merchandi-
sing

En España, contrariamente a lo 
que ocurre en Estados Unidos, las 
webs no proveen merchandising 
propio de los productos de la se-
rie. Sí podemos encontrar los dvds 
de las series, algún libro y alguna 
prenda de vestir (camisetas, go-
rras), pero no está tan desarrollado 
como en las páginas oficiales. Al-
gunos ejemplos de los productos 
encontrados son: TVE (dvd y libro 
de Herederos); Cuatro (dvd, cd de 
House y camisetas de Anatomía de 
Grey); y Telecinco (videojuego de 
CSI, -este juego es para comprar, no 
como los mencionados en el punto 

5-; y dvds de series tales como Acu-
sados, Aída, CSI, Hermanos y de-
tectives, El pacto, etc.). 

En cambio resulta curioso que 
exista un enlace denominado gifts 
donde, en lugar de encontrar rega-
los, es decir, una tienda para com-
prar cosas que regalar, encontramos 
salvapantallas (lo que en otras webs 
tradicionalmente se llama extras).

Séptimo indicador: interacción

Las páginas de las series debe-
rían facilitar un correo para poder 
aportar comentarios o hacer pre-
guntas sobre las series en general, 
y, a su vez, cada una de las páginas 
de las series debería proporcionar 
un correo. Las cadenas optan por 
no mantener un correo electrónico 
específico y la comunicación con el 
usuario se limita a los foros y chats 
o a la posibilidad de participar en 
encuentros digitales.

“Facilitaría la navegación 
al usuario (y potencial 

espectador) diferenciar 
claramente las series 

de otros formatos”

Conclusiones

En primer lugar queremos se-
ñalar que el método de evaluación 
utilizado para este análisis es ex-
trapolable a otros productos tele-
visivos como son los programas de 
entretenimiento.

Facilitaría la navegación al usua-
rio (y potencial espectador) diferen-
ciar claramente las series de otros 
formatos ya que puede llevarle a 
engaño si se considera el mismo gé-
nero a productos tan dispares como 
La isla de los nominados o El men-
talista. Como decíamos al principio, 
la precisión terminológica es impor-
tante para que el espectador sepa a 
qué producto se enfrenta. Si ya des-

Figura 4. La comunidad Zona 3, de Antena 3 TV, http://www.antena3.com/zona3/

“Los sitios web de 
series de televisión se 
caracterizan por una 

mayor permanencia del 
material para uso 

y disfrute del usuario”
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de la promoción de la página web se 
confunden los formatos, el especta-
dor puede prescindir del sitio web 
como futura fuente de información.

Si atendemos a la actualización, 
factor imprescindible cuando ha-
blamos de una web, llama la aten-
ción la falta de actualización en las 
páginas de algunas series. Tal es el 
caso de Life, en cuya página apare-
cen datos de temporadas pasadas, e 
informaciones respecto a horarios 
y días de emisión que ya no son 
ciertas. Contrasta este hecho con la 
cantidad de información y lo actua-
lizado de la misma en lo referido a 
otros formatos o a la información 
de actualidad.

Al analizar el estilo del sitio 
de cada serie (dentro de la web de 
una misma cadena) hay que señalar 
también la falta de uniformidad a la 
hora de planificar los diferentes si-
tios web corporativos y cada página 
de series en cada uno de ellos. Este 
hecho provoca una cierta desorien-
tación cuando pasamos de una serie 
a otra.

lidad de la información que ofrecen 
las webs de las cadenas de televi-
sión en España resulta insuficiente 
e imprecisa. Salvo algunas series 
de producción propia, o alguna con 
elevadas cifras de audiencia, no es 
extraño encontrar datos anticuados 
y escasos. La mezcla de formatos, 
los datos de series que ya no se 
emiten y otros factores analizados 
hacen que las páginas de series sean 
mejorables.
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“La cantidad y calidad 
de la información que 

ofrecen las webs de las 
televisiones en España 

resulta insuficiente 
e imprecisa”

Por último, en cuanto a la per-
manencia de los productos infor-
mativos referidos a las series, a di-
ferencia de lo que ocurre con otros 
materiales dentro de un sitio web 
(por ejemplo, con los documentos 
de actualidad tales como noticias, 
fotografías, vídeos, etc.), existe una 
mayor permanencia del material 
que aquí se ha analizado para uso y 
disfrute del usuario. 

Como conclusión final pode-
mos señalar que la cantidad y la ca-
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1. Introducción

LOS MEDIOS DE COMU-
NICACIÓN son conscientes de 
la importancia de su presencia 
en internet. Los cambios que se 

están produciendo en los hábi-
tos de consumo de información y 
sus posibles implicaciones socio-
culturales hacen que la distribu-
ción online no sea suficiente. El 
reto está en definir y estructurar 

una identidad digital para ganar 
adeptos y consolidar una audien-
cia fiel off-online. 

Este nuevo marco exige que los 
agentes del sector conozcan las po-
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sibilidades que las redes sociales y 
las aplicaciones 2.0 ofrecen para la 
elaboración de nuevos productos y 
servicios así como la adaptación a 
nuevas necesidades comunicativas 
en relación con la participación 
abierta y la gestión de contenidos. 
Pero con la web 2.0 están surgiendo 
nuevos desafíos legales que convie-
ne identificar, como la protección de 
datos personales y los derechos de 
propiedad intelectual. La literatura 
existente no ha hecho más que em-
pezar y, como ya es habitual desde 
que apareciera internet, el derecho 
va muy por detrás de la realidad.

En el presente trabajo se ex-
ponen los principales antecedentes 
que definen el fenómeno social me-
dia así como un breve análisis de la 
presencia de los medios de comu-
nicación en las redes sociales, la 
incorporación de aplicaciones 2.0 
como nuevo modelo de interacción 
con el usuario y la participación 
colaborativa. Se comentan algunas 
prácticas seguidas por los medios 
de comunicación tomando como 
referencia Elpais.com para la pren-
sa en línea y RTVE.es en el sector 
audiovisual. Finalmente se plantean 
los principales desafíos legales en lo 
referido a la gestión de contenidos 
y protección de datos personales.

2. El fenómeno social 
media: ¿nuevo paradigma 

para los mass media?

Josh Bernoff acuña el término 
groundswell1 (mar de fondo) para 
referirse al cambio social que ha 
provocado el uso generalizado de 
las nuevas tecnologías en internet 
por parte de la sociedad para comu-
nicarse entre sí y con las empresas 
de una forma fácil y barata hasta 
ahora desconocida. En sentido me-
tafórico, el término representa la 
ola de democratización social que 
ha universalizado el uso de internet. 
Esta combinación de tecnología y 
el uso que le dan las personas reci-
be el nombre de social media (An-
gioletti, 2009).

Kaplan y Haenlein (2010, 
p. 61) definen social media como 
“conjunto de aplicaciones basadas 
en internet, edificadas sobre los 
fundamentos ideológicos y tecno-
lógicos de la web 2.0, que permiten 
la creación y el intercambio de con-
tenidos generados por el usuario”. 
Los autores señalan que junto a los 
blogs y a los microblogs (Twitter), 
también los proyectos colaborati-
vos (Wikipedia), las redes sociales 
(Facebook), las comunidades de 
contenidos (YouTube), los mundos 
de juegos virtuales (World of War-
craft) y los mundos virtuales so-
ciales (Second life) son parte de los 
social media.

Aunque los entornos colabo-
rativos surgen inicialmente en los 
ámbitos educativos y personales, 
en los últimos años han empezado 
a formar parte de las estrategias 
empresariales, donde la transfor-
mación ha incorporado una serie 
de cambios en el modelo de co-
municación con los empleados, los 
usuarios y el mercado así como en 
el modo de trabajar. Éste se puede 
hacer más eficiente dinamizando 
comunidades y grupos de trabajo 
y expandiendo el uso de los social 
media. El objetivo es promover la 
transformación de la empresa en un 
momento de cambio como el actual 
y para ello es fundamental la cola-
boración.

El resultado es que se han gene-
ralizado nuevas formas de partici-
pación como la denominada e-par-
ticipación (Sæbø; Rose; Nyvang, 
2009) en el entorno político; la e-
administración (eGovernment) para 
las gestiones y comunicaciones con 
los organismos de la administra-
ción pública o el media activism 
en el ámbito de la sociedad civil, 
para movilizar a la opinión pública 
en asuntos de relevancia mediante 
uso de las aplicaciones 2.0 (Rodan; 
Balnaves, 2009).

Los medios de comunicación 
tradicionales deben incorporar a su 
know-how buena parte del plantea-

miento de los social media tanto en 
la forma de trabajar (colaboración, 
participación, retroalimentación, 
democratización) como en los ins-
trumentos empleados (contenidos 
generados por el usuario, comuni-
dades y herramientas 2.0).

“Los medios de 
comunicación 

deben incorporar el 
planteamiento de los 

social media en la forma 
de trabajar”

El barómetro del CIS corres-
pondiente a septiembre de 2009 
pone de manifiesto la intensa uti-
lización de herramientas 2.0 en 
las principales actividades que los 
españoles realizan en internet. Los 
datos constatan que un 42,7% de 
los ciudadanos utiliza foros, chats o 
servicios de mensajería instantánea 
como el Messenger; un 31,5% tiene 
un perfil creado en redes sociales 
como Facebook, Tuenti o Myspace 
y un nada despreciable 14,3% man-
tiene su propio blog o sitio web y 
cuelga material gráfico o audiovi-
sual (fotos, vídeos) online. Las ac-
tividades más generalizadas son la 
búsqueda de información (91,2%) y 
la descarga de contenidos audiovi-
suales (42,2%), datos importantes si 
tenemos en cuenta que, en muchos 
casos, también se realizan mediante 
aplicaciones 2.0 como la Wikipedia 
y YouTube2.

Los medios de comunicación 
no han permanecido ajenos al fenó-
meno social media y sus instrumen-
tos básicos, la web 2.0 y el user ge-
nerated content. Cada vez son más 
conscientes de que “proporcionar 
información ya no es suficiente; la 
información es la materia prima, la 
commodity; la comunicación es el 
servicio” (Lara, 2008). Por esta ra-
zón el reto estriba en captar nuevos 
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públicos e introducir a sus usuarios 
en las redes sociales. Lara (2008) 
apunta las principales razones del 
cambio de estrategia:

– Es una nueva forma de re-
conectar con la sociedad y superar 
la crisis de autoridad, mediación y 
credibilidad en la que están sumer-
gidos los medios de comunicación.

– El perfil del consumidor de 
noticias en medios tradicionales 
envejece, lo que obliga a los me-
dios a crear nuevos entornos para 
acercarse a un público más joven 
y conectar con sus necesidades de 
información, comunicación y en-
tretenimiento. Se abre así un nuevo 
mercado a explorar para atrapar y 
segmentar grupos de población que 
puedan ser de interés comercial.

3. Presencia de los medios 
de comunicación en las 

redes sociales

Todos los medios de comuni-
cación tienen que competir con in-
ternet, o integrarlo en la estrategia 
empresarial y de programación3. 
Esto justifica que las páginas de Fa-
cebook y Twitter se hayan conver-
tido en una buena forma de captar 
audiencia para los diarios y emiso-
ras tradicionales. Prueba de ello son 
los 1,4 millones de personas que si-
guen a las principales cadenas de 
televisión, radios y periódicos en 
las redes sociales. Así lo revela el 
Informe 2010 medios de comunica-
ción españoles en las redes socia-
les, elaborado por el Gabinete de 
Análisis Demoscópico (GAD) que 
señala que 720.000 personas si-
guen algún medio de comunicación 
en Facebook, 665.000 lo hacen en 
Twitter, y 92.000 en YouTube4.

La actual variedad de redes so-
ciales permite que los medios de 
comunicación hayan acudido a la 
red que más se ajusta al perfil de 
su audiencia. Así, las cadenas de 
televisión se han posicionado prin-
cipalmente en la plataforma de ví-
deos online YouTube, donde tienen 

casi 90.000 suscriptores fijos, con 
cientos de miles de descargas de 
diarias. Las radios han encontrado 
en la red social Facebook la mejor 
aliada para crear comunidades de 
miles de personas que comparten 
su afición al mismo programa de ra-
dio, un total de 350.000 fans según 
datos del informe. En cuanto a la 
prensa, es la mejor posicionada en 
la web de microblogging Twitter, 
donde las principales cabeceras es-
pañolas cuentan con más de medio 
millón de seguidores. El motivo de 
este éxito entre los periódicos, a jui-
cio de GAD, es que esta red permite 
a sus versiones digitales abrirse a la 
retransmisión en directo realizada 
por los ciudadanos.

“revitalizar sus propios negocios” 
(Bäck; Vainikainen, 2007, p. 372). 
Deberían tener presente que pro-
yectos colaborativos como la Wiki-
pedia comienzan a ser la principal 
fuente de información de muchos 
usuarios (Kaplan; Haenlein, 2010, 
p. 62).

La crisis económica -la propia 
del sector y la general- posiblemen-
te obligue a los medios a realizar 
cambios en sus planteamientos tra-
dicionales, incorporando en clave 
colaborativa los tres pilares de los 
social media: contenidos generados 
por el usuario, comunidades y la 
web 2.0 (Ahlqvist et al., 2008, p. 
13). Y buena parte de sus principios 
y su filosofía: colaboración, partici-
pación, retroalimentación, transpa-
rencia y democratización.

4. Tecnologías 2.0 y 
participación del usuario

El periódico español pionero en 
abrir un espacio informativo de es-
tas características a los lectores es 
Elpaís.com, que en 2007 puso en 
marcha Yo, periodista, una iniciati-
va para que los ciudadanos se con-
viertan en informadores enviando 
textos, fotografías o vídeos, tanto 
desde internet como mediante un 
mensaje multimedia de móvil. Ade-
más ofrece a los lectores la posibi-
lidad de comentar las noticias, una 
práctica ya muy extendida en los 
medios online.

http://www.elpais.com/yoperiodista

Junto a esta primera iniciativa 
lanza La comunidad, un espacio 
donde los usuarios pueden crear 
y mantener de forma gratuita su 
página personal en formato blog, 
proporcionándoles un lugar donde 
escribir, colgar sus fotos, vídeos o 
audios y compartirlos con otros in-
ternautas, creando comunidades de 
amigos según sus temas de interés. 
El único límite está en escribir con 
respeto y no usurpar la identidad de 
otras personas.

http://lacomunidad.elpais.com

“Para los medios 
de comunicación 

tradicionales Facebook 
y Twitter son una buena 

forma de captar audiencia”

Los datos no dejan margen de 
duda, los medios de comunicación 
quieren fortalecer su presencia en 
internet, pero para planificar una 
buena campaña de marketing en 
este nuevo escenario, va a ser im-
prescindible la figura de un gestor 
de redes sociales o “community 
manager”. Jennifer Preston, que 
trabaja como “social media editor” 
en The New York times, opina que 
la gestión de redes sociales es una 
labor periodística esencial, ya que 
son muy útiles para encontrar fuen-
tes, seguir y explorar tendencias, 
captar ideas e investigar (Jiménez-
Cano, 2010).

De esta forma, los mass media 
tradicionales constatan cómo, cada 
vez más, necesitan “más adquisi-
ciones e inversiones online” (San-
Millán; Medrano; Blanco, 2008, 
p. 356), y cómo, también cada vez 
más, necesitan de la filosofía sub-
yacente en los social media para 
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En cuanto al medio televisivo, 
la fragmentación de pantallas y au-
diencias en distintos micromedios 
(blogs, redes sociales, wikis…) tam-
bién está alterando a gran velocidad 
el sector. En este contexto disperso 
y plural, las televisiones no han que-
rido quedarse atrás y se han lanzado 
a crear espacios de referencia perso-
nal y comunitaria, donde la audien-
cia pueda interactuar con ellas y con 
otros usuarios. Sirva de muestra el 
programa Cámara abierta 2.0 de 
La 2 de Televisión española donde 
los contenidos los proporcionan los 
propios televidentes, que graban en 
vídeo su propia historia. Además, la 
web se convierte en una extensión del 
programa, una vía de retroalimenta-
ción y una plataforma de difusión e 
interacción con otros usuarios.

http://www.rtve.es/noticias/enla2/
camara-abierta

La participación del usuario no 
tiene marcha atrás. Preston piensa 
que informar en tiempo real es uno 
de los grandes retos de la prensa -
el mejor exponente de este uso fue 
durante los terremotos de Haití y 
Chile- y para eso los lectores son 
imprescindibles. Sin embargo in-
dica que el servicio al usuario no 
debe estar reñido con el rigor, “la 
selección de estos contenidos es la 
clave” pero es muy importante “re-

conocer qué nos piden, darles cré-
dito, dejarles ser parte de un medio 
que también es suyo” (Jiménez-
Cano, 2010).

En este sentido, Yo, periodista 
detalla en las condiciones de parti-
cipación y uso de este servicio que 
las informaciones han de ser vera-
ces, tienen que esta redactadas de 
forma clara y sencilla y no pueden 
atentar contra el honor de terceras 
personas, requisitos que son vigila-
dos y reforzados por un equipo de 
periodistas.

5. Datos personales 
y privacidad

Las aplicaciones 2.0 suelen 
requerir el registro y la cesión de 
ciertos datos personales (nombre, 
teléfono, dirección de contacto). El 
tratamiento de estos datos (recaba-
miento, conservación, rectificación, 
cancelación o cesión a terceros) 
suele estar incluido en la sección 
“política de privacidad” ubicada en 
la página principal de la web, sin 
perjuicio de que en algunos casos, 
el usuario deba rellenar formularios 
concretos para el acceso a determi-
nados servicios y de que éstos dis-
pongan de una política de privaci-
dad adicional.

Según el barómetro del CIS de 
septiembre de 2009, casi un 57% 

de los usuarios de internet conside-
ra que la seguridad en la privacidad 
de los datos es baja o muy baja y un 
70% cree que el uso de internet fa-
vorece la intromisión en la vida pri-
vada de las personas. Abundando en 
prácticas que implican la utilización 
de aplicaciones 2.0, alrededor de un 
76% valora negativamente en tér-
minos de confianza acciones como 
colgar fotos o vídeos propios o de 
amigos y familiares; al tiempo que 
a casi un 50% le ofrece poca o casi 
ninguna seguridad la participación 
en sitios de redes sociales como Fa-
cebook o Tuenti. Sin embargo, por 
contradictorio que parezca y a pesar 
de esta apariencia de inseguridad y 
vulnerabilidad que generan internet 
y las aplicaciones 2.0, los usuarios 
no suelen informarse de las políti-
cas de privacidad de los sitios web 
que visitan (tabla 1).

¿Con qué frecuencia 
lee las políticas de 

privacidad de los sitios 
web que visita?

%

Siempre 4,1

Casi siempre 7,7

Algunas veces 21,7

Raramente 26,2

Nunca 35,6

No sé cómo hacerlo 4,0

Tabla 1. Fuente: CIS septiembre 2009

Figura 1. Servicios y aplicaciones 2.0
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La conclusión es clara: una gran 
mayoría de los internautas desco-
noce las políticas de privacidad de 
los sitios que visita y que afectan 
no sólo al tratamiento de sus datos 
personales, de su intimidad y vida 
privada sino, por extensión, a los 
derechos a la propia imagen e in-
cluso al honor.

“Los usuarios no suelen 
informarse de las políticas 
de privacidad de los sitios 

web que visitan”

Estos datos hacen tener en 
cuenta las cuestiones jurídicas que 
está planteando la utilización de es-
tas aplicaciones. Los sitios de redes 
sociales, los servicios de alojamien-
to de vídeos, los blogs, las wikis, 
los mashups5, entre otros, frecuen-
temente plantean problemas legales 
con relación a los datos personales, 
intimidad y vida privada, honor, y 
propia imagen (Comisión Euro-
pea, 2008; Inteco y AEPD, 2009; 
Hoadley et al., 2010), la seguri-
dad (Ofcom, 2009; Enisa, 2007), 
la protección de menores (Lusoli; 
Miltgen, 2008) y los derechos de 
propiedad intelectual e industrial de 
terceros (Lehmberg et al., 2008).

6. Derecho al honor 
y a la propia imagen

Por lo general los medios on-
line suelen incluir en sus “avisos 
legales” o “condiciones de uso” 
cláusulas de exención de la respon-
sabilidad por las opiniones vertidas 
“por los usuarios en los foros, chats 
u otras herramientas de participa-
ción”. Esto es importante pues, si 
bien la Ley de servicios de la socie-
dad de la información no impone 
un deber de supervisión a los pro-
veedores de servicios en internet, 
la norma sí que prevé la existen-
cia de posibles responsabilidades 
legales de los proveedores por los 

contenidos ilícitos publicados por 
terceros6. De manera que estos me-
dios podrían ser responsables de los 
contenidos ilícitos subidos por los 
usuarios si se demuestra el conoci-
miento efectivo por parte del medio 
y la negligencia en su retirada. Tan-
to La comunidad de Elpais.com, 
como Cámara abierta 2.0 de RTVE.
es se reservan el derecho a eliminar 
contenidos que atenten contra la in-
timidad, el honor y/o la imagen de 
terceros, con carácter discriminato-
rio o amenazante.

Cabría plantearse si las nor-
mas jurídicas sobre limitación de 
contenidos podrían extenderse a 
lo que Kaplan y Haenlein (2010, 
p. 63), en su clasificación de los 
social media, denominan virtual 
social worlds (Second life), donde 
los internautas viven virtualmente 
de un modo similar al de la vida 
real, interactuando en un entorno 
virtual tridimensional, en el que no 
existen reglas que restrinjan las po-
sibles interacciones, salvo las leyes 
físicas básicas. En un contexto tal, 
¿podrían los usuarios delinquir? 
(virtualmente, claro está) ¿La solu-
ción sería la autorregulación de la 
industria -como ocurre con el vide-
ojuego tradicional- o la adopción de 
sistemas de verificación de la edad 
como hacen algunas redes sociales? 
(ineficaces, por cierto, en la mayo-
ría de los casos).

distribución, comunicación pública 
o transformación).

Cuando un usuario cuelga foto-
grafías o vídeos elaborados y edita-
dos por él mismo, puede tratarse de 
trabajos originales7 por lo que para 
su autor genera derechos de propie-
dad intelectual, como la autoría o el 
respeto a la integridad de la obra, 
así como posibles derechos de ex-
plotación en caso de que decidiese 
comercializar este material.

Si llevamos la teoría a la prác-
tica para los medios analizados, 
Elpais.com ofrece un servicio de 
compra de derechos de reproduc-
ción de fotografías, llamado Venta 
uno@uno. Dispone de un sistema 
de búsqueda que, atendiendo a dis-
tintos criterios, (temas, subtemas, 
autor) permite al usuario seleccio-
nar las imágenes que desea. Al no 
existir especificación al respecto en 
las condiciones generales de uso, 
la pregunta es obligada: ¿puede 
Elpaís.com incorporar a su archivo 
fotográfico en línea las imágenes 
que suben los usuarios mediante 
servicios como Yo, periodista, para 
comercializarlas después?8. Este 
aspecto es importante por dos moti-
vos. En primer lugar, porque la Ley 
de propiedad intelectual vigente 
exige la formalización por escrito 
de cualquier acto de cesión de los 
derechos de explotación (los mora-
les son irrenunciables) y en las con-
diciones de uso del servicio nada se 
indica sobre la cesión de derechos, 
por lo que a falta de previsión ex-
presa al respecto, cualquier explota-
ción comercial por parte del medio 
de una obra audiovisual o fotográfi-
ca remitida por el usuario requeriría 
de su consentimiento. En segundo 
lugar, porque esta clase de servi-
cios no se ofertan al usuario con 
sujeción a licencias Creative com-
mons9 que permitan al medio onli-
ne la utilización y comercialización 
de los contenidos generados por el 
usuario. Más explícitas son las con-
diciones de participación en el caso 
de Cámara abierta 2.0, donde se 

“Las webs pueden ser 
responsables de los 

contenidos subidos por los 
usuarios”

7. Propiedad intelectual

Una de las cuestiones no siem-
pre aclaradas en las condiciones de 
uso de los servicios ofrecidos por 
los medios online es si los conteni-
dos colgados por los usuarios supo-
nen una cesión de los posibles dere-
chos de explotación (reproducción, 
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establece la “cesión en exclusiva” a 
favor de RTVE y las condiciones de 
dicha cesión.

comercialización y reutilización, lo 
que reduce costes de forma conside-
rable10. Son numerosos los ejemplos 
de prensa online que proporcionan 
el acceso organizado a sus fondos y 
colecciones como un servicio espe-
cífico. En muchos casos disponen 
de un sistema de búsqueda y recu-
peración de contenidos en diversos 
formatos. Estas prestaciones que 
actúan sobre amplias colecciones 
constituyen uno de los recursos de 
mayor interés de los medios de co-
municación, no sólo desde el punto 
de vista del usuario final o no espe-
cializado, sino también para investi-
gadores y sociólogos y por supues-
to, para los usuarios internos y otros 
servicios relacionados con el sector 
de la comunicación (Guallar; Aba-
dal, 2009).

tentes en el archivo (fotografías, 
audio y texto).

El importante volumen de do-
cumentación unido al elevado cos-
te de la digitalización no siempre 
va a permitir el acceso en línea a 
la totalidad de los fondos audiovi-
suales. Por esta razón, se aplica la 
digitalización selectiva, atendiendo 
a demandas internas y/o externas 
de material de archivo. Para im-
plicar y hacer partícipe al usuario 
en la prestación y mejora de este 
servicio, y en consonancia con los 
nuevos modos de interacción, el ar-
chivo histórico de Televisión espa-
ñola ha incorporado una sección en 
la que se pueden solicitar aquellos 
programas, series o momentos del 
archivo histórico que se quiere ver, 
comentarios que se aplican como 
criterio para rescatar y digitalizar 
a demanda el fondo documental. 
Además de una solución para el ar-
chivo, estas aplicaciones 2.0 forman 
parte de esta nueva línea estratégica 
para crear comunidades de usuarios 
y fidelizar a la audiencia mediante 
otras plataformas, especialmente 
internet.

9. Recomendaciones

La renovación y el cambio de 
estrategia de los mass media en 
materia de gestión de contenidos 
exigen un marco legal estable adap-
tado al nuevo entorno que garantice 
un adecuado equilibrio entre la pro-
tección y el uso de los contenidos. 
A modo de conclusión, se recoge 
una serie de recomendaciones.

La política de privacidad y de 
tratamiento de datos personales, 
especialmente cuando se oferten 
servicios que requieran la creación 
de perfiles de usuario -ya sean del 
propio medio o mediante las redes 
sociales en las cuales esté presen-
te- debería ser accesible desde cual-
quier página web del medio o, en su 
caso, establecer un enlace directo. 
Asimismo, se deben seguir las re-
comendaciones de la Agencia Es-

“No siempre está claro si 
los contenidos colgados 
por el usuario suponen 

una cesión de los posibles 
derechos de explotación”

8. Audiovisuales: 
valor en alza

La sociedad es absolutamente 
audiovisual y a ella se adaptan los 
mensajes y funciones de los me-
dios. En la reconocida confluencia 
industrial de los nuevos servicios 
y contenidos multimedia interac-
tivos, los archivos audiovisuales 
poseen un valor estratégico social y 
comercial. La existencia de fondos 
documentales cada vez más impor-
tantes, la demanda de contenidos 
audiovisuales en los mercados rela-
cionados con la comunicación jun-
to al actual interés de la sociedad 
por recuperar la memoria colectiva 
mediante imágenes, ha hecho que 
la documentación de archivo expe-
rimente un valor creciente con una 
demanda que va en aumento.

La expansión de las redes de 
banda ancha en internet va a permi-
tir conocer la dimensión y el papel 
clave que tienen y van a tener los 
archivos –especialmente los grá-
ficos y audiovisuales– en la nueva 
comunicación multimedia.

Además del indiscutible interés 
social, cultural e histórico, el valor 
de un archivo viene determinado no 
sólo por la calidad de los contenidos 
conservados sino también por las 
posibilidades de reutilización pre-
sentes y futuras. La prensa primero 
y las cadenas de televisión después, 
han demostrado que la conservación 
de la documentación en sus archi-
vos tiene una justificación económi-
ca definida por las posibilidades de 

“Las redes de banda 
ancha permiten ampliar 

la difusión de los archivos 
audiovisuales”

En cuanto al sector audiovisual 
español, aún son escasas las cade-
nas de televisión que han optado 
por ofertar este tipo de servicios. 
La principal iniciativa procede de 
RTVE como organismo deposita-
rio de la producción audiovisual 
española. Una de las vías de pro-
moción adoptadas para la difusión 
pública y promoción social de este 
patrimonio ha sido el sitio web de 
la corporación. El servicio deno-
minado “archivo” ofrece una se-
lección de imágenes y sonidos de 
grandes acontecimientos, así como 
programas de radio y televisión 
que han marcado una época. El 
sistema de consulta permite reali-
zar búsquedas por palabra clave y 
además dispone de una opción con 
prestaciones avanzadas donde se 
pueden especificar las secciones 
o colecciones en las que se desea 
buscar, así como los formatos exis-
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pañola de Protección de Datos y de 
Inteco (2009, pp. 147-158) en esta 
materia: 

– redactar las condiciones de 
uso y políticas de privacidad con 
un lenguaje comprensible para el 
usuario;

– las configuraciones de perfi-
les han de tener el mayor nivel de 
privacidad por defecto, teniendo 
presente que la práctica común se-
guida por las redes sociales suele 
ser la contraria;

– puesta a disposición del usua-
rio de herramientas que le otorguen 
el control absoluto de la informa-
ción que publica en la red; es decir, 
medios que limiten la posibilidad 
de etiquetar a otros usuarios (reci-
biendo automáticamente una solici-
tud de aceptación o rechazo);

– implantación de sistemas que 
faciliten la comprobación de la edad 
de los usuarios que intenten acce-
der al servicio, sobre todo cuando 
se trate de servicios no aptos o no 
recomendables para menores.

En aquellos servicios en los que 
el usuario pueda difundir opiniones 
o contenidos susceptibles de lesio-
nar derechos de terceras personas, 
especialmente, el honor y la propia 
imagen, la dignidad y la seguridad, 
el medio debería reservarse el dere-
cho de eliminar dichos contenidos, 
no sólo por garantizar los derechos 
de los afectados, sino también por 
evitar las posibles responsabilida-
des legales que pudieran derivarse 
de su condición de prestador de 
servicios de la sociedad de la infor-
mación.

En los medios de comunicación, 
los contenidos quedan en el ámbito 
de la legislación sobre el derecho de 
autor y el derecho contractual. Por 
consiguiente, las actividades de ac-
ceso, difusión y en cierta medida de 
conservación en el archivo del me-
dio se rigen y se ven limitadas por 
los imperativos legales de los titula-
res del material, ya sea foto, texto, 

audio o vídeo. El cumplimiento de 
esta obligación no plantea proble-
mas formales cuando se trata de 
fuentes propias o fuentes externas 
(agencias, productoras, etc.) donde 
la titularidad de los derechos está 
establecida con claridad. Sin em-
bargo, a medida que se extiende el 
uso de los social media, que se mul-
tiplican las posibilidades del inte-
racción del usuario con el medio y 
que se generaliza la práctica actual 
de los contenidos generados por los 
usuarios, más confusa se vuelve la 
situación a la hora de establecer 
con certeza la titularidad de los de-
rechos y el uso de los contenidos. 
La constatada falta de transparencia 
en esta materia hace imprescindible 
que los medios de comunicación 
cuenten con asesoramiento jurídico 
para sortear las posibles dificulta-
des que puedan surgir.

En las condiciones de uso de 
los servicios ofertados deberían in-
cluirse menciones explícitas tanto 
a la originalidad de los contenidos 
remitidos por el usuario –y por tan-
to, que éste es titular legítimo de los 
derechos de propiedad intelectual 
de los mismos–, como a la cesión 
de los derechos de explotación. Con 
respecto a esto último, las licencias 
Creative commons son una opción 
a explorar aún por los medios on-
line, en particular las licencias de 
reconocimiento, que autorizarían al 
medio el uso comercial del conteni-
do remitido por el usuario siempre 
que se indique su autoría. En cual-
quier caso el reconocimiento de la 
autoría del usuario –derecho moral 
irrenunciable– debería ser explíci-
to por parte del medio, evitando la 
ambigüedad de algunas condicio-
nes de uso de ciertos servicios que 
parecen sugerir lo contrario.

Como gestores indirectos de un 
servicio público esencial, los me-
dios de comunicación deben contri-
buir al desarrollo de la sociedad de 
la información, mediante la utiliza-
ción de nuevos servicios conexos o 
interactivos orientados a conciliar la 

rentabilidad social que debe inspi-
rar su actividad con la necesidad de 
dirigirse a la más amplia audiencia 
atendiendo a fines sociales, educati-
vos e integradores. La actual trans-
formación del modelo informativo, 
unido al espectacular incremento 
del consumo audiovisual en la Web 
abre nuevas posibilidades de utili-
zación y rendimiento de los archi-
vos y la documentación audiovisual 
en la industria cultural. La progre-
siva digitalización de los archivos 
audiovisuales se presenta como una 
ocasión única para facilitar la acce-
sibilidad a los contenidos atendien-
do no sólo a criterios de rentabili-
dad económica sino también desde 
la conservación y puesta en valor de 
este patrimonio documental.

Resulta evidente que facilitar 
la difusión y el acceso a los conte-
nidos de archivo, implica que en el 
medio existe una clara conciencia 
del valor cultural, social e históri-
co de este patrimonio tanto para la 
empresa como para la sociedad en 
general y que por tanto, se ha efec-
tuado sobre los fondos una ade-
cuada gestión documental (inven-
tariado, análisis documental, or-
ganización, catalogación, etc.) así 
como una correcta preservación de 
todos los documentos que forman 
parte del archivo audiovisual. De 
acuerdo con López-de-Quintana 
(2007) también es competencia de 
los archivos impulsar políticas de 
digitalización retrospectiva para 
salvar la “brecha digital” entre los 
fondos históricos en soportes ana-
lógicos y los entornos digitales de 
producción.

10. Notas
1. El artículo de José-Manuel Angioletti (2009) 
recoge una síntesis de la conferencia “Tapping 
the groundswell within your company” que Josh 
Bernoff impartió en junio de 2009 en las sedes 
de Telefónica.

2. En el trabajo de Angioletti (2009) se presen-
ta un interesante análisis de mercado en función 
del uso que se hace de los denominados social 
media.

3. Un estudio de la Asociación Europea de Pu-
blicidad Interactiva (EIAA) realizado a principios 
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de 2008 revela por primera vez que los jóvenes 
de entre 16 y 24 años acceden más frecuente-
mente a internet que a la televisión (destinando 
un 10% más de tiempo a aquel medio), y casi 
la mitad, declara que su consumo de televisión 
se ha visto reducido como resultado directo del 
uso de la Red.

4. El informe analiza el empleo que los principa-
les medios de comunicación impresos, digitales 
y audiovisuales están realizando de las tres redes 
sociales más extendidas en España para interac-
tuar con sus audiencias. El análisis se realiza so-
bre una muestra de 47 medios de comunicación 
clasificados en: medios generalistas de ámbito 
nacional, medios generalistas de ámbito regional, 
medios económicos, prensa deportiva, diarios 
gratuitos de difusión nacional, medios exclusiva-
mente digitales, cadenas de radio convencionales 
y cadenas de televisión. 
http://www.escacc.cat/docroot/escacc/includes/
elements/fitxers/1083/Medios-de-comunicacion-
en-las-redes.pdf

5. Aplicación web híbrida que permite al usuario 
utilizar y combinar de forma fácil y creativa los 
datos que existen en otras aplicaciones y páginas 
web para crear un nuevo contenido.

6. Los tribunales han ido admitiendo progresi-
vamente esta posibilidad. Para más información, 
véase la sentencia del Tribunal Supremo de 9 de 
diciembre de 2009 en el caso Putasgae.com y la 
Asociación de internautas contra la SGAE.

7. Téngase en cuenta que el Decreto legislativo 
1/1996, del texto refundido de la Ley de propie-
dad intelectual, diferencia entre “obra audiovi-
sual” y “grabación audiovisual” (arts. 86.1 y 120, 
respectivamente); así como entre “fotografía” y 
“mera fotografía” (arts. 10.1h y 128, respectiva-
mente). La distinción entre unas y otras se en-
cuentra en el nivel de originalidad (Saiz-García, 
2002) presente en las primeras pero no en las 
segundas, por lo que el nivel de protección legal 
es distinto.

8. No está muy claro si del “aviso legal” en el 
que se establecen las condiciones generales de 
uso puede deducirse que el Elpais.com es cesio-
nario de los derechos de explotación de los con-
tenidos que cuelgan los internautas en sus ser-
vicios, a tenor de lo dispuesto en la cláusula 5ª: 
“[…] Ediciones El país por sí o como cesionaria, 
es propietaria de todos los derechos de propiedad 
intelectual e industrial de sus páginas webs, así 
como de los elementos contenidos en ellas (a tí-
tulo enunciativo, imágenes, sonido, audio, vídeo, 
software o textos; marcas o logotipos, combina-
ciones de colores, estructura y diseño, selección 
de materiales usados, programas de ordenador 
necesarios para su funcionamiento, acceso y uso, 
etc.), titularidad de Ediciones El país o bien de 
sus licenciantes […]”.

9. Las Creative commons son una serie de licen-
cias con distinto alcance que permiten a los auto-
res determinar los usos que autorizan a terceros. 
Las más conocidas son la licencia de reconoci-
miento (autoriza cualquier uso comercial o no 
comercial de la obra a terceros, siempre que se 
indique la autoría) y la licencia no comercial (la 
explotación de la obra por terceros queda limita-
da a usos no comerciales).

10. Una referencia práctica de reutilización, 
promoción y difusión de su archivo histórico es 
Televisión Española, con la sección ¿Te acuer-

das? integrada en los informativos con motivo de 
alguna efemérides o conmemoración y el progra-
ma 50 años de…, una serie de 15 documentales 
que abordan la evolución de la sociedad española 
desde distintos puntos de vista (la familia, las 
vacaciones, la música, la mujer, etc.) realizados 
exclusivamente con material de archivo.
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Por Daniel Torres-Salinas, María Bordons, Elea Giménez-Toledo, Emilio Delgado-López-Cózar, 
Evaristo Jiménez-Contreras y Elías Sanz-Casado

Resumen: Se presenta una propuesta de clasificación cualitativa de revistas científicas especializadas en ciencias socia-
les y humanas. El principal objetivo de la Clasificación integrada de revistas científicas (CIRC) es ser una herramienta 
para obtener indicadores bibliométricos sobre la calidad de las publicaciones para distintos niveles de agregación. Para 
su elaboración se ha contado con la participación y el consenso de distintos expertos en bibliometría. La clasificación 
resultante consta de cuatro grupos jerárquicos (gA, gB, gC, gD) en función de la visibilidad de las revistas y un quinto 
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1. Introducción

LA OBTENCIÓN DE INDI-
CADORES bibliométricos a dis-
tintos niveles de agregación para 
la evaluación de áreas científicas 
como las ciencias exactas, experi-
mentales, biomedicina y, en menor 
medida, las ingenierías es un pro-
blema casi resuelto, al menos, en lo 
que respecta a los indicadores más 
básicos y las fuentes de informa-
ción más adecuadas (Moed, 2005). 

Hay consenso en la utilización 
de las diferentes bases de datos 
que integran la plataforma Web of 
knowledge (WoK) como herramien-
tas adecuadas para establecer el vo-
lumen productivo, la citación y el 
impacto de las revistas de cualquier 
agente científico. Sin embargo este 
consenso sobre la utilidad de los 
productos de Thomson Reuters se 
reduce considerablemente si se de-
sea valorar la producción científica 
en revistas de las áreas de ciencias 
sociales y especialmente de las 
ciencias humanas. A ello contribu-
yen distintos factores ampliamen-

te recogidos en la literatura (He-
mlin; Gustafsson, 1996; Glänzel; 
Schoepflin, 1999; Zitt et al., 2003; 
Hicks, 2004; Archambault et al., 
2006; Nederhof, 2006; Huang; 
Chang, 2008, Iribarren-Maestro 
et al., 2009), entre los que se puede 
señalar que las revistas nacionales, 
especialmente relevantes en es-
tas áreas por la mayor orientación 
nacional de la investigación en las 
ciencias sociales, y sobre todo en 
las humanas, tienen una peor co-
bertura en estas bases de datos. 
Esta situación genera un enorme 
desequilibrio ya que mientras se 
pueden obtener retratos bastantes 
acertados de la actividad científica 
en ciencias naturales, los indicado-
res bibliométricos y las fuentes de 
información habituales pierden par-
te de su eficacia en las ciencias so-
ciales y humanas. En consecuencia, 
la información que aportan los es-
tudios bibliométricos tradicionales 
es menor en estas áreas, en las que 
resulta más difícil a los gestores de 
la política científica evaluar la acti-
vidad investigadora.

Debido a estas circunstancias en 
los últimos años ha surgido una serie 
de productos documentales (directo-
rios, base de datos, clasificaciones), 
tanto a nivel internacional como na-
cional, dedicados a determinar la ca-
lidad de las revistas científicas para 
solventar la falta de herramientas e 
indicadores más allá de los Journal 
citation reports (Aleixandre-Be-
navent; Valderrama-Zurián; Gon-
zález-Alcaide, 2007; Giménez-To-
ledo; Román-Román; Alcaín-Par-
tearroyo, 2007; Rosado-Millán et 
al., 2007). Al mismo tiempo Elsevier 
ha lanzado al mercado Scopus, un 
índice de citas y base de datos mul-
tidisciplinar con mayor cobertura 
que aquellas que integran la Web of 
science (WoS) (Gavel; Iselid, 2008). 
En líneas generales los distintos 
productos se han elaborado con la 
intención de esclarecer y analizar la 
situación de las revistas de ciencias 
sociales y humanas en determinadas 
especialidades científicas y de do-
minios geográficos concretos. Otra 
característica es que muchos de es-
tos productos utilizan indicadores y 

grupo de excelencia (gEx). Para crear los grupos y determinar la calidad de las revistas se han utilizado listados, bases 
de datos y rankings referenciados por Aneca y Cneai en sus normativas. Finalmente se ilustra el uso de CIRC aplicán-
dola a la producción científica en revistas de los departamentos de ciencias sociales y humanas de la Universidad de 
Granada.

Palabras clave: Revistas científicas, Indicadores bibliométricos, Ciencias sociales, Ciencias humanas, Clasificaciones 
de revistas, Rankings, Aneca, Cneai, Evaluación científica.

Title: Integrated scientific journals classification (CIRC): A proposal for categorization of jour-
nals in social sciences and humanities

Abstract: A proposal for a qualitative classification of scientific journals specialized in social sciences and humanities is 
presented. The main objective of CIRC (in Spanish, “Clasificación integrada de revistas científicas”) is to become a tool 
to obtain bibliometrics indicators for different levels of aggregation based on the quality of publications. The ranking is 
the result of consensus of experts in the field of bibliometrics and research evaluation. The resulting classification consists 
of four groups of journals (gA, gB, gC, gD) configured according to the visibility of the journals; a fifth group of excel-
lence was created with the most relevant journals (gEx). To create groups and determine quality of the journals, various 
lists and databases referenced in Cneai and Aneca standards were used. Finally, we illustrate the use of CIRC applying it 
to the scientific production of the departments of Social Sciences at the University of Granada.

Keywords: Scientific journals, Bibliometric indicators, Social sciences, Human sciences, Journal classifications, Rank-
ings, Aneca, Cneai, Research evaluation.

Torres-Salinas, Daniel; Bordons, María; Giménez-Toledo, Elea; Delgado-López-Cózar, Emilio; Jiménez-Contre-
ras, Evaristo; Sanz-Casado, Elías. “Clasificación integrada de revistas científicas (CIRC): propuesta de categorización 
de las revistas de ciencias sociales y humanas”. El profesional de la información, 2010, noviembre-diciembre, v. 19, n. 
6, pp. 675-683.

DOI: 10.3145/epi.2010.nov.15



677

Clasificación integrada de revistas científicas (CIRC): propuesta de categorización de las revistas en ciencias sociales y humanas

El profesional de la información, v. 19, n. 6, noviembre-diciembre 2010

perspectivas de análisis de diferente 
naturaleza, bien empleando medidas 
cercanas al Impact factor (Delgado-
López-Cózar et al., 2005; Torres-
Salinas; Jiménez-Contreras, 2010; 
Delgado-López-Cózar; Ruiz-Pé-
rez; Jiménez-Contreras, 2010), 
analizando el grado de normaliza-
ción, funcionamiento y composición 
editorial de las revistas (Giménez-
Toledo et al., 2009; Cetto, 1998; Al-
caín-Partearroyo; Román-Román; 
Giménez-Toledo, 2008), o incluso 
clasificando las revistas en función 
del juicio cualitativo de expertos 
a partir de una serie de parámetros 
(ESF Humanities Unit, 2009). Sin 
embargo hasta el momento no es po-
sible utilizar ninguna de estas herra-
mientas de forma global, por lo que 
su aprovechamiento desde un punto 
de vista estrictamente bibliométrico 
sólo permite obtener retratos parcia-
les si lo aplicamos por ejemplo a la 
evaluación de universidades o depar-
tamentos (Torres-Salinas; Delgado-
López-Cózar; Jiménez-Contreras, 
2009). Aunque estas plataformas 
aún no han sido aprovechadas por la 
comunidad bibliométrica para ela-
borar indicadores similares a los uti-
lizados en ciencias naturales, sí que 
han sido útiles ya que gran parte de 
las mismas se han transformado en 
instrumentos de referencia de dife-
rentes agencias de evaluación.

En el caso español las agencias 
encargadas de evaluar la producción 
científica del personal investiga-
dor de universidades y opis (orga-
nismos públicos de investigación) 
han sido las más activas a la hora 
de incorporar entre sus criterios 
las diferentes clasificaciones y ran-
kings de revistas, sobre todo en lo 
que respecta a las ciencias sociales 
y las humanas. Tanto Aneca como 
Cneai se refieren en sus normati-
vas y principios de evaluación a 
varios de estos productos. Así Ane-
ca, para las ramas de ciencias so-
ciales/jurídicas y arte/humanidades 
señala –aparte de los productos de 
Thomson Reuters– DICE (Difusión 
y calidad editorial de las revistas 

españolas de humanidades y cien-
cias sociales y jurídicas), platafor-
ma financiada por la propia Aneca, 
y Latindex (Aneca, 2008). Por otro 
lado Cneai en sus últimos criterios 
publicados en su Resolución de 18 
de nov. de 2009 (BOE, 2009) para 
los campos 7, 8, 9, 10 y 11 especifi-
ca que podrán considerarse también 
los artículos publicados en revistas 
listadas en otras bases de datos na-
cionales o internacionales haciendo 
mención explícita a las siguientes: 
ERIH, In-Recs, Latindex, Scopus y 
DICE-Cindoc. Los criterios de las 
agencias son por tanto un punto de 
partida necesario a la hora de detec-
tar cuáles son las herramientas de 
evaluación que más consenso ge-
neran entre la comunidad científica 
y aquellas que sin duda deberían 
considerarse en las construcción de 
indicadores bibliométricos al ser 
esenciales en la política científica 
española. 

Por ello teniendo en cuenta la 
dificultad para obtener indicadores 
bibliométricos en ciencias sociales 
y humanas y aprovechando los re-
cursos existentes, en este trabajo se 
propone como objetivo la construc-
ción de una clasificación de revistas 
científicas en función de su calidad 
integrando los productos de evalua-
ción existentes considerados positi-
vamente por las diferentes agencias 
de evaluación nacionales. 

Se pretende asimismo que el 
modelo sea operativo, es decir que 
se construya una base de datos con 
la clasificación resultante y que ésta 
pueda ser integrada en otras aplica-
ciones para finalmente facilitar la 
construcción de indicadores biblio-
métricos destinados a la evaluación 
y descripción de los resultados de 
investigación de diversos agentes 
científicos como universidades, de-
partamentos o investigadores. 

La clasificación que se propone 
nace con el fin de generar un instru-
mento de medida común que pueda 
ser empleado por los diferentes gru-
pos de investigación sobre biblio-

metría y evaluación de la ciencia 
que existen actualmente en España 
de forma que se emplee una clasi-
ficación estandarizada que permita 
realizar comparaciones y compartir 
información. Por ello, esta propues-
ta es resultado de un grupo de tra-
bajo formado por diferentes exper-
tos nacionales en el ámbito de la bi-
bliometría pertenecientes a la Uni-
versidad de Navarra, el Instituto de 
Estudios Documentales sobre Cien-
cia y Tecnología (Iedcyt-CSIC), la 
Universidad Carlos III de Madrid y 
la Universidad de Granada.

“Los indicadores 
bibliométricos y las 

fuentes de información 
habituales son 

inadecuados para evaluar 
las ciencias sociales 

y humanas”

2. Selección de productos 
y definición de los grupos

Dentro de la amplia oferta de 
productos de evaluación de revis-
tas que existen en la actualidad en 
primer lugar se seleccionaron todos 
los empleados por Cneai y Aneca. 
El listado completo de los mismos, 
que incluye 12 productos, se mues-
tra en la tabla 1. Todos, a excepción 
del Scimago journal rank (SJR) y 
el Índice de impacto de las revistas 
españolas de ciencias jurídicas (In-
Recj) son mencionados explícita-
mente por las agencias. El primero 
ha sido incorporado porque ordena 
las revistas indexadas en Scopus en 
función del SJR y ofrece un com-
plemento a los Impact factors del 
JCR para algunas áreas de ciencias 
humanas, y el segundo porque está 
elaborado con la misma metodolo-
gía que In-Recs pero exclusivamen-
te dedicado al derecho, que es una 
de las áreas especialmente necesita-
das de marcos de referencia. Dentro 
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del corpus de productos establecido 
encontramos rankings de revistas en 
función del número de citas como 
el Journal citation reports (JCR) o 
el Índice de impacto de las revistas 
españolas de ciencias sociales (In-
Recs), directorios que nos ofrecen 
información cualitativa como el 
Catálogo Latindex o las master lists 
de las revistas que indexan bases de 
datos como Social science citation 
index ya que debido al exigente 
proceso de selección la inclusión en 
este tipo de bases se considera de 
por sí un criterio de calidad (Ruiz-
Pérez et al., 2006). 

Otra de las características bási-
cas del conjunto de herramientas de 
la tabla 1 es que se cubren revistas 
de distintas nacionalidades y regio-
nes geográficas. Existen productos 
con las revistas más significativas a 
nivel mundial, normalmente anglo-
sajonas, como ocurre con las master 
lists del Arts & humanities citation 
index (A&HCI) y Social sciences 
citation index (SSCI) pero también 
quedan representadas las revistas 
europeas, sobre todo en el ámbito de 
las humanidades, con el European 
reference index for the humanities 
(ERIH). Las revistas españolas que-
dan ampliamente cubiertas, no sólo 
por aquellas que ya están presentes 
en los productos internacionales, 
sino por la inclusión de In-Recs, 
In-Recj y DICE dedicados exclusi-
vamente a revistas nacionales. Por 
último el ámbito iberoamericano, y 
sobre todo Latinoamérica, también 
queda incluido gracias a Latindex 
especializado exclusivamente en 
este dominio geográfico. 

Una vez seleccionados los pro-
ductos con los cuales se iba a tra-
bajar se estableció a nivel teórico 
una clasificación jerárquica donde 
se incluyeran las revistas. En con-
creto se buscaba una clasificación 
sencilla, capaz de generar indica-
dores fácilmente interpretables y 
apta para ser implementada sin difi-
cultad en diferentes sistemas de in-
formación para la obtención de in-

dicadores bibliométricos y, lo más 
importante, que permitiese integrar 
en un solo esquema de categoriza-
ción los distintos rankings y lista-
dos existentes. Para ello se decidió 
establecer cuatro grupos siguiendo 
así el modelo de las ciencias que 
con frecuencia utiliza los cuartiles 
del JCR o el de clasificaciones an-
teriores realizadas a nivel nacional 
(ANEP/Fecyt, 2008). Asimismo la 
clasificación trataría de ser una he-
rramienta que pudiera representar 
las estrategias de publicación de los 
agentes a evaluar; así se describen 
en la literatura al menos tres estra-
tegias diferentes: 

– una en la que se busca publi-
car en revistas de la base de datos 
de la especialidad; 

– una segunda donde se publi-
ca más selectivamente utilizando 
criterios como la citación; y 

– una tercera cuyo objetivo es 
alcanzar las publicaciones de ma-
yor prestigio definido éste a través 
de indicadores como el Impact fac-
tor (Bordons, 2004). 

Teniendo en cuenta todos estos 
aspectos, los principios rectores de 
CIRC han sido la citación que obtie-
nen las revistas, y su cumplimiento 
de los estándares de calidad edito-
rial. Con ello, la definición teórica 
de los grupos ha sido la siguiente:

– Grupo A (gA): integrado por 
las revistas científicas de mayor 
nivel. Pertenecerían al mismo las 
revistas internacionales de mayor 
prestigio que han superado proce-
sos de evaluación muy exigentes 
para el ingreso en diferentes bases 
de datos. 

– Grupo B (gB): compuesto 
por revistas científicas españolas 
de calidad pero que no alcanzan 
un alto nivel de internacionaliza-
ción aunque son revistas que reci-
ben cierto grado de citación y que 
respetan los estándares de publi-
cación. Asimismo forman parte de 
este grupo aquellas revistas cientí-
ficas internacionales con un menor 

pero aceptable grado de prestigio y 
difusión.

– Grupo C (gC): se incluirían 
en este grupo las revistas científicas 
españolas de segundo orden que, 
o bien son poco citadas, o bien no 
cumplen con los estándares de pu-
blicación científica. También se in-
cluyen las revistas internacionales 
de menor relevancia.

– Grupo D (gD): este último 
grupo estaría conformado por todas 
aquellas publicaciones no incluidas 
en ninguna de las categorías ante-
riores y, por tanto, con un dudoso 
status científico.

Se consideró un quinto grupo 
de revistas independiente y com-
plementario de los anteriores, des-
tinado a identificar las mejores pu-
blicaciones:

– Grupo de excelencia (gEx): 
integrado por las revistas con mayor 
grado de impacto científico, enten-
diendo como tales las posicionadas 
en el primer cuartil de los rankings 
internacionales de citación.

“En España Cneai y 
Aneca han sido activas 

incorporando en sus 
criterios de evaluación las 
diferentes clasificaciones y 

rankings de revistas”

3. Asignación de revistas a 
la clasificación

A continuación se procedió a la 
asignación de las revistas indexadas 
en los diferentes productos a los 
cuatro grupos definidos (gA, gB, 
gC, gD,) y al grupo de excelencia 
(gEx) para lo cual los diferentes 
miembros del equipo se convoca-
ron en diferentes sesiones de traba-
jo y discusión durante el año 2010. 
A continuación se muestra como 
han quedado los grupos:
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Grupo A

– Indexadas en Science citation 
index, Social sciences citation index 
o Arts & humanities citation index 
según los master lists de 2010.

– Indexadas en las listas Euro-
pean reference index for the huma-
nities (European Science Founda-
tion) con un calificación de A.

Grupo B

– Indexadas en el primer cuar-
til según promedio de citas de cual-
quiera de las categorías del Índice 
de impacto de las revistas españo-
las de ciencias sociales o del Índice 
de impacto de las revistas españo-
las de ciencias jurídicas (Grupo 
EC3). Se toma como referencia los 
impactos acumulativos de los años 
2004-2008.

– Indexadas en DICE (Difusión 
de las revistas españolas de cien-

cias sociales y humanas) (Iedcyt) 
y que cumplen con el requisito de 
contar con evaluación por expertos 
y además estar presentes en el Ca-
tálogo Latindex.

– Indexadas en la base de da-
tos Scopus según su List of titles 
de abril de 2010 y catalogadas en 
las categorías Social sciences (code 
3300) y Arts and humanities (code 
1200).

– Indexadas en las listas Euro-
pean reference index for the huma-

nities (ESF) con un calificación de 
B o C.

Grupo C

– Indexadas en el segundo, 
tercer o cuarto cuartil según pro-
medio de citas de cualquiera de las 
categorías del Índice de impacto de 
las revistas españolas de ciencias 
sociales o del Índice de impacto 
de las revistas españolas de cien-
cias jurídicas (Grupo EC3). Se 
toma como referencia los impactos 
acumulativos de los años 2004- 
2008.

– Indexadas en DICE (Difu-
sión de las revistas españolas de 
ciencias sociales y humanas) (Ie-
dcyt) pero sin cumplir con el requi-
sito de contar con evaluación por 
expertos.

– Indexadas en el Catálogo La-
tindex

Producto de 
evaluación de 

revistas científicas

Tipo de 
producto 

documental

Acróni-
mo

Cobertura 
geográfica

Especialización 
temática Productor

Agencias 
que lo 

reseñan

Principal 
indicador

Última 
actuali-
zación

Número 
de 

revistas

Journal citation reports. 
Science edition

Ranking de 
revistas JCR Mundial Ciencias Thomson 

Reuters
Cneai
Aneca

Impact 
factor 2009 2.093

(ed. 2009)

Journal citation reports. 
Social sciences edition

Ranking de 
revistas JCR Mundial Ciencias sociales Thomson 

Reuters
Cneai
Aneca

Impact 
factor 2009 604

(ed. 2009)

Art & humanities 
citation index. Source 
publication list

Master list A&HCI Mundial Ciencias humanas Thomson 
Reuters

Cneai
Aneca -- 2010 1.528

Science citation index. 
Source publication list Master list SCI Mundial Ciencias Thomson 

Reuters
Cneai
Aneca -- 2010 8.025

Social sciences 
citation index. Source 
publication list

Master list SSCI Mundial Ciencias sociales Thomson 
Reuters

Cneai
Aneca -- 2010 2.643

Índice de impacto de las 
revistas españolas de 
ciencias sociales

Ranking de 
revistas In-Recs España Ciencias sociales

Grupo EC3. 
Universidad 
de Granada

Cneai Índice de 
impacto 2008 611

Índice de impacto de las 
revistas españolas de 
ciencias jurídicas

Ranking de 
revistas In-Recj España Ciencias jurídicas

Grupo EC3. 
Universidad 
de Granada

-- Índice de 
impacto 2008 255

Difusión de las revistas 
españolas de ciencias 
sociales y humanas

Directorio 
cualitativo DICE España

Ciencias sociales
Ciencias humanas
Ciencias jurídicas

Iedcyt Cneai
Aneca

5 criterios 
calidad continua 1.832

European reference 
index for the humanities

Clasificación 
cualitativa ERIH Mundial Ciencias humanas

European 
Science 
Foundation

Cneai Clasificación 
ABC 2007 5.119

Catálogo Latindex Directorio 
cualitativo Latindex Iberoaméri-

ca

Ciencias sociales
Ciencias humanas
Ciencias

Producto 
cooperativo

Cneai
Aneca

33 criterios 
de calidad continua 3.814

Scopus. List of titles Master list Scopus Mundial
Ciencias sociales
Ciencias humanas
Ciencias

Elsevier Cneai -- 2010 17.160

Scimago journal rank 
(sólo arts & humanities)

Ranking de 
revistas SJR Mundial Ciencias humanas Elsevier -- SJR 2008 1.291

(ed. 2008)

Tabla 1. Características básicas de los productos sobre revistas científicas seleccionados para la construcción de la clasificación

“CIRC es un instrumento 
de medida común que 

puede ser empleado por 
los diferentes grupos 

de investigación sobre 
bibliometría”
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Grupo D

– Cualquier revista que no está 
indexada en alguno de los produc-
tos reseñados anteriormente.

Para la asignación de las revis-
tas a los diferentes grupos siempre 
se ha favorecido la mejor clasifica-
ción obtenida por las mismas. Por 
ejemplo, El profesional de la infor-
mación, que está indexada en SSCI 
(gA) y en Scopus (gB), teniendo en 
cuenta el criterio anterior dicha re-
vista queda clasificada en gA. Final-
mente junto a estos grupos se creó 
un quinto nivel independiente de 
los anteriores (aunque subconjunto 
de gA) destinado a identificar las 
revistas muy relevantes en las áreas 
de ciencias sociales y humanas:

Grupo excelencia

– Para ciencias sociales: revis-
tas indexadas en el primer cuartil 
según el Impact factor de cualquie-
ra de las categorías del Journal ci-
tation reports (Thomson Reuters). 

– Para ciencias humanas: revis-
tas indexadas en el Scimago journal 
rank (SJR, Elsevier) en las áreas arts 
& humanities y que están al mismo 
tiempo o bien en el A&HCI o bien 
en ERIH clasificadas como A.

En última instancia los pro-
ductos seleccionados fueron des-
cargados en sus últimas versiones 
disponibles durante julio de 2010, 

creándose una base de datos con los 
mismos depurada de errores. En la 
tabla 2 se presenta el número de re-
vistas que conforman los diferentes 
grupos de la que finalmente se ha 
denominado Clasificación integra-
da de revistas científicas (CIRC) 
y sus productos de procedencia. 
El número de revistas procesadas 
y asignadas a las diferentes agru-
paciones ha sido de 19.906, si se 
consideran todas las revistas; y de 
12.318 si se prescinde de las revis-
tas de ciencias incluidas en SCI y 
JCR (usadas sólo ocasionalmente 
por los investigadores de ciencias 
sociales y humanas) y sólo se con-
sideran las revistas especializadas 
en ciencias sociales y humanidades. 
El 34% de las 12.318 revistas están 
catalogadas como gA, el 35% como 
gB y el 30% como gC. El grupo de 
excelencia lo componen, si se ex-
cluyen las revistas de ciencias, 883 
revistas, es decir un 7% del total de 
revistas analizadas.

4. Ejemplo de la utilización 
de la clasificación

Con el objetivo de probar la uti-
lidad de esta clasificación para la 
generación de indicadores biblio-
métricos se tomaron los trabajos 
publicados en revistas de los 30 de-
partamentos de Ciencias Sociales 
y Humanas de la Universidad de 
Granada con un mayor número de 

contribuciones. El período cronoló-
gico se limitó a los años 2005-2009. 
La información sobre las publica-
ciones de dichos departamentos 
proviene del Sistema de Informa-
ción Científica de Andalucía.

En los gráficos 1 y 2 se ofrecen 
los resultados finales. En el primero 
se muestra el número bruto de tra-
bajos según la clasificación CIRC 
así como aquellos indexados en re-
vistas de excelencia. En el segundo 
se muestra el porcentaje de docu-
mentos en cada una de las catego-
rías. Tanto en uno como en otro se 
puede identificar claramente cuál es 
el perfil o estrategia de publicación 
de cada uno de los departamentos. 
Así se distinguen aquellos con una 
clara vocación internacional (gA) 
y de excelencia (gEx) de los que 
publican en revistas de menor enti-
dad (gB y gC) e incluso de aquellos 
que lo hacen en revistas científicas 
de menor rango o publicaciones no 
científicas (gD).

“Es una clasificación 
sencilla que integra 
distintos rankings y 

listados, capaz de generar 
indicadores fácilmente 

interpretables”

gA gB gC gD Total gEx**

Journal citation reports. Science edition* No aplica No aplica No aplica No aplica 2.093

Journal citation reports. Social sciences edition** No aplica No aplica No aplica No aplica 604

Art & humanities citation index. Source publication list 1.527 No aplica No aplica No aplica No aplica

Science citation index. Source publication list 8.026 No aplica No aplica No aplica No aplica

Social sciences citation index. Source publication list 2.643 No aplica No aplica No aplica No aplica

Índice de impacto de las revistas españolas de ciencias sociales No aplica 120 497 No aplica No aplica

Índice de impacto de las revistas españolas de ciencias jurídicas No aplica 58 201 No aplica No aplica

Difusión de las revistas españolas de ciencias sociales y humanas No aplica 651 1.181 No aplica No aplica

European reference index for the humanities 1.112 4.224 No aplica No aplica No aplica

Catálogo Latindex No aplica No aplica 3.814 No aplica No aplica

Scopus. List of titles. Social sciences y arts & humanities No aplica 2.673 No aplica No aplica No aplica

(ERIH – tipo A) o (A&HCI) y SCImago journal rank. 
Arts & humanities No aplica No aplica No aplica No aplica 291

Nº revistas sin duplicados o preasignados otros grupos 11.816 4.306 3.784 Resto de 
revistas 19.906 2.858

Nº revistas sin duplicados excluyendo SCI y JCR science 4.228 4.306 3.784 Resto de 
revistas 12.318 883

* En el caso de los JCR se toma como referencia el año 2009; para SJR se toma como referencia el año 2008.   ** Es un subconjunto de gA

Tabla 2. Número de revistas según los grupos de la clasificación CIRC y los productos de evaluación de revistas de referencia
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5. Consideraciones finales

En este trabajo se ha presenta-
do una propuesta de clasificación 
de revistas científicas que integra 
distintos productos sobre revistas 
(listados, rankings, etc.) existentes 
actualmente en el mercado de la in-
formación científica. Dicha clasifi-
cación, que se ha denominado Cla-
sificación de integrada de revistas 
científicas (CIRC), está orientada 
a solventar la falta de herramien-
tas para obtener indicadores bi-
bliométricos para el estudio de la 

actividad científica en las áreas de 
ciencias sociales y humanas y se ha 
realizado con la participación y el 
consenso de diversos expertos en 
el ámbito de la bibliometría a nivel 
nacional. El objetivo es hacer un 
uso común de esta herramienta de 
forma que los diferentes estudios 
que se realicen tengan el mismo 
marco metodológico. Por tanto, el 
fin último es que la clasificación 
pueda ser empleada por la mayor 
parte de la comunidad bibliomé-
trica a fin de tener un instrumento 

de medida estandarizado. Al mis-
mo tiempo la clasificación puede 
tener un uso práctico en las agen-
cias de evaluación e incluso puede 
ser incorporada como información 
complementaria en los diferentes 
productos que se desarrollan a ni-
vel nacional.

Se prevé que tras esta prime-
ra fase el grupo de trabajo realice 
actualizaciones anuales de la clasi-
ficación CIRC de manera que ésta 
tenga continuidad en el tiempo y 
pueda ir mejorándose, no sólo in-
corporando nuevas fuentes que va-
yan surgiendo, sino también subsa-
nando una serie de limitaciones que 
se han identificado y que es necesa-
rio señalar: 

– Se pueden arrastrar las in-
suficiencias propias de las fuentes 
que se emplean, como cierto sesgo 
en las coberturas; aunque la mayor 
parte de los productos empleados 
están especializados en ciencias 
sociales y humanas es necesario la 
realización de nuevos estudios en 
especialidades concretas para ob-
servar el número total de revistas 
que las integran así como su distri-
bución en los distintos grupos. 

– Se hacen equivaler en peso 
productos que tienen una naturale-
za, finalidad y aplicación distinta 
por lo que habría que estudiar de-
tenidamente hasta qué punto son 
equiparables más allá de los propios 
criterios de las agencias de evalua-
ción. Por ejemplo en la categoría B: 
impacto en In-Recs y calidad edi-
torial (cumplir criterios Latindex y 
evaluación por pares en DICE). 

Por último en este trabajo se 
ha ilustrado el interés práctico que 
puede tener una clasificación de 
este tipo a través de un estudio de 
la producción científica de los de-
partamentos de Ciencias Sociales 
y Humanas de la Universidad de 
Granada, mostrándose la utilidad 
de la misma para obtener el perfil de 
publicación de los departamentos y 
realizar análisis comparativos. 

Gráfico 1. Número de trabajos según clasificación CIRC para los departamentos de las áreas 
de ciencias sociales y humanas de la Universidad de Granada. Quinquenio 2005-2009

Gráfico 2. Porcentaje de trabajos según clasificación CIRC para los departamentos de las 
áreas de ciencias sociales y humanas de la Universidad de Granada. Quinquenio 2005-2009
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