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Prólogo

El estudio del ciberperiodismo tiene un recorrido tan reciente como el propio fe-
nómeno que estudia: menos de veinte años. Sabemos relativamente pocas cosas, 
pero algo sabemos. Una de las certezas es que no se trata de una moda pasajera: 
probablemente, las redes digitales, el ciberespacio del que toma su nombre el 
ciberperiodismo,1 del que hoy por hoy es paradigma Internet y la World Wide 
Web, están revolucionando la manera en que manejamos el conocimiento, la 
edición y la difusión de la información. Internet es muchas cosas: una de ellas, 
un enorme almacén de información, en continuo (y desordenado, al menos para 
aquellos que no somos nativos digitales) crecimiento, un descomunal apéndice de 
memoria. Autores como el profesor de la Universidade Federal da Bahia (Brasil) 
Marcos Palácios han llamado la atención sobre la importancia de la memoria 
como característica del lenguaje digital; la exomemoria, esa necesidad de dotar a 
la flaca memoria humana de apéndices más consistentes y duraderos, se acerca a 
esa metáfora de la biblioteca de Babel de Jorge Luis Borges.

De la memoria humana, al menos desde hace cinco siglos, es la prensa uno de 
sus principales puntales. Desde al menos el siglo xix, los diarios —y otras publi-
caciones periódicas basadas en el texto y en la imagen— han informado puntual-
mente a los lectores de los acontecimientos de actualidad. Entonces, la exclusiva 
de hoy envolvía el pescado de mañana. Hoy, en cambio, la noticia de hoy es el 

1  Nos hemos decantado por este término, y sobre todo por el prefijo que la propia Real Academia Es-
pañola recomienda en su Diccionario panhispánico de dudas: «ciber-. Elemento compositivo prefijo, creado 
por acortamiento del adjetivo cibernético, que forma parte de términos relacionados con el mundo de las 
computadoras u ordenadores y de la realidad virtual: ciberespacio, cibernauta, etc[étera]. Se recomienda su 
uso en la creación de nuevos términos pertenecientes al ámbito de las comunicaciones por Internet, lo que 
permite sustituir por voces propias numerosos anglicismos que circulan hoy en español» (<http://buscon.rae.
es/dpdI/SrvltConsulta?lema=ciber>; acceso: 8-7-2009).
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enlace relacionado de la de días posteriores. O de la de hoy mismo, dentro de 
unas horas. Las noticias ya no son una producción aislada, un contexto que fun-
cionaba —como las bibliografías— por mera referencia, sino que son módulos de 
múltiples combinaciones hipertextuales, determinadas por el autor o, y muy es-
pecialmente, por el usuario, expresadas sus preferencias a través de interfaces que 
no solo ponen en relación al hombre y la base de datos a través de la máquina, 
sino que también ayudan a socializar las personas haciendo más accesible y fá-
cil de encontrar y relacionar el conocimiento. Un conocimiento acumulativo, a 
veces, como un palimpsesto, sustitutivo. Múltiples son las formas que adquieren 
las informaciones en el entorno digital. Flexibles, dinámicas, actualizadas. Parte 
de una base de datos alimentada por un sistema de gestión de contenidos y cuyos 
ítems son recuperados de forma manual o automatizada, siempre al servicio de 
los gustos e intereses de los usuarios. Una información, en definitiva, cada vez 
más personalizada.

Estas nuevas características, y su evolución, se examinan en este libro, como 
antes lo había sido en otros, con una diferencia: este lo hace desde el punto de 
vista de dos grandes especialistas en documentación, y sobre todo en documenta-
ción digital: Ernest Abadal y Javier Guallar. Su mirada sobre la así llamada prensa 
digital enriquece otros trabajos —que ellos mismos mencionan en su introduc-
ción— producidos sobre todo desde el punto de vista de los profesores e investi-
gadores en periodismo. Abadal y Guallar, además de un recorrido histórico por la 
evolución de los medios de comunicación digitales, especialmente en España, se 
fijan en aspectos tan importantes como la influencia de las herramientas y caracte-
rísticas de la Web social o Web 2.0 en la prensa digital. Llaman la atención acerca 
de la importancia de la participación de los usuarios, los sistemas de promoción 
y valoración de las noticias y los sistemas para la elaboración de informaciones 
por parte de los lectores, las redes sociales. La noticia ya no está aislada, sino 
que forma parte de una estructura modular en perpetuo movimiento; el lector 
tampoco está ya aislado, sino que forma parte, y construye, sus propias redes 
sociales. Ahora más que nunca el medio de comunicación es no solo ni fundamen-
talmente un emisor, sino un agente socializador y formador de comunidades. En 
un momento de crisis, y no solo económica, el futuro de los medios impresos está 
en entredicho; si bien ese no es el principal tema de debate, ni de esta obra, los 
autores no rehúyen referirse, al final del primer capítulo, a esta cuestión.

Lo más original, la parte más relacionada con el enfoque documentalista y de 
biblioteconomía, llega, sin embargo, en los siguientes capítulos. El acceso a fuen-
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tes primarias y secundarias es el tema de todo el segundo capítulo. Muchos estu-
diantes de periodismo, de biblioteconomía y documentación, pero también mu-
chos profesionales de los medios, encontrarán estas páginas de extrema utilidad. 
Por un lado, los autores hacen un recorrido por la prensa en papel digitalizada. 
Es de suponer que serán una constante en los próximos años políticas como la 
de La Vanguardia de Barcelona, uno de los diarios más antiguos que se publican 
en Europa, de digitalizar su hemeroteca histórica completa, añadirle motores de 
búsqueda, relacionar esas noticias con las actuales y explotar comercialmente el 
servicio. También, y cada vez más, las bibliotecas públicas —y algunas privadas— 
han entendido que su función no es tanto la conservación de propiedades físicas 
(libros, diarios, revistas, discos) como asegurar la preservación de la cultura y de 
las obras del espíritu, de la actividad intelectual de las sociedades. Hoy por hoy, 
la preservación digital no quiere decir que se centralice en enormes almacenes y 
repositorios toda la producción, cada vez más digital y por tanto más inmaterial 
y menos física, de determinadas sociedades. Quiere decir que estos organismos 
deben encargarse de dar directrices y ayuda técnica a aquellas empresas que, 
como las periodísticas, tengan la voluntad, cuando no la obligación moral y hasta 
legal, de conservar y ofrecer al público toda su imprescindible producción. Por 
eso, junto a las hemerotecas digitales (de medios impresos en papel) los autores 
examinan las bases de datos de prensa, los servicios de seguimiento de informa-
ciones o la selección automática o manual de las noticias.

Debido a la importancia de todos estos servicios y, en general, de la preserva-
ción de los contenidos de los medios de comunicación, Guallar y Abadal dedican 
todo el tercer capítulo a las estrategias de preservación y evaluación de los servi-
cios de prensa digital, su recuperación y su difusión. Los cambios enormes que 
la revolución digital ha provocado —está provocando— en todos los sectores 
de la sociedad, se están produciendo también en las bibliotecas. Las funciones 
de los centros de documentación están sufriendo mudanzas muy profundas. Por 
eso, este libro es oportuno y llama la atención sobre cuestiones socialmente muy 
importantes. Cruciales. Lo hace de una manera clara y concreta, documentada y 
profesional.

Un prólogo debe ser, creo, una mera tarjeta de presentación, y por ello debe 
ser concisa, breve, brevísima. No debería robar ni un minuto del tiempo pre-
cioso que el lector que ha llegado hasta aquí y nos ha ofrecido su confianza y 
su interés quiere destinar a informarse de cuestiones importantes. Callo aquí, y 
dejo que hablen, mucho mejor de lo que lo hago yo, Ernest Abadal y Javier Gua-
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llar, en la convicción de que las muchas cosas que nos van a decir le interesarán 
al lector tanto como interesan a este prologuista, agradecido a los autores por el 
privilegio de haberle dado a conocer su obra en —como diríamos los periodis-
tas— rigurosa primicia.

Javier Díaz Noci
Barcelona, julio del 2009



Introducción

Quince años después de la aparición de los primeros diarios en Internet, los me-
dios de comunicación en general y la prensa en particular se encuentran inmersos 
en una situación singularmente crítica, incierta y desconcertante. En estos mo-
mentos de cambios profundos se mezclan amenazas y oportunidades en un cóctel 
aún incierto del cual no se sabe muy bien qué surgirá.

Las amenazas provienen de la crisis de la prensa escrita, acuciada por la pér-
dida de lectores y el descenso de la publicidad, por la aparición de nuevos agentes 
informativos y por las dudas sobre el papel mediador del periodista.

La crisis económica, iniciada con virulencia en los últimos meses del 2008, pro-
vocó entre otros efectos una drástica reducción de las inversiones de las empresas 
e instituciones en publicidad en medios, hecho que ataca frontalmente el modelo 
de negocio de los diarios. Al agudo golpe acusado en la reducción de ingresos 
publicitarios, se superpone un cambio cultural de gran calado en los hábitos de 
consumo de noticias, que se va abriendo paso a medida que las nuevas (y no tan 
nuevas) generaciones de lectores dejan de comprar diarios en papel (o reducen su 
consumo) para leer las informaciones de actualidad directamente en Internet.

Además, las informaciones de actualidad ahora ya no solamente las ofrecen las 
cabeceras en línea de los medios de comunicación convencionales, sino también 
una variada oferta de productos y servicios: agregadores, blogs, webs sociales, 
redes sociales, twitter, etcétera, con lo cual la hegemonía informativa de la que 
disfrutaban los medios de comunicación de masas en la época «analógica», se 
difumina en el entorno digital y a la vez también se debilita el papel del periodista 
como mediador entre la realidad y la audiencia. De esta forma se constata que los 
cambios no son tan solo económicos, sino que afectan también a la esencia de la 
función de la prensa y de los periodistas.
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Las oportunidades se encuentran en Internet y la Web como nueva forma de 
distribución de información de actualidad, en el interés creciente por las noticias 
por parte de los internautas, en la posibilidad de participar en la generación de 
información, y en la creación de comunidades globales, entre otras.

La Web ha permitido que, en estos momentos, se pueda disponer de unos volú-
menes de información de actualidad como nunca antes habían existido, y además 
que sean accesibles a una audiencia global, sin límites, que manifiesta interés por 
las noticias de prensa. Esta audiencia ha perdido el papel pasivo que tenía en el 
entorno impreso y ejerce también como generadora de información, con lo cual 
está influyendo en la manera en que el periodismo se produce y se consume.

En resumen, se están produciendo profundos cambios económicos, de mi-
gración de formato, de surgimiento de nuevos agentes, y, además, en la propia 
función del periodismo y de la prensa en general. No se puede negar que analizar 
la situación de la prensa digital con todos estos ingredientes se convierte en una 
actividad aún más estimulante, si cabe.

Antecedentes

La prensa digital ha captado desde sus inicios la atención de numerosos investiga-
dores. No se trata, por tanto, de una temática novedosa, ya que dispone de una 
notable bibliografía, también en España. Deteniéndonos en esta última, hay que 
destacar la variedad y el interés de los trabajos que se han realizado en nuestro 
país en los ámbitos académico y profesional. Sin pretender presentar aquí una 
revisión exhaustiva, citaremos a continuación los autores y estudios más repre-
sentativos.

En el ámbito académico, en primer lugar hay que señalar el estudio pionero 
El periodismo electrónico de Emy Armañanzas, Javier Díaz Noci y Koldo Meso 
(1996), investigadores de la Euskal Herriko Unibertsitatea (Universidad del País 
Vasco). Díaz Noci y Meso son, desde entonces, autores de una abundante e im-
prescindible obra sobre esta temática. También del núcleo investigador vasco, 
probablemente el más fértil del Estado español en este ámbito temático, son de 
notable interés los trabajos de José Ignacio Armentia (2000) y Jesús Canga Lare-
qui y otros (1999), entre otros.

En segundo lugar se debe citar el núcleo de la Universidad de Navarra, con 
Ramón Salaverría y José Luis Orihuela, entre otros. El primero es autor de nu-
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merosas obras, entre las que se puede destacar su trabajo como coordinador 
del Manual de redacción ciberperiodística (Salaverría y Díaz Noci, 2003) y de 
Cibermedios: el impacto de Internet en los medios de comunicación en España 
(2005). Por su parte, el segundo es un autor de referencia sobre blogs y medios 
sociales (Orihuela, 2006).

Un tercer núcleo muy activo es el de Galicia, de la Universidade de Santiago de 
Compostela, con Xosé López García a la cabeza, grupo del que se puede destacar, 
por ejemplo, O novo xornalismo electrónico (López García y otros, 2000).

En Cataluña se puede señalar una diversidad de referencias. En la Universitat 
Autònoma de Barcelona, los trabajos del grupo formado por Eulàlia Fuentes, 
Alfons González y Àngels Jiménez (por ejemplo, Jiménez, 2002) y las obras de 
Virginia Luzón (2003), Rosa Franquet (Franquet y otros, 2006) y Santiago Teje-
dor Calvo (2005), esta última sobre los estudios de periodismo digital en la uni-
versidad. En la Universitat Ramon Llull se cuenta con los trabajos de Josep Lluís 
Micó (2006) y Pere Masip (2008); en la Universitat Pompeu Fabra, con Lluís 
Codina entre otros (e, incorporado recientemente, Javier Díaz Noci); en la Uni-
versitat Rovira i Virgili, David Domingo (2005), y en la Universitat de Barcelona, 
Ernest Abadal, Amparo Frías (2007) y Javier Guallar (por ejemplo, las revisiones 
anuales de la situación de la prensa digital; 2006b, 2008, 2009c).

Además de estos grupos, se pueden destacar otros autores individuales re-
partidos. En Andalucía hay que señalar los trabajos de las investigadoras de la 
Universidad de Málaga María Ángeles Cabrera, autora de La prensa «online» 
(2000), y María Bella Palomo (2004); en la Universidad Complutense de Ma-
drid, Concha Edo (2003); en la Universidad de Murcia, Jaime Alonso y Lourdes 
Martínez (2003) y Rosana López Carreño (2003); en la Universidad Cardenal 
Herrera-CEU, Elvira García de Torres (2002); en la Universitat de València, Gui-
llermo López García, coordinador de varias obras de interés, como la reciente 
Comunicación local y nuevos formatos periodísticos en Internet: cibermedios, 
confidenciales y weblogs (2008b).

Asimismo, en este sucinto repaso a la investigación sobre el ámbito realizada 
en España, no hay que olvidar la obra de algunos autores brasileños, como Mar-
cos Palácios y Elias Machado, por su estrecha vinculación a la investigación que 
se realiza aquí.

En cuanto a las aportaciones realizadas desde el sector profesional, es inevita-
ble citar algunos nombres veteranos como los de Luis Ángel Fernández Hermana 
(1998), periodista pionero en la investigación y divulgación sobre periodismo 
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e Internet, y Vicent Partal (2007), fundador y director del diario en catalán Vi-
laweb, junto a otros más actuales como el del periodista y consultor Juan Varela, 
autor del blog de referencia Periodistas 21.2

Por otro lado, además de las publicaciones, este interés por la prensa digi-
tal también se demuestra en las reuniones científicas y profesionales, donde se 
cuenta, entre otras, con propuestas veteranas plenamente consolidadas como el 
Congreso de Periodismo Digital, que se celebra anualmente en Huesca y que en 
el 2009 cumplió su décima edición, y recientes como el Congreso Internacional 
de Ciberperiodismo y Web 2.0, cuya primera edición tuvo lugar en Bilbao en 
noviembre del 2009.

Todas estas aportaciones han permitido seguir con detalle la evolución en el 
ámbito de la prensa y el periodismo digital y demuestran el interés y dinamismo 
que existe en España respecto de esta temática.

La relación con las bibliotecas

Las bibliotecas han mantenido una relación con la prensa que viene de antiguo 
y que tiene perspectivas diversas. Los periódicos han sido uno de los recursos 
de información más utilizados por parte de las bibliotecas, especialmente de las 
públicas pero no exclusivamente. Los motivos son evidentes: la información de 
actualidad comprende todas las temáticas (política, cultura, deportes, tecnología, 
economía, sociedad, etcétera) y es de utilidad para toda clase de públicos y de 
todas las edades.

Por otra parte, el interés no se ha centrado exclusivamente en la actualidad 
más candente sino que las bibliotecas y sus usuarios se han interesado también 
por la consulta de la información retrospectiva. Como indicábamos antes, actual-
mente se dispone de ingentes cantidades de información de actualidad en la red, 
en todos los idiomas y de todas las épocas y, a la vez, también existen diversos 
productos y servicios que permiten que especialistas y documentalistas puedan 
acceder a ellos de forma selectiva. Este es otro de los aspectos fundamentales para 
las bibliotecas.

2  Periodistas 21: <http://periodistas21.blogspot.com>. Asimismo, otros blogs interesantes para se-
guir la actualidad del ámbito son Lolacomomola (<http://lolacomomola.blogspot.com>), de la periodista 
Sílvia Cobo, y Buscanoticias (<http://buscanoticias.blogspot.com>), del documentalista de medios José 
Ángel Renedo.
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Nuestro propósito ha sido vincular ambos mundos y ofrecer una visión de la 
situación de la prensa digital desde la perspectiva de la documentación. Por ello 
hemos analizado el estado de la cuestión de la prensa digital en el apasionante 
e incierto contexto antes descrito para, a continuación, describir y clasificar los 
diversos y variados directorios y bases de datos que permiten acceder a conteni-
dos de prensa y, finalmente, analizar sus aplicaciones y uso desde la óptica de la 
profesión de la biblioteconomía y documentación.

La audiencia

Los orígenes de este libro se encuentran en un curso sobre prensa digital y biblio-
tecas encargado inicialmente por la Fundación Germán Sánchez Ruipérez para 
su plataforma virtual de docencia y del cual se realizaron diversas ediciones entre 
el 2005 y el 2008, la mayoría a distancia pero otras de carácter presencial. Esta 
interacción con los alumnos permitió ajustar los contenidos a las necesidades de 
los profesionales de bibliotecas y otros centros de información, y propició una 
actualización continua para ir incorporando los cambios y novedades que conti-
nuamente se iban produciendo en este ámbito.

A pesar de su enfoque para profesionales de la información y documentación, 
los contenidos del libro pueden ser útiles para periodistas, estudiosos de la prensa 
digital y otras personas interesadas en general por este producto.

Objetivos y metodología

Dentro del propósito general de analizar la prensa digital desde el ámbito de la 
biblioteconomía y documentación, los objetivos específicos que nos proponemos 
son tres: en primer lugar, analizar los antecedentes, las características, evolución 
y la situación actual de la prensa digital; en segundo lugar, conocer los repertorios 
para la consulta y acceso a cabeceras e informaciones de prensa, y, en tercer lugar, 
analizar las implicaciones de la incorporación y utilización de la prensa digital 
en la biblioteca.

Para ello se ha llevado a cabo una amplia revisión bibliográfica de las publi-
caciones españolas e internacionales sobre prensa y periodismo digital. Por otro 
lado, también se ha realizado un análisis de contenido amplio e intenso de las 
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principales cabeceras españolas y extranjeras para conocer de primera mano la es-
tructura, contenidos, funcionamiento y aspectos formales de los diarios digitales.

En otro orden de cosas, el libro también recoge el interés y la especialización 
de los autores en el estudio de la prensa digital y de las hemerotecas digitales, así 
como la práctica profesional de uno de ellos como documentalista de prensa, y 
de ambos como docentes en la universidad.

Estructura

Dejando aparte la introducción y las conclusiones finales, el libro se organiza en 
tres capítulos, cada uno de los cuales está dedicado a abordar uno de los objeti-
vos antes descritos. Hemos tenido el honor de contar, además, con un prólogo de 
Javier Díaz Noci y un epílogo de Lluís Codina, dos de los investigadores españo-
les más reputados y cualificados en este ámbito.

El primer capítulo se centra en la prensa digital y en él se profundiza en el 
concepto, el origen y la evolución de la prensa en Internet, sus principales ca-
racterísticas, la estructura y funcionamiento de un diario digital, los usos y los 
aspectos económicos, y se concluye señalando las principales tendencias que se 
vislumbran en estos momentos. La prensa digital ha evolucionado muy rápida-
mente en su corta historia desde unos inicios en que los diarios se limitaban a 
trasladar la edición original en papel al entorno web sin apenas cambios hasta la 
situación actual en que las cabeceras en línea constituyen un medio de comunica-
ción con características propias y diferenciadas. Una buena parte de este capítulo 
se dedica a analizar cómo es el diario digital actual, qué contenidos incluye, cuál 
es su diseño y estructura, insistiendo en dos de sus características más destacadas: 
contenidos multimedia y fomento de la participación de los lectores.

En el capítulo segundo se describen las principales fuentes de información que 
facilitan el acceso y la consulta de prensa digital. El objetivo es presentar una 
panorámica global de interés para documentalistas de prensa, bibliotecarios, pe-
riodistas y estudiosos de la prensa en general. Se establece una tipología básica de 
fuentes de información según la función que realizan para el usuario, ya sea faci-
litar el acceso a las cabeceras de prensa (directorios), la búsqueda de información 
(hemerotecas históricas, hemerotecas de un medio, bases de datos de prensa), el 
seguimiento de información (de prensa, o en línea) o la agregación de contenidos 
(manual, automatizada o social). Se han seleccionado los principales recursos de 
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cada una de estas categorías, la mayoría de los cuales son gratuitos aunque tam-
bién se incluyen algunos de pago.

El capítulo tercero describe cuáles son las implicaciones y repercusiones de la 
utilización de la prensa digital por parte de las bibliotecas. Las consideraciones 
que se establecen se agrupan siguiendo el orden de los procesos que se llevan a 
cabo en las bibliotecas (evaluación, adquisición, digitalización retrospectiva, pre-
servación, análisis documental, difusión de prensa digital). Como se verá, se trata 
de un camino que justo se está iniciando y del cual no existen aún demasiadas 
experiencias.
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Finalmente, queremos dejar constancia de nuestro agradecimiento a los alumnos 
de las diversas ediciones de los cursos, que, con sus opiniones y explicación de 
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racción y construcción conjunta de conocimiento.

Por otra parte, también queremos agradecer los comentarios y consejos faci-
litados por los diversos expertos en prensa digital y bibliotecas que hemos con-
sultado para la elaboración del libro: Lluís Codina, Javier Díaz Noci, Nieves 
González, Roser Lozano, Mari-Carmen Marcos, Dídac Margaix, Pere Masip, 
Mario Pérez, Amadeu Pons, Catuxa Seoane, Josep Turiel, Mònica Zapata. Ellos 
son artífices de las mejoras que ha ido teniendo la obra, pero en ningún caso de 
los posibles errores o limitaciones, que incumben directamente a los autores.





Capítulo 1

Prensa digital

1. C oncepto

No parece suscitar demasiadas dudas o controversias el concepto de «prensa di-
gital». Queda claro que nos estamos refiriendo a unos contenidos, la información 
de actualidad, que se distribuyen en formato digital, tal y como indica el adjetivo 
añadido. Aquí tenemos, por tanto, una buena síntesis entre tradición (la prensa) 
y modernidad (lo digital).

Aunque partimos de esta idea intuitiva, vamos a traer a colación tres defini-
ciones que nos servirán para poder comentar con mayor detalle sus principales 
rasgos definitorios. En primer lugar, una caracterización generalista procedente 
de la Wikipedia (versión inglesa) que destaca el medio de difusión: «An online 
newspaper, also known as a web newspaper, is a newspaper that exists on the 
World Wide Web or Internet, either separately or as an online version of a printed 
periodical».

En segundo lugar, una definición de orientación parecida que procede del 
ámbito académico y ha sido utilizada por Ramón Salaverría (2005a: 13) para 
referirse a los «cibermedios»: «Aquellos medios de comunicación social que em-
plean el ciberespacio como ámbito para la difusión pública de informaciones 
periodísticas».

Finalmente, otra aproximación académica, en este caso de Armañanzas, Díaz 
Noci y Meso (1996), que pone el énfasis en las características de la prensa digital: 
«Producto interactivo y multimedia[,] es decir[,] que integra medios diferentes 
(texto, imagen, sonido) y permite al receptor un margen de actuación».

En estas definiciones quedan claros los tres aspectos definitorios de la prensa 
digital. En primer lugar, que su objeto es la información periodística, las noticias 
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en un sentido amplio. En segundo lugar, que el formato de distribución es digital 
y que Internet (o el ciberespacio, como indica Salaverría) es el medio fundamental 
para ello.3 Finalmente, que las principales características que definen la prensa di-
gital son la interactividad y la multimedialidad, elementos clave de valor añadido 
que la diferencian de la prensa tradicional.4

Así pues, y a modo de síntesis global, podemos establecer una definición que 
incluya los contenidos, el modo de difusión y también sus características fun-
damentales. Quedaría de la siguiente forma: la prensa digital es el medio de co-
municación social que distribuye información periodística en formato digital, 
usualmente mediante Internet aunque no exclusivamente, que puede haber sido 
elaborada expresamente o no para el soporte digital y que se caracteriza por 
la interactividad, hipertextualidad, multimedialidad, actualización permanente, 
personalización y memoria o documentación.

Como se ha visto, hemos optado por utilizar de forma preferente la expresión 
prensa (o diario) digital. Ahora bien, no existe coincidencia ni unanimidad en las 
denominaciones utilizadas para identificar este medio de comunicación, como 
se puede constatar si se hace un repaso a los autores que han publicado sobre 
este ámbito o se realiza una consulta en un buscador, tal y como se resume en la 
tabla 1.5

El primer comentario que surge tras una rápida lectura de la tabla es la gran 
variedad de términos existentes para designar un mismo producto. Este hecho 
tiene una primera explicación en la relativa juventud del fenómeno, que provocó 
especialmente en sus primeros años una importante diversificación terminoló-
gica, que se está viendo atenuada a medida que se va imponiendo el uso de algu-
nos términos.

A pesar de esta diversidad, observamos que las denominaciones más utili-
zadas parten del término que identifica el producto (diario, por regla general) 
y lo adjetivan para ubicarlo en el nuevo medio (digital, electrónico, online, en 
Internet, etcétera). También se da un caso de anteposición del afijo adjetival ci-
ber. Cabrera (2000) y posteriormente Díaz Noci (2001) también remarcan la 

3  Habría que matizar que la distribución digital no es exclusiva de la red, ya que también se tendrían 
que considerar ilustres antecedentes en línea (videotexto, entre los más exitosos) o fuera de línea (discos 
ópticos) que serán tratados en el apartado «Sistemas de distribución» (capítulo 1, apartado 2).

4  Más adelante (cap. 1, ap. 4) describiremos con mayor amplitud las características definitorias de la 
prensa digital.

5  Las referencias web señaladas en la tabla 1 corresponden a consultas realizadas en Google en abril del 
2009. En el caso de los autores, se indica el año de la primera aparición del término en su bibliografía.
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ausencia de discusiones sobre el sustantivo (periódico) y centran las diferencias 
en la adjetivación. Díaz Noci, además, considera que varias de ellas son opciones 
perfectamente factibles (electrónico, digital, en línea, etcétera).

El adjetivo electrónico (diarios electrónicos, prensa electrónica, e-periodistas) 
se utilizó en los inicios (mediados de los noventa) de forma predominante y fue 
descendiendo su uso a principios del 2000. Otras adjetivaciones como online (y 
en línea), término que es el mayoritario en el ámbito lingüístico inglés, así como 
en Internet, también tienen una notable utilización. Cabrera (2000: 170), por 
ejemplo, defiende online, ya que subraya el carácter de conexión permanente 
entre emisor y receptor. En estos momentos, no obstante, el adjetivo digital es el 
que se ha impuesto de forma mayoritaria.

En los últimos años, hay que señalar también la utilización de la expresión 
cibermedio, ciberprensa (no así ciberdiario, más minoritaria), que está siendo 
seguida por un significativo número de especialistas e investigadores del ámbito, 
y que cuenta con la ventaja de reducir la denominación a una sola palabra en vez 

términos autores
referencias 

web

prensa digital
diario digital

Codina, 1996; Armentia, 2000; Canga Larequi y otros, 
1999; Abadal, 2001; Fuentes y otros, 2001; Pareja, 
2002; Guallar, 2006b; Meso, 2006; Sabés, 2006

234 000
202 000

diario online
prensa online

Pérez Luque y Perea, 1998; Cabrera, 2000; Domingo, 
2004b; Palomo, 2004; Albornoz, 2005

165 000
84 400

prensa en Internet
diario en Internet

Utilizado por muchos autores indistintamente, casi 
siempre como segunda opción o complementaria de la 
expresión mayoritaria

105 000
43 100

ciberprensa
cibermedio

Salaverría y Díaz Noci, 2003; Xosé López García, 
2003; Guillermo López García, 2003; Larrondo, 2005; 
Orihuela, 2006; Tejedor Calvo, 2005; Masip, 2008 

57 800
17 100

prensa electrónica
diario electrónico

Armañanzas y otros, 1996; Codina, 1996; Canga 
Larequi y otros, 1999; Jiménez, 2002; Sancha, 2005

23 500
15 400

diario interactivo Alonso y Martínez, 2003 2030

portal periodístico López Carreño, 2003; Franco, 2005 3430

diario electrónico 
multimedia interactivo

Armañanzas y otros, 1996

Tabla 1. Terminología utilizada en bibliografía especializada y número de referencias 
en Internet (ordenada según número de referencias web)
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de dos, lo cual puede permite simplificar la creación de un campo semántico afín 
(Salaverría y Díaz Noci, 2003: 17).

Otros términos acuñados por investigadores tienen un carácter más mino-
ritario y circunscrito casi siempre al ámbito de influencia de estos autores (por 
ejemplo, portal periodístico).

Queda claro, por tanto, que la expresión más utilizada es diario (y prensa) 
digital, denominación que seguiremos de manera preferente en este texto. Enten-
demos que prensa es el nombre genérico constituido por el conjunto de diarios o 
periódicos, con lo cual no es incompatible el uso de ambos términos, el genérico 
y el específico.

Quizás, en un futuro no muy lejano, cuando la mayor parte de la prensa sea 
digital, se podrá olvidar o hacer caer el adjetivo manteniéndose exclusivamente 
el sustantivo. En aquel momento, el tipo de prensa que necesitará mayores expli-
caciones será la impresa.

2. S istemas de distribución

La lectura de noticias en una pantalla de ordenador puede parecer un producto 
muy reciente y vinculado a la Web. Sin embargo, ni es tan reciente ni está (o ha 
estado) exclusivamente vinculado a Internet y, además, tampoco es exclusivo de 
la pantalla de ordenador. Vayamos por partes.

Los orígenes de la prensa digital son poco conocidos y se remontan a media-
dos de los años setenta. En esta fase previa a Internet se utilizaron dos sistemas 
de distribución de información de actualidad que tuvieron unos usos limitados 
pero que permitieron unas primeras pruebas para la experimentación en nuevos 
formatos. Se trataba del teletexto y del videotexto. El primero de ellos, con pocas 
prestaciones pero muy barato y fácil de elaborar, aún está en uso, y el segundo, 
el videotexto, que dispuso de mayores prestaciones pero que era mucho más cos-
toso, dejó de ser operativo hace poco más de diez años, después de una notoria 
difusión en algunos países.6

También se llevaron a cabo algunas iniciativas de distribución de prensa en 
soporte óptico, fundamentalmente para ediciones retrospectivas. Así pues, las 

6  Mención aparte supone la base de datos de The New York Times, Infobank, accesible en 1974 por 
medio del distribuidor Dialog y que permitía el acceso a ediciones retrospectivas. Se trataba de un producto 
de carácter especializado dirigido a sectores profesionales y no al gran público.
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formas de distribución de prensa digital han sido cuatro: teletexto, videotexto, 
Internet y discos ópticos. De cada una vamos a presentar una breve descripción.

Por otro lado, los dispositivos de lectura también han sido diversos, siendo la 
pantalla del televisor, el terminal de videotexto, la pantalla de ordenador, el te-
léfono móvil y el lector específico los más destacados. A ellos vamos a referirnos 
también en este apartado.

De todas formas, no se puede dejar de lado el hecho de que la prensa digital 
está indisolublemente ligada a Internet. Aunque dispone de antecedentes y otras 
formas de distribución, sin Internet no se habría conseguido el grado de difusión 
actual ni tampoco se habrían publicado tantos estudios al respecto.

2.1.  Teletexto

Como es bien sabido, el teletexto es un servicio de información que se transmite 
a través de ondas hertzianas (el aire) actuando como receptor un aparato de tele-
visión que lleva acoplado o incorporado un descodificador específico. El usuario, 
por tanto, puede recuperar libremente esta información activando y dirigiendo la 
acción del descodificador con el mando a distancia. Su nivel de interactividad es 
muy bajo: de hecho, la única acción que puede llevar a cabo el usuario es solicitar 
un número de página determinado.

Técnicamente, el sistema difunde la información utilizando la parte desaprove-
chada de la emisión televisiva, insertando en las líneas de codificación que no contie-
nen señales de imagen. La información, de carácter textual y gráfico, tiene la misma 
apariencia formal que el videotexto (no es casualidad que utilicen normas compati-
bles) y también está estructurada en unidades mínimas denominadas páginas.

El teletexto es un sistema con pocas pretensiones y que tan solo es capaz de 
satisfacer pequeñas necesidades de información. En este sentido, sus contenidos 
abarcan noticias de carácter general, meteorología, deportes, pasatiempos, resul-
tados de sorteos, programaciones de televisión, etcétera. Su estructura es similar 
a la de un diario convencional: las informaciones se escriben en páginas que están 
agrupadas en secciones temáticas. Una de las ventajas del sistema respecto de la 
prensa escrita se encontraba en la posibilidad de actualizar la información de 
forma inmediata. De esta manera, algunos de los datos consultados a primera 
hora de la mañana (por ejemplo, cotizaciones de bolsa, divisas, resultados depor-
tivos…) pueden variar durante el día.
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Los orígenes del teletexto se encuentran en un sistema desarrollado en el Reino 
Unido durante los años setenta, fruto de los esfuerzos de un grupo de técnicos 
de la bbc que investigaban la forma de producir subtítulos para sordos desde la 
televisión. La solución la encontraron emitiendo señales digitales en las líneas 
no utilizadas de las emisiones televisivas, que solo serían visibles para aquellas 
personas que adquirieran un descodificador complementario. De esta manera, 
lo que nació dirigido a una minoría (subtitulación para deficientes auditivos) se 
reorientó hacia un sistema de información general y ha podido ser aprovechado 
por el gran público. El primer sistema comercial se puso en marcha por la bbc en 
1972 (con el nombre comercial de Ceefax, «see facts»). La posterior expansión 
del teletexto por toda Europa fue cuestión de poco tiempo.

2.2.  Videotexto

El videotexto fue el primer sistema en facilitar el acceso del gran público a servi-
cios de información digital de todo tipo (información, comunicación, transaccio-
nes, etcétera). Esto lo convierte en el preludio de lo que después ha sido Internet.

El videotexto utilizaba un sistema de codificación parecido al del teletexto y 
presentaba, por tanto, unos caracteres de dimensiones superiores al texto codifi-
cado en ascii, lo que implicaba que su pantalla solo podía disponer de cuarenta 
columnas, y, por otro lado, tenía unas bajas posibilidades para el uso de gráficos 
y del color. La consulta se realizaba a través de un sistema de menús y era un 
poco lento, ya que para llegar a una información concreta tenían que pasarse for-
zosamente n pantallas. En algunos casos también era posible realizar consultas 
por medio de formularios, pero entonces la complejidad era alta y se reservaba a 
usuarios expertos.

El videotexto, al igual que la Web actualmente, era un sistema normalizado, 
lo cual quería decir que se había definido una velocidad de transmisión de los 
datos, los terminales y las teclas de función estaban homologados, se utilizaba el 
mismo sistema de menús y de comandos, etcétera. Esto favorecía claramente a los 
usuarios. Ahora bien, esta estandarización no era global como la Web, sino que 
se circunscribía a países, lo que dificultaba el uso internacional.7

7  Las normas no eran únicas para todos los países del mundo, sino que, a partir de los desarrollos 
realizados en varios países donde se implantó (Francia, Reino Unido, Canadá y Japón), surgieron diferentes 
estándares de videotexto incompatibles entre sí. 
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El videotexto utilizaba una forma de cobro similar a la de los servicios de 
telefonía actuales (información, chat, etcétera), es decir, que el usuario no nece-
sitaba establecer ningún contrato ni suscripción previa con los proveedores de 
información, sino que, por el solo hecho de estar dado de alta en la red telefónica, 
ya podía acceder a todos ellos. El operador del sistema (Telefónica, en el caso 
de España) se encargaba de registrar y facturar a cada usuario por la utilización 
de la red de telecomunicaciones y también por el consumo de información de la 
base de datos, en el caso de que esta no fuera gratuita. Posteriormente, el opera-
dor liquidaba a los proveedores de servicios la parte de la factura pagada por el 
usuario que les correspondía.

Durante la década de los ochenta, el videotexto se fue implantando, aunque de 
forma desigual, en la totalidad de los países de la Unión Europea, siendo Francia 
el país que consiguió, de forma destacada, los niveles de expansión más notables, 
ya que llegó a contar, en 1999, con más de ocho millones de terminales (más de 
un 80 % del total europeo), con más de diez mil servicios, y un número de lla-
madas y horas de consulta incomparablemente superiores a las de cualquier otro 
país. El éxito del videotexto en Francia se debió a una decidida y firme apuesta 
realizada desde el sector público, que se ocupó de ampliar y mejorar las redes de 
telecomunicaciones pero, sobre todo, de repartir de forma gratuita muchísimos 
terminales (conocidos con el nombre de Minitel), para asegurar la existencia de 
una primera demanda de servicios.

Finalmente, el videotexto fue superado de forma muy rápida por otro sistema 
que tenía la misma orientación hacia el gran público, con un juego de posibili-
dades similar (correo, información, transacciones…), pero que lo superaba infi-
nitamente desde el punto de vista tecnológico. No hace falta dar más pistas para 
saber a qué nos estamos refiriendo.

2.3.  Internet

Esta es la última forma de distribución y la que ha permitido una difusión sin pre-
cedentes de la prensa digital, con unas perspectivas de crecimiento aún por tocar 
techo. Esta etapa la podemos situar a principios de los noventa, momento en el 
cual surgen los primeros ejemplos de diarios digitales que utilizan Internet.

En este apartado tenemos que considerar una etapa previa, vinculada a In-
ternet pero anterior al establecimiento de la Web como estándar para la distri-
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bución de contenidos. En este contexto se tienen que situar diversas experiencias 
de periódicos en línea situadas a principios de los noventa y vinculadas a los 
entonces principales distribuidores comerciales de servicios en línea como Com-
puserve, Prodigy y aol (America Online), que incluyeron diversos periódicos en 
sus ofertas de productos y servicios (1993-1996). En este periodo se debe citar 
el Chicago Tribune (1992), el primer periódico en Internet, al que siguieron el 
San Jose Mercury News (1993, en aol), la revista Time (1993) y The New York 
Times, entre otros.

En España, el semanario El Temps (editado en Valencia) tuvo el privilegio, 
en 1994, de ser la primera edición disponible a la consulta en línea, en aquellos 
momentos a través del proveedor Servicom. En ese mismo año 1994, también 
a través de Servicom, iniciaron sus ediciones digitales los diarios El Periódico 
de Catalunya y El Mundo. En todos los casos, el acceso estaba limitado a los 
suscriptores o abonados de estos proveedores de servicios. Díaz Noci recorre de 
forma detallada los inicios de la prensa digital en España haciendo un repaso 
minucioso de los medios pioneros y la evolución hasta finales de la década de los 
noventa (Díaz Noci y Meso, 1999).

De forma paralela a este entorno más o menos «cerrado» se van produciendo 
hechos notables, entre los que destacan la introducción de la Web (1991), así 
como la aparición de Mosaic (1993), el primer navegador gráfico. Esto conduce a 
una rápida consolidación de la Web como estándar de consulta y distribución de 
información digital, disparando el interés por Internet e iniciándose una fase de 
crecimiento espectacular de la oferta de productos y servicios no tan solo en los 
Estados Unidos, donde surgieron las primeras iniciativas, sino en todo el mundo. 
La Web permitía superar los inconvenientes derivados de la incompatibilidad de 
formatos, la existencia de diversos protocolos en la red, etcétera, que tenían los 
sistemas de distribución previos antes comentados.

Estas mismas experiencias que se iniciaron en sistemas cerrados fueron pa-
sando también a la Web en el momento en que este nuevo estándar apareció y 
empezó a consolidarse, dado que los distribuidores (aol, Prodigy…) posibilita-
ron la consulta de sus sistemas por medio también de un navegador.

A partir de 1994 las empresas de comunicación decididas a distribuir conte-
nidos en la Web empiezan a tener un número notable. El San Jose Mercury News 
(1994) fue uno de los primeros medios en poderse consultar y a su rueda saltaron 
muchos otros. Ninguna de estas experiencias reportó beneficio económico al-
guno. Al contrario. El motivo de mantenerlas o impulsarlas era el potencial que 
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se veía en la red, un entorno en el que se podía disponer de la profundidad de 
análisis de la prensa junto con la inmediatez de la radio o la televisión.

Las primeras ediciones digitales de diarios españoles en la Web se sitúan un 
poco más tarde, en 1995. El primer medio con edición web fue el diario Avui, 
al que siguieron El Periódico, La Vanguardia, Sport, ABC, El Mundo y El Dia-
rio Vasco. En 1996 se les sumó El País, que esperó a su vigésimo aniversario 
en mayo de ese año para realizar su estreno en la red. Durante este mismo año 
se produjo la entrada en Internet de la gran mayoría de cabeceras de prensa 
impresa, con algunas excepciones importantes, como La Voz de Galicia, que 
esperaría hasta mayo del 2000 (Díaz Noci, 2003).

Por su parte, en mayo de 1996 apareció el primer diario nativo digital, el 
diario en catalán Vilaweb (cuyo antecedente, La Infopista, era un directorio de 
enlaces aparecido ya en 1995). Dos años después, en junio de 1998, apareció 
el primero en castellano, La Estrella Digital, y en los dos años siguientes, otros 
como Libertad Digital, Periodista Digital y El Confidencial.

Los medios de comunicación españoles, que no disponían de ninguna expe-
riencia previa de distribución en línea, se implicaron a fondo en esta nueva etapa. 
Esto explica el hecho de que, en estos momentos, podamos encontrar en Internet 

Figura 1.1. El País en 1996, 
<http://web.archive.org/web/19961220054059/http://www.elpais.es/>
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la práctica totalidad de cabeceras de prensa estatal, regional y local, y que su 
consulta por parte de los usuarios sea destacable, como se puede comprobar con 
mayor detalle en el apartado de usos (cap. 1, ap. 7). En España, según Salaverría 
(2008) existen unos 1.274 medios de comunicación activos en Internet, el 9 % de 
los cuales son nativos digitales.

2.4.  Discos ópticos

Además de la distribución en línea, la prensa digital también se ha difundido en 
soporte óptico. En la inmensa mayoría de los casos, como soporte para la edi-
ción de información retrospectiva, pero también como forma de distribución de 
anuarios y revistas.

Los primeros discos ópticos con información textual se sitúan a finales de los 
años ochenta pero su aplicación a la prensa se producirá un poco más tarde. En 
el caso de España, se tienen que destacar las ediciones de El Mundo, El Periódico, 
La Vanguardia y ABC (el suplemento cultural) durante varios años a mediados 
de los noventa.8 Casi una década después, en el 2004, El Periódico comercializa-
ría también su colección 1978-2003 en dvd, en lo que ha sido la última experien-
cia importante hasta la fecha.

La utilización de los discos ópticos para distribuir anuarios o revistas tuvo 
una trayectoria aún más efímera y con menos ejemplos. En el caso de los anua-
rios, tal y como se señala en Armañanzas y otros (1996), se puede destacar el caso 
del Time Almanac y algún otro producto similar de medios estadounidenses; en 
el caso de las revistas, se puede citar Newsweek Interactive (1993) y en España la 
breve experiencia de CD-Magazine (1994).

Como ya se ha comprobado, los discos ópticos, en cualquiera de sus variantes 
(cd, dvd…), tienen importantes limitaciones para la distribución de información 
digital (dificultades para la actualización de los contenidos, costes de distribución 
altos, etcétera), todas ellas superadas por la Web. Se trata de una forma de dis-
tribución que finalmente ha quedado como un estadio transitorio entre el ámbito 
impreso y el despegue definitivo de la difusión en Internet y que actualmente ya 
no tiene ningún papel relevante.

8  La mayoría de ellos aparecen en 1995 con contenidos del año anterior.
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2.5.  Dispositivos de lectura

Hasta aquí nos hemos referido a las distintas formas de distribución de la prensa 
digital. El otro elemento que nos falta analizar es cómo los usuarios han podido 
leer la prensa, es decir, la evolución de los dispositivos de lectura utilizados para 
la consulta de prensa digital.

Aunque puede parecer que la pantalla de ordenador sea el dispositivo de lec-
tura único y universal para la consulta de diarios digitales, esto solo sería así (y 
aun parcialmente) para la etapa de Internet. En el caso del teletexto, queda claro 
que el monitor de televisión es el dispositivo requerido. Para el videotexto, como 
ya se ha indicado, se utilizaron terminales específicos que tan solo podían utili-
zarse para la consulta de los servicios de videotexto. Estos dispositivos, denomi-
nados Minitel en Francia, ya forman parte de la historia de la informática.

En la actualidad, no obstante, aunque la mayoría de internautas leen la prensa 
desde su pantalla de ordenador, también hay que tener presente los dispositivos 
móviles de lectura que, en estos momentos, son fundamentalmente el teléfono 
móvil y los lectores digitales (e-readers).

En el caso del teléfono móvil se ha ido avanzando mucho en los últimos años. 
La mayoría de periódicos disponen de versiones para ser leídas en teléfonos y 
también agendas digitales. Las limitaciones, como es bien sabido, proceden de 
las reducidas dimensiones de las pantallas de este tipo de dispositivos. El teléfono 
móvil está avanzando a pasos muy rápidos hacia la convergencia de funciones 
en un mismo aparato: aunque la base inicial es la comunicación oral, es posible 
también la audición de música y radio, vídeos, juegos, geolocalización y, última-
mente, también texto.

Los primeros lectores digitales, como el Reader (Sony) o el Kindle (Amazon), 
aparecieron en el 2007, permitían la consulta de libros y desde entonces han 
tenido una difusión notable. En el 2009 se comercializó el primer modelo para 
diarios digitales (véase figura 1.2). Los costes de los libros y prensa adquiridos 
podrían compensar en poco tiempo la inversión en el aparato (unos 300 euros). 
Sus prestaciones incluyen la posibilidad de almacenar cientos de títulos, pantalla 
táctil, conectividad; permiten subrayar, marcar, y la inclusión de agenda, calen-
dario o reproductor de música mp3, entre otras cosas.

Estos dispositivos se caracterizan por la utilización de una nueva técnica, la 
tinta electrónica, que se basa en formar las imágenes con millones de diminutas 
esferas atrapadas en una fina lámina de plástico. Las esferas pueden cambiar de 
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color del blanco al negro, y dibujar así letras o imágenes. Con una pantalla de 
estas características da la impresión de estar leyendo una hoja de papel, ya que 
no emite luz, y el contraste y la resolución son muy superiores.

Los antecedentes los podemos encontrar en 1996 con el prototipo Newspad, 
desarrollado en el entorno de El Periódico de Catalunya en colaboración con 
otras empresas y que contó con el apoyo económico del programa de i+d de la 
Unión Europea (Díaz Noci, 2009). En aquellos momentos, la baja calidad de las 
pantallas condicionaba muchísimo la viabilidad del aparato.

Actualmente se ha avanzado notablemente en las prestaciones de las pantallas 
y también son notorios los progresos en la mejora de la portabilidad (menos peso 
de los aparatos, baterías de mayor duración, etcétera), dos de los principales es-
collos para la comercialización masiva de estos lectores.

La estrategia comercial perseguida es la del mp3, pero en vez de almacenar 
música y vídeo, utilizarlo como depósito de información textual (ya sean libros o 

Figura 1.2. Kindle
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prensa). En este sentido se quiere aprovechar la exitosa experiencia de iTunes, el 
sistema de descarga de música de Apple.

Es curioso constatar como el Kindle, hasta el momento, es un aparato pen-
sado para salir en ayuda de la prensa escrita, que constituye la principal benefi-
ciaria del invento. En el futuro, no obstante, quizá se trate de una tecnología que 
permita facilitar la convergencia entre diario impreso y digital.

3. Ev olución de la prensa digital

Anteriormente hemos situado los orígenes de los diarios digitales en España en 
1994 en la red de Servicom y en 1995 ya en la Web. En la década y media que 
ha pasado desde entonces hemos asistido al nacimiento y expansión de la prensa 
digital, interrumpida en dos ocasiones por la irrupción de sendas crisis. Así pues, 
esta evolución se puede resumir estableciendo cinco etapas que permiten carac-
terizar las variaciones formales que ha ido adoptando el modelo de diario digital 
juntamente con los cambios producidos en el ámbito económico (modelo de ne-
gocio). Para ello utilizamos como referentes los trabajos de Armentia (2005) y 
Guillermo López García (2008a), así como los modelos de Cabrera (2001), sobre 
los que hemos propuesto una reformulación (Guallar, 2009c).

3.1.  Nacimiento y primeros años (1994-1999)

Esta etapa se caracteriza por el surgimiento de la prensa digital, aspecto ya tra-
tado en el apartado anterior, y por la exploración de las posibilidades de este 
nuevo medio sin disponer de hojas de ruta ni referentes. En estos primeros años 
de existencia de la Web aún no están claras ni definidas sus posibilidades y su 
alcance, con lo cual los medios de comunicación las van experimentando en el 
mismo momento en que se van perfilando.

En lo que se refiere a los aspectos formales, en esta etapa los diarios digita-
les existentes empiezan siendo meras copias de los diarios impresos de los que 
provienen (modelo facsimilar) y continúan con unas moderadas adaptaciones al 
nuevo entorno de Internet (que denominamos modelo adaptado).

El modelo facsimilar consiste en la reproducción exacta de las páginas im-
presas en formatos pdf que se pueden visualizar en la web o descargar. Es un 
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modelo estático y poco interactivo para el lector. Con posterioridad a esta etapa, 
el formato pdf se ha seguido utilizando de manera masiva para el acceso a fon-
dos hemerográficos retrospectivos hasta el punto de convertirse en el estándar de 
consulta para las ediciones impresas.

El modelo adaptado presenta los contenidos del diario impreso (o parte de 
ellos) en el formato html propio de la Web, integrando alguna de las característi-
cas propias de Internet como la hipertextualidad, aunque de manera muy sencilla 
y poco elaborada. Sus rasgos definitorios son la abundancia de texto y la simpli-
cidad del diseño. La principal diferencia de este modelo con el anterior es que el 
diario digital empieza a ofrecer un aspecto diferente a la versión impresa.

3.2.  Expansión inicial (2000-2001)

La primera expansión de la prensa en Internet coincide con lo que después se de-
nominó burbuja digital o burbuja tecnológica. El crecimiento de las inversiones 
en el nuevo entorno de Internet iban parejas al crecimiento de la publicidad, y 
aunque los productos digitales seguían sin ser rentables, las expectativas de nego-
cio eran muy optimistas y, como se vio después, desmesuradas.

En cuanto a los aspectos formales, las características de esta etapa coinciden 
con lo que se puede denominar modelo de publicación digital. En estos años 

Figura 1.3. ABC en 1997 
<http://web.archive.org/web/19970327053326/http://www.abc.es/>
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se produce una unificación del aspecto formal y de contenidos de los diarios, 
que rompe la heterogeneidad anterior, y que se caracteriza fundamentalmente 
por aspectos como la tendencia a la portalización, la separación de las ediciones 
impresa y digital, y la presencia de manera más incipiente o desarrollada de los 
elementos que caracterizan la información periodística digital, en especial la ac-
tualización continua.9

En estos años, los diarios se convierten en portales informativos, en los que, 
junto a la información estrictamente periodística, se ofrecen múltiples y varia-
dos servicios de comunicación, ocio y entretenimiento. Asimismo, se progresa en 
la introducción de los formatos multimedia. Por otro lado, se inicia el proceso 
lento e irregular de separación de contenidos de la edición digital respecto a los 
contenidos provenientes de la edición impresa, tendencia no exenta de avances y 
retrocesos, y que llega a nuestros días. El ejemplo más claro es la portada de las 
webs, que ya no coincide necesariamente con la edición impresa y en la que se 
potencia la actualización de contenidos a lo largo del día.

El proceso de introducción de la actualización continua en los diarios se 
percibe especialmente a partir del impacto de la cobertura informativa en In-
ternet de los atentados del 11 de septiembre del 2001. Esta fecha marca un 
punto de no retorno respecto de la conciencia del valor de la actualización de 
la información en la prensa digital. Las noticias de última hora tienen entrada 
inmediata en el diario, y se rompe así definitivamente con la periodicidad diaria 
del formato papel.

Por otra parte, se empieza a diversificar el ecosistema de la información pe-
riodística en Internet, con la inclusión de contenidos de noticias de actualidad en 
los grandes portales generalistas10 y el surgimiento de un grupo de diarios nativos 
digitales, como Periodista Digital y Libertad Digital.

Entre estos últimos cabe destacar una tipología nueva sin apenas referente en 
la prensa impresa, como son los denominados «confidenciales», que se caracteri-
zan por la publicación de rumores, noticias no contrastadas y comentarios off the 
record (Guallar, 2007). El primer diario confidencial en aparecer es Mi Canoa y 
uno de los más populares es El Confidencial, nacidos ambos en el 2000.11

9  Más adelante, en el apartado «Características de la prensa digital» (cap. 1, ap. 4), también se ana-
lizarán la hipertextualidad, la interactividad, la personalización, la multimedialidad y la memoria o docu-
mentación. 

10  Sobre la información periodística en portales generalistas, se puede consultar García de Torres (2002).
11  Sobre los diarios confidenciales, se pueden consultar los trabajos de María Sánchez.
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3.3.  Primera crisis (2002-2004)

Tras el estallido de la burbuja tecnológica, se produce un descenso considerable 
de la inversión publicitaria, y los medios se encuentran en la tesitura de la bús-
queda de modelos de negocio realistas.

Algunos diarios intentan la financiación mediante pago de manera parcial 
o total. Los primeros medios en probar esta vía son los económicos Expan-
sión, La Gaceta de los Negocios y 5 Días, a principios del 2002, a semejanza 
de los grandes referentes internacionales The Wall Street Journal y Financial 
Times. De la prensa económica se pasa a la de información general y varios 
diarios inician diversas experiencias en este sentido. El caso más significativo 
es el diario El País, que se tratará con más detalle en el apartado «Modelo de 
negocio» (cap. 1, ap. 8), que cierra sus contenidos y se hace totalmente de pago 
en noviembre del 2002.

En lo que respecta al modelo de publicación, no hay cambios sustanciales en 
este periodo respecto de lo que se ha comentado en el apartado anterior. Se con-
tinúa con el modelo digital ya descrito.

Figura 1.4. El Mundo en el 2002 
<http://www.elmundo.es/elmundo/hemeroteca/2002/07/12/>
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3.4.  Segunda expansión (2005-2008)

Esta nueva fase de expansión se hace especialmente visible a partir del 2006-
2007. Los diarios recuperan las inversiones a la par que el aumento sostenido de 
la publicidad en Internet muestra cada vez con mayor claridad que el futuro es 
digital. En el modelo de negocio, tras los fracasos o insuficiencias de las fórmulas 
de pago, se tiende hacia el modelo mixto (combinación de contenidos gratuitos y 
de pago) o la gratuidad completa.

Surgen nuevos diarios, algunos impresos y digitales, como Público, y otros 
nativos digitales, como Soitu, además de casos como adn, con una sección digital 
completamente independiente en contenidos respecto a su homólogo impreso 
gratuito.

Dos importantes novedades se abren paso en los contenidos: la adaptación 
a la prensa de la corriente participativa que se extiende por Internet, conocida 
como Web 2.0 o Web social: blogs, comentarios y votaciones a noticias, conteni-
dos generados por usuarios, redes sociales, etcétera, y el protagonismo creciente 
de la información multimedia: fotos, gráficos y especialmente vídeos.

La importancia de estos elementos nos lleva a hablar de la existencia del mo-
delo de publicación multimedia social, en el que se añaden a las características 
señaladas anteriormente en el modelo digital los elementos multimedia y parti-
cipativos.

Por otra parte, el nuevo ecosistema informativo emergente en Internet sitúa 
cada vez con mayor claridad a los diarios digitales en competencia directa con 
otros productos y servicios de información de actualidad: buscadores de noticias, 
blogs, webs sociales, etcétera.

3.5.  Segunda crisis (desde el 2009)

Esta crisis tiene una vertiente general (crisis económica) y otra totalmente especí-
fica de los medios. Esto le confiere unas dimensiones mucho más profundas para 
la prensa que la anterior, que se centraba especialmente en las empresas de los 
sectores tecnológicos y de Internet.

Desde finales del 2008, la influencia de la crisis económica y financiera mun-
dial pone fin de manera abrupta a la etapa optimista anterior, y el nuevo escenario 
del 2009 recuerda más al del 2002-2004, aunque con algunas peculiaridades. La 
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crisis en los medios incide especialmente en la prensa escrita, lo cual tiene reper-
cusiones en los medios digitales de referente impreso. A pesar de la contracción 
en inversiones, la situación de incertidumbre no impide la existencia de casos 
optimistas aislados, como la aparición del nuevo diario digital La Información.

4. C aracterísticas de la prensa digital

La prensa digital presenta unas características propias que la diferencian de la 
prensa impresa y que constituyen el valor añadido que aporta Internet para la 
distribución de información de actualidad. Las posibilidades del entorno digital 
para facilitar la construcción de un nuevo tipo de medio de comunicación están 
presentes desde los inicios de los periódicos digitales, aunque no ha sido hasta la 
generalización del modelo multimedia social, comentado en el apartado anterior, 
cuando se han empezado a plasmar con toda su potencialidad.

Newhagen y Rafaeli (1996) fueron de los primeros autores en señalar los 
principales puntos fuertes de la prensa digital. Estas características clave eran la 
multimedialidad, hipertextualidad e interactividad.12 Dahlgren (1996) conside-
raba, además, la cualidad de archivo. A partir de aquí, la mayoría de autores han 
ido insistiendo, con pocas variaciones, en estos mismos rasgos diferenciales. En 
el caso de España, podemos citar los trabajos de Díaz Noci y Meso (1998), Pérez 

12  Ellos también consideran la sincronicidad y la conmutación de paquetes.

prensa digital prensa escrita

Interactividad Unidireccionalidad

Multimedialidad Texto

Hipertextualidad Linealidad, secuencialidad

Actualización permanente Periodicidad

Personalización Generalización

Memoria (archivo o documentación) Inmediatez

Tabla 2. Contraposición de los rasgos  
diferenciales de la prensa digital respecto de la prensa escrita
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Luque y Perea (1998), Cely (1999), Jiménez (2002), Orihuela (2002), García de 
Torres y Pou (2003) y Rost (2006), así como del brasileño Palácios (2009), todos 
ellos con análisis sobre los elementos que caracterizan la información periodística 
digital y que la singularizan respecto de la impresa. A partir de sus trabajos pre-
sentamos una propuesta de características fundamentales de la prensa digital que 
ya se han avanzado en la definición inicial (cap. 1, ap. 1) y que se contraponen a 
las existentes en la prensa tradicional, como se muestra en la tabla 2.

4.1.  Interactividad

En un sentido amplio, se refiere a la posibilidad de que los usuarios puedan ac-
tuar, relacionarse o comunicarse con el medio. Se pueden establecer estadios o 
niveles de mayor intensidad: desde el establecimiento de canales de comunicación 
multidireccionales entre periodistas y lectores, hasta la existencia de mecanismos 
que permitan que el usuario pueda tener algún tipo de control de los contenidos, 
formando parte del proceso de creación y selección de las noticias, por ejemplo. 
El desarrollo máximo de la interactividad tendría que permitir que un usuario 
tuviera instrumentos para poder modificar la forma y el contenido de un entorno 
en tiempo real.

Ward (2002) distingue diversos niveles de interactividad según el grado de 
control que tienen los usuarios sobre el desarrollo del proceso: en el estadio in-
ferior estaría el modelo tradicional (one-way), usado por la radio y la televisión; 
a continuación, el modelo bidireccional, que supone el inicio de la interacción y 
permite al periodista utilizar al lector, que escribe y opina también, como pulso 
del estado de opinión; finalmente, el modelo multidireccional, en el cual los usua-
rios comparten información sin el papel central del periodista.

Aunque cierto grado de interactividad ya era posible en la prensa impresa, 
donde han existido tradicionalmente diferentes fórmulas de comunicación entre 
el diario y el lector, como las «cartas al director» y el envío de material por parte 
de lectores, las posibilidades del entorno digital multiplican la capacidad de inte-
racción entre la prensa y sus usuarios, situándolo en otra dimensión.

La interactividad impregna todas las facetas de la relación entre el diario di-
gital y el lector, desde la propia consulta del medio a las posibilidades de per-
sonalización, pasando por la búsqueda de información retrospectiva, el uso de 
los servicios de comunicación como encuestas, foros y chats, etcétera. Por otro 
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lado, con la irrupción de la Web 2.0 y la diversidad de opciones de participación 
—comentarios y votaciones de noticias por parte de los lectores, elaboración 
de contenidos propios, etcétera— se ha potenciado aún más esta característica. 
Estos últimos servicios se verán con más detalle en el apartado «Web 2.0 en la 
prensa» (cap. 1, ap. 6.2).

4.2.  Multimedialidad

Se refiere a la utilización conjunta de las formas básicas de información, es decir, 
texto, sonido, imagen fija y animada, en un mismo entorno y de manera yuxta-
puesta o integrada. Si analizamos la evolución de los medios de comunicación de 
masas teniendo como referentes la tipología de información utilizada, señalamos 
el texto como el elemento fundamental de la prensa escrita, el sonido para la 
radio y el audiovisual para la televisión. Han ido apareciendo nuevos medios y 
cada uno de ellos ha utilizado de forma preeminente un tipo de información. En 
el caso de los medios de comunicación digitales, no obstante, se rompe con esta 
cadena. Ya no existen otras formas básicas de información (texto, sonido, imagen 
fija o animada) y, por tanto, la revolución del medio digital consiste en integrarlas 
todas ellas en un mismo entorno.

Esta posibilidad de los diarios digitales de realizar un producto informativo en 
el que se combinan otros formatos con el texto, está dando lugar a un producto 
informativo que tiende a distanciarse del diario impreso a la vez que lo acerca a 
otros medios en Internet, como las webs de televisiones y radios.

Sobre la multimedialidad en los diarios, volveremos con más detalle en el 
apartado «Multimedia» (cap. 1, ap. 6.1).

4.3.  Hipertextualidad

El hipertexto, la posibilidad de relacionar entre sí documentos de todo tipo, 
es la esencia de la Web. La disposición de la información digital rompe con 
la estructura secuencial habitual en la presentación de información en soporte 
impreso. Lluís Codina (2003) se ha referido con detalle a esta característica. 
Un documento o una información es hipertextual cuando permite un recorrido 
por él no necesariamente secuencial. Un hipertexto es, por tanto, un documento 
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compuesto por diversas partes (denominadas nodos) y las conexiones entre ellas 
(denominadas enlaces).

Mediante la existencia de enlaces o hipervínculos no solamente dentro del 
texto sino también en el resto de formatos presentes en el medio (ya sea fotogra-
fía, gráficos, vídeo o audio), se posibilita una nueva forma de acceso a la informa-
ción para el usuario, conocida popularmente como navegación hipertextual.

La generalización de los enlaces es, por tanto, una de las características más 
claramente definitorias de la información en la red, y los diarios la han ido em-
pleando en aumento. En estos momentos, la utilización de enlaces internos en 
una web de prensa (dentro de una noticia, o entre unas informaciones y otras del 
propio medio) es una característica absolutamente imprescindible en la construc-
ción de los contenidos periodísticos en Internet.

En cambio, es más escaso el uso de enlaces externos, que vinculan una noticia 
con documentos de otros medios, como sí es habitual en el contexto general de 
la Web. El «periodismo de enlaces» es una tendencia todavía incipiente y una 
reivindicación actual de algunos de los medios más activos. Algunos ejemplos en 
la prensa española, todos ellos de aparición reciente, son los enlaces a noticias 
relacionadas de otros medios en los resultados de búsquedas en El País, o los 
servicios Hagoclic y El Selector, de La Vanguardia y Soitu, respectivamente (estos 
últimos se verán posteriormente en el apartado «Agregación manual de noticias» 
(cap. 2, ap. 5.1).

4.4.  Actualización permanente

La periodicidad ha sido tradicionalmente y antes de la llegada de la información 
digital un elemento definitorio de las publicaciones, hasta el punto que muchas 
denominaciones de productos hacen referencia a esta característica (diarios, se-
manarios, revistas mensuales, etcétera).

Internet supera completamente esta situación. Concretamente en el caso de 
los diarios, la actualización continua se ha impuesto sobre otras consideraciones, 
y, así, la existencia de una periodicidad diaria propia del periódico de papel suele 
quedar relegada a aquella parte de la web en la que se reproduce estrictamente 
la edición impresa.

Las portadas de los diarios digitales se renuevan varias veces al día, mos-
trando las noticias de actualidad en cuanto se producen, y es habitual la presencia 
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de servicios de noticias de última hora. Otra muestra de esta característica son las 
«transmisiones» en directo de eventos deportivos, de jornadas electorales y, en 
general, de acontecimientos destacados.

Ejemplo de actualización es Times Ware, de The New York Times, servicio 
creado en el 2009 para leer las noticias al momento: <http://www.nytimes.com/
timeswire/>.

4.5.  Personalización

Se refiere a la posibilidad de adaptar los contenidos del diario a las características 
e intereses de cada persona en concreto. Como veremos, esto quiere decir muchas 
cosas, desde la adaptación formal (tipo de pantalla, color…) hasta la adaptación 
de contenidos que permita a un usuario crear su propio diario.

Los diarios no han avanzado en exceso en el desarrollo de esta característica, 
por lo que serían de esperar mayores avances en los próximos años. Desde los 
inicios de la presencia de los medios en Internet, se ha hablado largamente de las 
posibilidades del diario personalizado aunque en la práctica las opciones de per-

Figura 1.5. Retransmisión de un partido en Marca.com
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sonalización han sido bastante limitadas y acotadas. Los ejemplos más relevantes 
que se pueden citar son los siguientes.13

—	Página de inicio adaptada. Se trata de posibilitar la personalización de la 
página de inicio, situando preferentemente las secciones e informaciones 
de mayor interés para el usuario, aunque dentro de unas posibilidades 
prefijadas. Véanse, por ejemplo, las páginas personalizadas en El Mundo 
(<http://mimundo.elmundo.es/MiMundo/>) y El País (<http://www.elpais.
com/diario/>).

—	Difusión de novedades. Se refiere a la recepción por correo electrónico (o 
por teléfono móvil) de diferentes productos informativos, como pueden ser 
los boletines diarios de noticias de aquellas temáticas o secciones que se 
han definido previamente. Una buena parte de estas novedades se pueden 
recibir por rss y ser leídas en lectores como Googlereader y escritorios 2.0 
como Netvibes.

—	Widgets. Es cada vez más frecuente la incorporación de widgets, pequeños 
programas que permiten trasladar la información del diario a webs y escri-
torios 2.0 (véase cap. 1, ap. 6.2.6). El avance en esta característica implica 
en cierta manera la disolución del papel de seleccionador y jerarquizador 
de información que realiza el periodista.

13  Frías (2007) ha estudiado en profundidad algunos de estos servicios.

Figura 1.6. Mi Mundo
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4.6.  Memoria (archivo o documentación)

Se basa en la capacidad prácticamente ilimitada de albergar contenidos retros-
pectivos que tienen los medios digitales. Aunque la información haya perdido 
actualidad, puede ser almacenada y consultada para siempre.

El público interesado en el uso y explotación de esta característica de la prensa 
digital ya no será únicamente de tipo generalista, sino que lo forman el estudioso, 
el investigador, el documentalista de prensa, el bibliotecario y, obviamente, el 
propio periodista.

Esta característica, que Dahlgren denomina archivo, Pérez Luque y Perea 
documentación y otros autores (un nutrido grupo de investigadores brasile-
ños como Palácios, Machado y Barbosa) memoria, es muy interesante desde el 
punto de vista de la biblioteconomía y documentación, ya que hace referencia 
directamente a las posibilidades de recuperación y utilización de todo tipo de 
informaciones, no solamente las de noticias de actualidad, sino especialmente las 
informaciones retrospectivas publicadas por el propio medio así como por otras 
fuentes informativas.

Aunque la documentación ha estado tradicionalmente presente en los sopor-
tes periodísticos tradicionales (prensa impresa, radio, televisión), en la Web se 
potencia enormemente, y de diferentes maneras:

—	en las hemerotecas digitales de los diarios, que permiten la consulta y bús-
queda de las informaciones de amplios fondos retrospectivos, en algunos 

Figura 1.7.  «Resumen del año 2008»,  
ejemplo de documento «especial» de El Periódico
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casos de la totalidad de la producción del diario (en el apartado «Hemero-
teca digital de un medio», cap. 2, ap. 3.2, se tratan con más detalle);

—	en la contextualización de las noticias de actualidad con enlaces y docu-
mentos del archivo del diario o de otras fuentes externas;

—	en la creación de documentos en los que la documentación tiene un carác-
ter relevante; por ejemplo, los denominados «especiales» (véanse ejemplos 
de documentos «especiales» en El Mundo, El País y El Periódico).14

5.  ¿Cómo es un diario digital?

Tenemos clara la estructura (la forma) de la prensa escrita, constituida por un 
conjunto variable de páginas agrupadas en secciones temáticas, con una portada 
que presenta las principales noticias destacadas, con una presencia cada vez más 
notable de la fotografía e infografía, y un interés especial en el uso de la tipo-
grafía, entre otros rasgos fundamentales. Esta estructura la comparten todos los 
periódicos más allá de las diferencias temáticas, geográficas o políticas.

Anteriormente se ha repasado el recorrido evolutivo del diario digital desde 
sus inicios como producto facsimilar de la edición impresa hasta el modelo actual 
que hemos denominado multimedial social. En este apartado vamos a mostrar 
cómo es un diario digital, es decir, vamos a concretar algunos aspectos funda-
mentales de la forma de presentación de los contenidos para ser leídos e interpre-
tados por la audiencia.

Estas cuestiones han sido tratadas con anterioridad por Canga (1999) en su 
apartado sobre análisis de diarios digitales, Ward (2002) en el capítulo sobre 
construcción de noticias digitales, Palomo (2004) en su estudio sobre diseño, na-
vegación y usabilidad de prensa digital, Micó (2006) en su capítulo sobre arqui-
tectura y diseño de la información, y Díaz Noci (2007: 131), entre otros. Hemos 
partido de estos antecedentes juntamente con el estudio de los textos de Nielsen 
(2000), Nielsen y Loranger (2006) y Morville y Rosenfeld (2006), los tres ya clá-
sicos, de la usabilidad el primero de ellos y de la arquitectura de la información 
en la Web los otros dos.

14  Son muy interesantes las secciones dedicadas a estos documentos en El País y El Mundo: <http://
www.elpais.com/afondo> y <http://www.elmundo.es/especiales>. Un ejemplo de documento «especial» de El 
Periódico es este «Resumen del año 2008»: <http://www.elperiodico.com/comunes/2008/cas/default.asp>.
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Las características actuales de un diario digital comparten las tendencias que 
se siguen en cuestiones de usabilidad para cualquier sitio web en general. Las 
recomendaciones que se realizan para sedes web en general se cumplen también 
en los diarios digitales.

Por otro lado, también es importante señalar que, más allá de las diferencias 
entre un medio y otro, se ha conseguido una notable estandarización y homoge-
neización. Esto quiere decir que, tal y como pasa en la prensa impresa, existen 
muchos elementos estructurales, de composición, etcétera, que son compartidos 
por todos los diarios digitales.

En este apartado nos vamos a referir fundamentalmente a los dos elementos 
básicos del periódico digital: el qué (los contenidos) y el cómo (el diseño, la estruc-
tura y los aspectos formales). En ellos se puede comprobar cómo se visualizan las 
características básicas descritas anteriormente: interactividad, hipertextualidad, 
multimedialidad, actualización, personalización y documentación.

5.1.  Contenidos

Aunque está claro que la información periodística constituye el contenido funda-
mental del diario digital, no se puede olvidar la existencia de un conjunto variado de 
servicios, así como de la publicidad, un contenido que trataremos de forma separada.

5.1.1.  Información

Los medios digitales suelen contener los mismos géneros que los medios impre-
sos, es decir, noticias en sentido estricto, reportajes, crónica, opinión, etcétera. En 
adelante, si no indicamos lo contrario, cada vez que nos refiramos a la noticia, 
estaremos haciendo mención de forma implícita a todos los géneros periodísticos.

La noticia, en un sentido amplio, es la unidad mínima de información de un 
diario digital. Esto ya era así en el ámbito impreso y aún queda más claro en el 
digital. Las informaciones son las piezas básicas que se pueden agrupar de distin-
tas formas, en general por secciones siguiendo el patrón clásico. La versión digi-
tal, no obstante, no obliga a mantener adscripciones únicas y por ello se pueden 
formar otras múltiples agregaciones (por ejemplo, los apartados «lo más visto», 
«especiales», etcétera), con lo cual podemos acceder a la misma información 
desde más de un punto de acceso.
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Las noticias que podemos consultar no son exclusivamente las del día (ac-
tualidad), sino que el diario digital también facilita el acceso a la información 
retrospectiva (por medio de los apartados de hemeroteca o archivo, por la con-
textualización que a menudo acompaña la noticia de actualidad…).

En cuanto a la forma, si en el entorno impreso el texto y la fotografía cons-
tituyen los tipos básicos de información, en el ámbito digital adquieren especial 
relevancia y presencia el vídeo, los gráficos y otros elementos multimedia, tal y 
como se ha comentado anteriormente. Es importante destacar el notable salto 
cualitativo que ha realizado la infografía, que ha sabido aprovechar muy bien 
las posibilidades tecnológicas de la red (multimedia, animación, etcétera) para 
adquirir una presencia notable junto a las informaciones textuales.

Figura 1.8. Portadas de las ediciones digital e impresa de El Mundo
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Las fuentes de generación de contenidos en un diario digital pueden ser di-
versas. En el caso de los diarios digitales con referente impreso, encontramos 
informaciones publicadas originalmente en papel que se presentan en pdf o en 
html, junto con otras elaboradas directamente para Internet. Algunos medios 
separan claramente ambos contenidos (véanse, por ejemplo, las diferentes pá-
ginas de inicio de las versiones digital e impresa del diario El Mundo: <http://
www.elmundo.es/> y <http://www.elmundo.es/diario/>). En otros casos, por el 
contrario, se tiende hacia una integración de ambas procedencias.

5.1.2.  Servicios

En un diario digital no solo encontramos información periodística de actualidad 
o retrospectiva. Además de las noticias, el diario digital incluye una amplia va-
riedad de servicios, muchos de los cuales no estaban presentes, o tenían muchas 
limitaciones, en la prensa impresa. Por otra parte, se trata en muchos casos de 
servicios que no son exclusivos de la prensa digital, ya que la mayoría de ellos 
han formado (y forman) parte de la oferta de los portales tradicionales.

Mientras que los medios acostumbran a ser los productores de la mayor parte 
de los contenidos que publican, no pasa lo mismo con los servicios. En este caso, 
algunas de estas prestaciones pueden haber sido elaboradas por otras empresas u 
organizaciones y que se agrupan al entorno de las informaciones para aumentar 
el interés de los usuarios.

Figura 1.9. Servicios de 20 Minutos
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El conjunto de servicios de una cabecera de prensa digital es realmente hetero-
géneo y variado, y hace difícil una clasificación precisa de ellos. Diversos autores 
han realizado propuestas de clasificación de este conjunto de contenidos, y vamos 
a destacar a continuación algunas de ellas. Eulàlia Fuentes, Àngels Jiménez y 
Alfons González han llevado a cabo varios trabajos a partir del concepto de «ser-
vicios de valor añadido» (sva) —por ejemplo, Jiménez y otros (2000)— y han 
distinguido sva de información de actualidad, de información retrospectiva, de 
comunicación y referenciales. Rosana López Carreño (2003) ha propuesto una 
tipología con ocho apartados para los servicios de valor añadido (interactivos, de 
participación, multimedia, personalizados, entretenimiento, comerciales y com-
plementarios). Por su parte, Alonso y Martínez (2003) diferencian entre servicios 
de información (búsqueda de información de referencia como loterías, etcétera), 
de gestión o comerciales (reserva de entradas, etcétera), y entretenimiento. 

Se constata, a la vista de estas caracterizaciones, la dificultad de encajar sin fi-
suras algunos productos y servicios en unas categorías u otras. Por nuestra parte, 
en la tabla 3 presentamos la relación de los servicios que muestran bajo esta de-
nominación algunos de los principales diarios españoles, y los agrupamos en las 
siguientes cuatro categorías.

—	Servicios de acceso a información periodística de actualidad y retrospec-
tiva. Son sistemas para acceder a la noticia periodística de otra manera 
distinta a la consulta por browsing o navegación por la página principal, 
menús y páginas de secciones del diario. Sería el caso de las alertas por co-
rreo electrónico, en el móvil, rss, la consulta por hemerotecas, etcétera.

—	Servicios referenciales. Se incluyen aquí aquellos que ayudan a resolver 
problemas y situaciones cotidianas de los usuarios. En una buena parte de 
los casos, se parte de la oferta del entorno impreso pero con las prestacio-
nes de la gestión digital (los clasificados o la meteorología serían dos ejem-
plos muy ilustrativos): clasificados, el tiempo, diccionarios, traductores, 
etcétera.

—	Servicios de comunicación y participación. Los principales servicios de es-
tas características son los chats, que se llevan a cabo con personajes de 
actualidad; encuestas, realizadas diariamente sobre asuntos de actualidad; 
foros, para debatir y agrupar discusiones sobre temas de interés, etcétera.

—	Servicios de ocio y entretenimiento. Los más habituales son juegos y pasa-
tiempos, horóscopos, etcétera.
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Servicios El Mundo El País 20 Minutos ABC La Vanguardia El Periódico

Información periodística

Alertas en el móvil — — — — — —

Alertas de correo electrónico — — — — —

Lector rss — —

rss — — — — — —

Versión para móvil — — —

Hemeroteca — — — — — —

Quiosco —

Widgets —

Referenciales

Calendario —

Callejero — — —

Cartelera — — — — —

Clasificados — — —

Diccionarios — —

Correo electrónico gratis —

Esquelas — —

Guía de televisión — — — — —

Guías telefónicas — — — —

Loterías — — — —

Tiempo — — — — —

Traductor — — —

Tráfico — — —

Comunicación

Chats — —

Encuestas — — — — —

Foros — — — —

Ocio

Concursos — —

Contactos —

Horóscopo — — — — — —

Juegos — — — — —

Postales —

Comerciales

Coches de ocasión —

Promociones — —

Tienda — —

Tabla 3. Tipología de servicios agrupados bajo esa denominación en los sitios web  
de los diarios El Mundo, El País, 20 Minutos, ABC, La Vanguardia y El Periódico 
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A estas categorías aún se puede añadir otra de contenidos generalmente exter-
nos de ofertas comerciales variadas.

Es necesario matizar que la relación de servicios de la tabla 3 se ha establecido 
a partir de los elementos que los propios medios muestran bajo esa denominación 
de «servicios». Estrictamente, la lista de servicios de los diarios digitales es supe-
rior, si bien otros no aparecen listados bajo ese epígrafe, y se presentan con otras 
agrupaciones, como multimedia, para las galerías de fotografías, gráficos, vídeos 
y audio; o participación, para la variedad de servicios de este tipo (que se verán 
en el apartado «Web 2.0 en la prensa», cap. 1, ap. 6.2). 

5.1.3.  Publicidad

La cantidad de publicidad en las páginas de prensa digital puede variar de un 
medio a otro pero tiene una notable presencia y esta tendencia va en aumento. 
Por otro lado, la proporción de publicidad es mucho mayor que en las versiones 
impresas.

Es frecuente encontrar un anuncio a toda página antes de abrirse la portada, 
lo que obliga al usuario a realizar un paso más para cerrar la ventana. El resto de 
publicidad se distribuye en diversas zonas de la portada, de la página de inicio de 
sección y de la página de noticia, tal y como se verá en el siguiente apartado al 
describir la estructura de estas diversas páginas. Se constata la presencia de publi-
cidad en la cabecera, en el área de contenidos (la mayoría) y también en el pie.

Los anuncios son cada vez más agresivos y molestos. Algunos especialistas ya 
se quejan de las molestias derivadas de las páginas de publicidad a pantalla com-
pleta al entrar en el diario, de banners desmesurados, de pantallas emergentes 
que tapan los contenidos, etcétera.

Los anunciantes son más o menos los mismos (automóvil, banca…) aunque 
con un perfil de propuesta más específico (banca por Internet, por ejemplo) dado 
que el usuario tiene unas características bien singularizadas.

5.2.  Estructura y diseño

La presentación de los contenidos descritos anteriormente se rige por las mismas 
recomendaciones sobre usabilidad, accesibilidad y arquitectura de la información 
que se aplican a las páginas web en general.
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En el diseño de un periódico digital no se puede olvidar que el producto final no 
está bajo el control absoluto del creador. Esto es una diferencia notable respecto de 
las ediciones impresas. Como es sabido, los motivos son diversos: los usuarios uti-
lizan navegadores distintos (y se tienen que optimizar las páginas para todos ellos), 
usan monitores de distintos tamaños y disponen del control de la tipografía (las 
fuentes tipográficas tienen que estar cargadas en el ordenador cliente), entre otros.

Por otro lado, se ha de tener en cuenta también que la lectura en pantalla es 
más rápida y acelerada que la lectura en papel, lo cual condiciona el formato y la 
extensión de las noticias, y que no avanza secuencialmente, con lo cual se tiene 
que proveer de elementos que faciliten la navegación entre las noticias.

Los niveles de organización de los contenidos de prensa son fundamental-
mente tres: la página de inicio o portada, el inicio de sección (ya sea política, 
deportes o cualquier otra) y, finalmente, la noticia (pieza individual). Además hay 
contenidos específicos del medio digital: blogs, interactivos, chats, etcétera.

5.2.1.  Portada

La portada es el equivalente de la página de inicio (home) de una sede web e 
incluye las noticias destacadas. La principal característica es su considerable ex-
tensión: se trata de páginas con muchos contenidos que necesitan un amplio 
movimiento de desplazamiento del cursor para ser leídas en su totalidad. Esta 
sobrecarga de contenidos a veces puede dificultar la jerarquía informativa, tal y 
como señala Armentia (2005).

Los menús con las opciones se distribuyen generalmente en dos barras ho-
rizontales, que es el máximo que recomienda Nielsen. Anteriormente a los me-
nús horizontales, los más comunes eran los verticales, pero fueron sustituidos de 
forma mayoritaria en los años 2006 y 2007 (Armentia, 2005; Guallar, 2007).

Una de las barras acostumbra a agrupar las secciones del periódico (política, 
internacional, sociedad, deportes…) y la otra sirve para los servicios y enlaces 
directos (archivo, lo más visto, clasificados, vídeos, fotos…). Las denominaciones 
utilizadas para las opciones de los menús acostumbran a seguir las recomenda-
ciones de la usabilidad, es decir, son breves, específicas y comprensibles.

La estructura sigue los patrones de los documentos web: se trata de partir de 
unas cajas o módulos básicos que permiten contener los textos o las opciones 
de navegación. Los gestores de contenido (cms) trabajan directamente sobre este 
tipo de estructuras.
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Figura 1.10. Estructura de la página de inicio (cabecera + contenidos + pie)

Publicidad (generalmente)

Cabecera

Barra horizontal con menú (secciones)

Barra horizontal con menú (servicios)

Noticias destacada Noticias con foto o vídeo Noticias secundarias
(también publicidad)

Pie (créditos, etcétera)

Figura 1.11. Portada del diario The Guardian con las áreas señaladas
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5.2.2.  Inicio de sección

Las páginas de inicio de las secciones dan mucho más juego que las homólogas 
impresas, dado que se puede funcionar como si fueran una nueva portada. Tam-
bién desempeñan un papel importante en el proceso de jerarquización y ordena-
ción de las noticias.

Su estructura es muy similar a la portada, antes descrita, pero especializada en 
un ámbito temático concreto.

5.2.3.  Noticia

El último nivel nos lleva directamente a las piezas elementales de los contenidos 
de información de prensa.

Ward (2002) recomienda aplicar un proceso de deconstrucción-reconstruc-
ción, es decir, dividir las noticias en diversas piezas, posteriormente agruparlas 
en categorías lógicas y crear enlaces entre ellas. En este proceso de segmentación, 
cada información tiene su núcleo básico o esencial (linear kernel), mientras que 
el resto de piezas añade el contexto y las explicaciones complementarias. Esta 
misma idea aparece reseñada en López García y Otero López (2004) y Rubio 
Lacoba (2007), cuando explican la estructura en capas de las noticias digitales.

De esta forma la estructura de una información sería más o menos como 
sigue:

Figura 1.12. Inicio de la sección de política del diario La Vanguardia
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—	 titular;
—	 texto básico (conciso y claro);
•	 complemento multimedia (gráfico, audio, vídeo, etcétera),
•	 informaciones relacionadas (contexto),
•	 funcionalidades diversas (enviar, imprimir, estadísticas, enlaces con la Web 

social, etcétera);
•	 participación de lectores (comentarios).

La división de las noticias en piezas (chunking), además de aumentar el nú-
mero de puntos de entrada, facilita la lectura, ya que se adapta al estilo de lectura 
fragmentada del internauta (iniciada en el cuarto superior izquierdo), para la cual 
los textos cortos son los más adecuados.15

La segmentación dependerá de las características de la información que se 
difunde, de las necesidades e intereses de los usuarios y, finalmente, de la plata-
forma de distribución.

5.2.4.  Tipografía

El uso de la tipografía ha sido un elemento distintivo de la prensa impresa. En el 
caso de la prensa digital, aunque la imagen y otros componentes gráficos son muy 
importantes, el texto sigue siendo aún también el elemento clave.

En la Web existe una limitación muy seria dado que las fuentes tipográficas 
las debe tener cargadas el usuario y no están incluidas en el producto en sí. Ello 

15  De todas formas, no se puede olvidar que existen lectores de prensa digital que prefieren aún la 
compactación y linealidad de la noticia impresa. Por ello tiene sentido mantener las opciones pdf en los 
diarios digitales.

Figura 1.13. Ejemplo de noticia

Encabezado
(publicidad, cabecera, menú de navegación)

Texto básico
Informaciones complementarias

Informaciones relacionadas
Funcionalidades diversas (imprimir, etcétera)

Comentarios de lectores

Vídeos
Publicidad

Noticias más consultadas

Pie
(créditos, etcétera)
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Figura 1.14. Ejemplo de noticia en El País con diferentes áreas señaladas:  
en la parte superior, titular; junto al texto principal, noticias relacionadas;  

a continuación de la noticia, publicidad, funcionalidades diversas (imprimir, 
enviar a webs sociales…), noticias relacionadas, versión en otros formatos; 

 a la derecha de la noticia, publicidad y noticias más consultadas
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hace que la variedad de tipografías sea muy escasa, ya que se reduce a las que 
incorporan todos los ordenadores (arial, helvetica, times, etcétera). Por ello se 
recomienda usar fuentes estándar, ya que de lo contrario existe el riesgo de que el 
usuario no disponga de ellas y no las pueda visualizar (Armentia, 2005).

Nielsen (2000: 126; y Nielsen y Loranger, 2006) recomienda los tipos sans 
serif (como verdana, por ejemplo), ya que los monitores no disponen del necesa-
rio número de píxeles para reproducir adecuadamente los remates y, por tanto, 
parecen más legibles y elegantes en la pantalla. El tipo times es muy adecuado 
y legible impreso pero la resolución en pantalla no es suficientemente alta para 
conseguir la misma legibilidad.

6. E l diario actual: multimedia social

Anteriormente (véase «Evolución de la prensa digital», cap. 1, ap. 3) se ha se-
ñalado que el modelo de diario multimedia social es el que responde a la etapa 
actual de desarrollo de la prensa digital. Sus dos elementos característicos se 
encuentran en esa misma denominación: por un lado, el incremento de los con-
tenidos multimedia, y, por otro, la potenciación de los aspectos participativos de 
la Web social. A ambas cuestiones nos vamos a referir en este apartado con más 
detalle.

6.1.  Multimedia

La información periodística multimedia, como se ha señalado anteriormente, es 
uno de los rasgos más novedosos y diferenciadores de los medios digitales en re-
lación con la prensa escrita. Muchas cabeceras incluyen no solamente fotografías 
(o gráficos estáticos) junto con las informaciones textuales, como sucede con los 
diarios en papel, sino que incorporan también vídeo, sonido y gráficos animados. 
Varios factores pueden explicar esta situación.

Estos cambios se explican no tan solo por cuestiones tecnológicas (la mejora 
y el abaratamiento de costes de las tecnologías que permiten ofrecer vídeo en la 
red), sino también por otras razones que son específicas de los medios digitales.

En primer lugar, los cibermedios intentan adaptar e integrar a su formato y 
características aquellas tendencias y pautas de consumo que triunfan en la red, 
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como ha sucedido con los blogs, los servicios participativos 2.0 y, recientemente, 
las redes sociales. En este sentido, la red es cada vez más multimedia y, en el caso 
concreto del vídeo, el público se ha acostumbrado a consumir vídeo en Internet 
(el abrumador éxito de webs como Youtube es clave) y pide, en consecuencia, 
más vídeos en sus navegaciones por la red. Un sitio web sin audiovisuales es un 
lugar poco atractivo para lograr una audiencia masiva o al menos de cierta im-
portancia, algo a lo que todo medio aspira.

Hay un segundo aspecto de la información audiovisual que la hace especial-
mente atractiva para los diarios en línea: requiere un tiempo mínimo de consulta 
superior al de las noticias tradicionales con texto y fotografía, en las que a me-
nudo se lee solo el titular o las primeras líneas. Por ello, permite retener al usuario 
más tiempo en la propia web, con las evidentes repercusiones positivas para la 
publicidad que el sitio puede generar (Guallar, 2008).

Por último, hay que señalar asimismo que diferentes estudios demuestran que 
los contenidos multimedia generan un impacto muy positivo en la satisfacción de 
los usuarios (Zerba, citado por Micó y Masip, 2008: 92).

En lo que se refiere al origen de la información multimedia, se puede en-
contrar una casuística variada. Los gráficos acostumbran a ser creados por los 
grafistas del propio medio. La procedencia de las fotografías se reparte entre la 
producción propia de los fotógrafos del medio y la adquirida a agencias gráficas. 

Figura 1.15. Ejemplo de noticia con información textual y vídeo: 
noticia principal de portada en El Periódico
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Lo mismo pasa con los vídeos, aunque en este caso la producción propia es más 
escasa. Micó y Masip (2008), en un estudio sobre tres diarios españoles, indi-
caban tres posibilidades en el origen de los vídeos: fuentes externas (agencias y 
otros proveedores, como Youtube) identificadas como tales; vídeos firmados por 
periodistas del medio, y vídeos sin identificación, que no ofrecen información 
sobre su origen. No obstante, aunque haya pocos ejemplos, los trabajos audio-
visuales de producción propia son de aparición reciente y tienen, por tanto, un 
importante recorrido.

6.1.1.  Fotografías

La incorporación de la fotografía en los periódicos no fue muy posterior a la 
invención y desarrollo de esta técnica de captura de imágenes. A finales del si-
glo xix se documentan las primeras apariciones de fotografía en la prensa im-
presa, lo cual se atribuye al periódico The Daily Graphic, considerado el primer 
diario ilustrado.

Si trazamos una evolución en la incorporación de los diferentes formatos a 
las noticias en Internet, vemos que ya desde el inicio de la prensa digital los tex-
tos periodísticos se acompañaban por fotografías (o también gráficos estáticos), 
como sucede en la prensa impresa. Las fotografías, con el tiempo, han ido ocu-

Figura 1.16. Imagen sobre la gripe aviar en China, 
en la galería de fotografía de El Mundo
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pando una mayor presencia y se pueden ver también ahora, además de acompa-
ñando los textos de la noticias, agrupadas en galerías de imágenes independientes 
(figura 16). Buenos ejemplos son las galerías de El Mundo y de Público.16

6.1.2.  Gráficos

Posteriormente a la incorporación de fotografías y de gráficos estáticos, los diarios 
digitales empezaron a incluir también gráficos animados realizados con tecnología 
flash. Los primeros gráficos animados, en muchos casos interactivos, empiezan a 
destacar desde principios del 2000, y durante la primera mitad de esta década se 
vive un periodo de una gran creatividad de este formato. Algunos medios espa-
ñoles, como El Mundo y El País, sitúan sus creaciones a la cabeza de los mejores 
gráficos internacionales, al nivel de otros de prestigio como los de The New York 
Times. El protagonismo que tiene este formato en la información multimedia en 
esos años pasará a compartirlo a partir del 2006-2007 con el vídeo.

Un ejemplo destacado de gráfico animado es el de The New York Times de los 
discursos de toma de posesión de los presidentes estadounidenses desde 1789, que 
permite ver el grado de madurez alcanzado por la infografía en los medios de co-
municación a los que se incorporan las herramientas 2.0 (nubes de etiquetas con 
las palabras más frecuentes utilizadas en esos discursos). La riqueza que permite 
el estudio comparativo por presidentes y por temas es indudable (Newyorktimes.
com, «Inaugural Words: 1789 to the Present», 17-1-2009, <http://www.nytimes.
com/interactive/2009/01/17/washington/20090117_ADDRESSES.html>).

A continuación se muestran otros ejemplos representativos nacionales e in-
ternacionales.

—	Newyorktimes.com, «Is It Better to Buy or Rent?», 10-4-2007, <http://www.
nytimes.com/2007/04/10/business/2007_BUYRENT_GRAPHIC.html#>.

—	Elmundo.es, «¿Qué se puede hacer con 25 m2», 12-4-2005, <http://estati-
cos.elmundo.es/elmundo/2005/graficos/abr/s2/casa_25.swf>.

—	Elpais.com, «Accidente aéreo en Brasil», 18-7-2007, <http://www.elpais.com 
/graficos/internacional/Accidente/aereo/Brasil/elpgraint/20070718elpe 
puint_1/Ges/>.

16  Elmundo.es, fotografía: <http://www.elmundo.es/elmundo/fotos_24h/>; Publico.es, fotogalerías: <http://
www.publico.es/portadaFotogalerias>.
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Asimismo, y como sucede con las fotografías, algunos medios presentan tam-
bién galerías de gráficos que los muestran independientemente de la información 
textual.17

6.1.3.  Vídeos

A partir del 2007 el vídeo irrumpe con fuerza en la prensa digital adquiriendo un 
papel cada vez más destacado, en buena parte debido al éxito del streaming (emi-
sión en vivo), que permite la visualización instantánea de vídeos sin necesidad 
de esperar largos tiempos de descarga como en el pasado. Se puede ver en ello 
un punto de inflexión en el proceso gradual hacia una mayor multimedialidad o 
audiovisualización de la información periodística en los diarios.

En la actualidad, la información audiovisual se suele presentar en los diarios 
bajo tres fórmulas distintas (Guallar, 2008).

—	 Integración de vídeos en las noticias. Este primer nivel es seguido de manera 
muy generalizada. Implica la utilización ocasional de vídeos como comple-
mento al texto de las noticias, en ocasiones en las portadas de los diarios, 
cumpliendo un papel similar al de las fotografías (véase figura 15).

17  Elmundo.es, gráficos: <http://www.elmundo.es/graficos/multimedia/index.html>.

Figura 1.17. Gráfico interactivo «Is It Better to Buy or Rent?» 
de The New York Times
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—	Agrupación de vídeos en secciones específicas. Como sucede con las foto-
grafías y gráficos, en un segundo nivel, algunos medios agrupan los vídeos 
en secciones o en galerías específicas, que permiten consultar la informa-
ción de actualidad en imágenes audiovisuales. Aquí el vídeo, sacado del 
papel de acompañamiento del texto, adquiere una relevancia informativa 
independiente. Algunas secciones de vídeos que se pueden señalar como 
ejemplos son las de El Mundo, El Correo y Avui.18

—	Creación de portales de televisión dentro de los diarios. Un tercer nivel es la 
creación de un portal o canal de televisión con una oferta informativa au-
diovisual importante, y que incluye en algunos casos producciones propias; 
por ejemplo, canales informativos con el formato de noticiarios televisivos, 
como en Libertad Digital, o interesantes reportajes audiovisuales, como los 
que realizó el diario adn en la etapa previa al cierre de su edición digital. 
Por ejemplo: David Beriain, Adn.es, «10 días con las farc», 11-4-2008, 
<http://www.adn.es/mundo/20080411/VID-0121-FARC-dias.html>. Ejem-
plos de portales televisivos en los diarios son Libertad Digital TV, ABC TV, 
El País TV, Periodista Digital TV, adn TV, Público TV, Vilaweb TV.19

18  <http://www.elmundo.es/multimedia/seccion/videos.html>, <http://www.elcorreodigital.com/vizcaya 
/multimedia>, <http://www.avui.cat/multimedia>.

19  <http://www.libertaddigital.tv>, <http://www.abctv.es>, <http://www.adn.es/adntv>, <http://www.
elpaistv.com>, <http://www.periodistadigital.tv>, <http://video.publico.es>, <http://www.vilaweb.tv>.

Figura 1.18. Página de vídeos de El Correo Digital
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A estos tres modelos aún se puede añadir otro, en este caso adoptado en Es-
paña únicamente y de modo singular por el Diari de Barcelona precisamente el 
diario decano de la prensa continental europea (absorbido en el 2009 por la web 
de Barcelona TV). Este medio, que utilizaba el eslogan «el diari que es veu» («el 
diario que se ve»), se convirtió en un diario cuyo contenido eran exclusivamente 
vídeos, suprimiendo la información de las noticias en formato textual.

Figura 1.19. adn tv

Figura 1.20. Diari de Barcelona, «el diario que se ve»
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6.1.4.  Sonido

Por su parte, la información en audio es la cenicienta de los formatos no textuales, 
ya que mantiene hasta el momento un papel minoritario y secundario en relación 
con los demás. Por supuesto, esto sucede en el contexto estricto de los diarios 
digitales, ya que obviamente sí tiene un papel fundamental en las webs de radios. 
En este sentido, los diarios que presentan informaciones sonoras de mayor interés 
suelen ser en buena medida porque aprovechan el material de emisoras de radios 
de un mismo grupo empresarial; por ejemplo, documentos sonoros de la cadena 
ser, en la web de El País <http://www.elpais.com/audios>.

6.1.5.  Reportaje multimedia

Se pueden distinguir en la prensa digital dos niveles de combinación de los ele-
mentos multimedia, siendo el primero más elemental y más frecuente, y el se-
gundo más avanzado y de uso más esporádico:

a)	 el diario digital muestra recursos informativos en diferentes formatos que 
se presentan separados o acompañando la información textual (multime-
dialidad yuxtapuesta);

b)	 se presentan diversos formatos integrados, en lo que se conoce como re-
portaje multimedia (multimedialidad integrada).

La diferencia principal entre ambos niveles es que en el primero cada elemento 
se explica por sí solo: el texto, la imagen, el vídeo, etcétera; en el segundo, en 
cambio, el texto, las imágenes en movimiento, los gráficos o el sonido aparecen 
combinados de manera integrada, se complementan mutuamente y construyen 
entre todos un único documento.

Los ejemplos del primer nivel son frecuentes: la mayoría de los que podemos 
apreciar en la consulta diaria habitual de un medio en línea y de los que hemos 
ido comentando hasta el momento.

En cambio, los reportajes multimedia son más esporádicos y se pueden en-
contrar en menos ocasiones, a menudo para tratar grandes temas informativos. 
A escala internacional, algunos diarios y agencias de prensa se han caracterizado 
por realizar documentos de estas características de gran envergadura. En España 
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han destacado especialmente El Mundo y El País, aunque se pueden encontrar 
también algunas excelentes muestras en otros medios.

A continuación se presenta una selección de algunos ejemplos destacados de 
reportajes multimedia internacionales y nacionales.

—	The New York Times, «Faces of the Dead», 28-12-2006, <http://www.
nytimes.com/ref/us/20061228_3000FACES_TAB1.html>. Interesante tra-
bajo construido sobre una base de datos: une, al texto y las fotografías, 
una casilla de búsqueda de información.

—	The New York Times, «The Met’s new Galleries», 19-4-2007, <http://
www.nytimes.com/2007/04/19/arts/20070419_MET_GRAPHIC.html?_
r=2>. Texto, audio, gráficos tridimensionales y fotografías panorámicas.

—	Washingtonpost.com, «A Nation Divided», noviembre del 2007, <http://
www.washingtonpost.com/wp-srv/politics/interactives/nationdivided/in-
dex.html>. Vídeos, gráfico y texto.

—	The Guardian, «Black History: the Timeline», 13-10-2008, <http://www.
guardian.co.uk/uk/interactive/2008/oct/13/black-history-month-time-
line>. Cronología interactiva de textos y fotografías.

—	Reuters, «Bearing Witness: five Years of the Iraq War», 2008, <http://iraq.
reuters.com/>. Impresionante despliegue de recursos multimedia combi-
nados: vídeo, texto, fotografía, gráficos, enlaces, para ofrecer una visión 
global de la guerra de Irak.

Figura 1.21. Cronología multimedia de la guerra de Irak, de Reuters
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—	The New York Times, «Election Results», 9-12-2008, <http://elections.nyti-
mes.com/2008/results/president/map.html>. Gráfico interactivo (mapa), ví-
deo, texto y fotografía.

—	Clarin.com, «Piqueteros. La cara oculta del fenómeno», 2002, <http://www.
clarin.com/diario/especiales/piqueteros/index.html>. Reportaje multimedia 
de investigación con utilización de audio, texto, fotografía y gráfico.

—	Lavanguardia.es, «Desmontando a Dalí», 2004, <http://www.lavanguardia.
es/redaccion/publico/extras/dali/dali2004.htm>. Un reconocido reportaje 
multimedia veterano (2004) que combina texto, audio, gráfico y fotografía.

—	Elmundo.es, «Los secretos de los cementerios de Madrid», 30-10-2008, 
<http://www.elmundo.es/elmundo/2008/10/30/madrid/1225387274.
html>. Interesante utilización de vídeo interactivo, gráfico y texto.

—	Elpais.com, «Resumen 2008», diciembre del 2008, <http://www.elpais.
com/especial/resumen-anual>. Reportaje multimedia de envergadura con 
fotografía, vídeo, audio, texto y enlaces (figura 22).

—	Abc.es, «Afganistán, esperando a Obama», 2009, <http://alvaro-ybarra.
abc.es/historia/afganistan-esperando-obama>. Fotografía, sonido y texto.

6.2.  Web 2.0 en la prensa

Los términos Web 2.0 y Web social se han popularizado para identificar y agru-
par, al menos, tres grandes ideas (Nafría, 2007: 14-15): la identificación con una 

Figura 1.22. El triunfo de Barack Obama en el resumen del año 2008 de El País
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segunda fase o etapa de Internet, la utilización de la Web como plataforma de 
servicios, y la idea de que «el usuario es el rey», ya que pasa de ser un simple 
espectador o consumidor de servicios a ser creador de contenidos.

La famosa y recurrentemente citada portada de la revista Time de diciembre 
del 2006, en la que, como personaje del año, aparece un ordenador en cuya 
pantalla un espejo muestra la cara de cada lector junto a la palabra «You» y el 
subtítulo «Yes, you. You control the Information Age», es uno de los ejemplos 
más claros y directos de lo que la expresión 2.0 significa.

En el contexto actual, los medios de comunicación digitales, empujados por 
las tendencias 2.0 que se expanden rápidamente por Internet desde el 2005-2006, 
han ido incorporando de manera más o menos decidida algunos contenidos y 
servicios en los que está presente esta filosofía participativa. En nuestro estudio 
vamos a referirnos a los blogs, los sistemas de promoción de noticias, los de crea-
ción de noticias, las redes sociales, el microblogging y los widgets, centrándonos 
en ofrecer los ejemplos específicos relacionados con las noticias.

6.2.1.  Blogs

La existencia de blogs en medios de comunicación en Internet se inició plena-
mente en el 2005 aunque ya antes se habían visto algunos ejemplos. Una breve 
cronología de la aparición de secciones de blogs en diarios en España es la si-
guiente: 20 Minutos (febrero del 2005), El Mundo (febrero), Libertad Digital 
(julio), Periodista Digital (desde septiembre con blogs propios, desde abril con 
enlaces a bitácoras externas), ABC (septiembre), Expansión (septiembre), El Co-
rreo (octubre), La Vanguardia (sin datos del mes de inicio), todos desde el año 
2005. Otros diarios importantes tardaron un poco más (por ejemplo, El País: 
noviembre del 2006, aun cuando su primer blog, La Tejedora, era de marzo del 
2005; El Periódico: mayo del 2007). En estos momentos es evidente su consoli-
dación como un contenido estándar más de la prensa digital, y, así, en los diarios 
de aparición reciente, como Público (septiembre del 2007) y Soitu (diciembre del 
2007), los weblogs adquieren ya un papel protagonista.

Los blogs han conquistado, por tanto, un lugar en los contenidos de las pu-
blicaciones periodísticas convencionales, aunque no sin antes superar discusiones 
y recelos mutuos entre medios y blogosfera. Se puede valorar positivamente su 
integración como herramienta y como género periodístico, que ha tenido una in-
cidencia en la renovación de los contenidos de los diarios en la red. Una muestra 
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la encontramos en algunos géneros clásicos, como la opinión y la crónica, a los 
que el nuevo instrumento les «sienta» bien. La interacción entre usuario y medio 
inherente al blog ha rejuvenecido la fórmula de la tradicional «columna de opi-
nión», mientras que la utilización de weblogs en conflictos, sucesos y aconteci-
mientos deportivos, políticos (por ejemplo, elecciones) y, en general, de todo tipo, 
permite aumentar el dinamismo y la actualización informativa de las crónicas de 
reporteros y «enviados especiales».

Ejemplos interesantes son, asimismo, la posibilidad de que sectores poco pre-
sentes en la información periodística convencional puedan acceder a las audiencias 
de los cibermedios —por ejemplo, Blogs del Mundo de El Periódico, que da voz a 
oenegés y voluntariado a escala internacional—, así como la opción, si bien no del 
todo explotada, de ofrecer la visión desde dentro —y abierta al comentario con el 
lector— sobre el funcionamiento del propio medio o sobre los temas que preocu-
pan a sus responsables o a la redacción —por ejemplo, <El Mundo por dentro> de 
Arcadi Espada, en El Mundo, y el blog de Arsenio Escolar en 20 Minutos.20

Otro aspecto destacable de los blogs en los medios es su ofrecimiento como 
servicio de publicación a los lectores, como sucede en La Comunidad de El País 
y en la página de blogs de Larioja.com.21 Estos servicios recuerdan aquellos de 

20  Se pueden consultar en <http://www.elperiodico.com/blogsdelmundo/>, <http://blogs.elmundo.es/
elmundo/blogs/elmundopordentro/index.html> y <http://blogs.20minutos.es/arsenioescolar>.

21  <http://lacomunidad.elpais.com>, <http://blogs.larioja.com>.

Figura 1.23. Blogs del Mundo de El Periódico
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páginas web personales que ofrecían los portales generalistas hace unos años, 
adaptados ahora al formato blog. En la actualidad contribuyen a ampliar las 
posibilidades de participación de los usuarios y ayudan a establecer vínculos de 
«comunidad» entre lectores y medios.

6.2.2.  Sistemas de promoción y valoración de las noticias

La posibilidad de que los lectores difundan las informaciones publicadas me-
diante servicios de Web social se introduce en los diarios digitales a partir del 
2006. Un ejemplo ampliamente seguido es la inclusión, al pie del texto de una 
noticia, de la opción de enviarla automáticamente a marcadores sociales como 
Delicious, sitios de promoción social de noticias como Digg o Menéame, o sitios 
de redes sociales como Facebook.

La utilización de este tipo de herramientas de participación social tiene para 
los medios un efecto positivo de retorno. Un ejemplo muy claro es el denominado 
efecto menéame: aumento de visitas de los usuarios de sitios colaborativos de 
promoción de noticias si una información es votada con éxito y se promociona 
a la portada de esos sitios (más adelante, en «Agregación social de noticias», 
cap. 2, ap. 5.3, volveremos a referirnos a ellos).

Otra opción es la posibilidad de realizar comentarios a las noticias (al modo 
de los blogs) así como el poder valorarlas con votos. Los resultados de los co-
mentarios y las votaciones después se suelen recoger en tablas clasificatorias que 
muestran las noticias más votadas o más comentadas del día.

Sin embargo, a pesar de la tendencia generalmente favorable a la participa-
ción de los usuarios en los contenidos de Internet, no son pocas las voces que 
empiezan a señalar el problema que puede suponer la presencia, en estos comen-
tarios, de descalificaciones e insultos. Esta situación obliga a los diarios a tener 
una política de moderación y supervisión de los comentarios de lectores, algo que 
no siempre los medios están en disposición de hacer.

6.2.3.  Sistemas para la elaboración de informaciones por parte de los lectores

Son informaciones creadas directamente por los propios lectores y publicadas 
por el diario juntamente con el resto de contenidos. Es lo que se suele denominar 
periodismo ciudadano o periodismo 3.0, y empiezan a ser visibles en la prensa 
digital a partir del 2006 aproximadamente. Su funcionamiento es el siguiente: 
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cualquier persona puede escribir (o filmar en vídeo o fotografiar) una noticia y 
enviarla al diario, y la redacción del medio, una vez pasados los filtros de com-
probación y verificación, la publica si la considera de interés.

Muchas veces se trata de noticias enviadas por lectores que han vivido como 
testigos directos eventos o situaciones de interés informativo, ya se trate de actos 
diversos, espectáculos, accidentes o disturbios de distinto signo. Estas informa-
ciones no suelen aparecer diferenciadas en secciones específicas, aunque sí hay 
algunas excepciones, como es el caso de Yo Periodista dentro de El País y Vues-
tras Noticias en Soitu.22

6.2.4.  Redes sociales

El uso de los sitios de redes sociales ha sido una de las propuestas más exitosas 
de Internet de la primera década del siglo xxi. Como sucedió antes con otras 
iniciativas triunfantes en la red (blogs, vídeos…), los medios no han tardado 
en interesarse por incorporar esta tendencia, y lo hacen aprovechando la redes 
externas ya existentes o generando espacios comunitarios en la propia sede web.

La proyección de la propia «marca» hacia las plataformas de redes sociales ya 
existentes se puede llevar a cabo fácilmente; por ejemplo, creando una página o 
un grupo en Facebook. En este caso, los diarios digitales han empezado a crear 
por primera vez —aunque en principio sea de manera modesta— contenidos para 
una web externa como es Facebook. En esta red social se pueden encontrar pági-
nas y grupos de diarios como El País, Marca, El Mundo, 20 Minutos y Soitu,23 en 
las que se ofrecen informaciones de última hora, avisos o avances de contenidos. 
Algunos diarios empiezan a tener cierta convocatoria: por ejemplo, a finales de 
junio del 2009 la página de Marca tiene 4.900 seguidores y la del El País 4.000.

La segunda opción es la creación de espacios de comunidad o red social den-
tro de la propia web del medio. Estos servicios intentan atraer lectores para que 
formen parte de un grupo de personas vinculado al propio diario. El objetivo es 
fortalecer vínculos con la audiencia, lo que en cierto modo no es otra cosa que 
actualizar y poner al día la relación entre el medio y el lector, que en el contexto 

22  Consultables en <http://www.elpais.com/yoperiodista> y <http://www.soitu.es/u/diaria>.
23  Páginas en Facebook: Elpais.com, <http://www.facebook.com/pages/ELPAIScom/8585811569>; 

Marca.com, <http://es-la.facebook.com/pages/MARCAcom/46538702305>; Elmundo.es, <http://www.fa-
cebook.com/pages/elmundoes/10407631866>. Grupos en Facebook: 20minutos.es, <http://www.facebook.
com/group.php?gid=30464927862>; Soitu.es, <http://es-la.facebook.com/group.php?gid=9408505109>.
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actual del uso de Internet pasa por la interacción de los miembros de una misma 
red o comunidad.

En una situación ideal, estos servicios han de permitir crear a los usuarios 
identidades digitales con las que se relacionan con otras personas compartiendo 
«intereses y afinidades intelectuales (información), emotivas (entretenimiento) o 
físicas (vecindad geográfica y virtual)» (Varela, 2008).

Ejemplos de estos servicios son el antes citado La Comunidad de El País, 
que ha permitido crear hasta el momento más de diez mil blogs; Vuestro ADN, 
excelente pero fugaz iniciativa de adn, visible durante el 2008 y desaparecida en 
el 2009, y Gente Qué! de Qué!24 En estos sistemas, el usuario se registra y crea 
una identidad digital que le permite interactuar de diversas maneras con el diario 
y con otros usuarios; por ejemplo, comentando o valorando noticias, enviando 
informaciones propias, escribiendo su propio blog y participando en espacios 
denominados «comunidades» creados en torno a diversas temáticas.

6.2.5.  Microblogging

Se caracteriza por la difusión pública de mensajes breves (alrededor de 140 carac-
teres). El más popular de estos sistemas de publicación, Twitter, se ha extendido 

24  La Comunidad, de El País: <http://lacomunidad.elpais.com/>; Gente Qué!, de Qué!: <http://gente.
que.es/pulso.php>.

Figura 1.24. Marca en Facebook
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rápidamente entre la prensa digital desde el 2008. Parte de una idea bien senci-
lla: «Una caja de texto con espacio para escribir 140 caracteres y una pregunta: 
“¿Qué estás haciendo?”. Además de publicar tus mensajes, en Twitter puedes 
seguir los de otras personas (following) y otras personas pueden seguir los tuyos 
(followers)» (Leiva-Aguilera, 2009).

A partir de aquí, la prensa ha descubierto que 140 caracteres es una medida 
ideal para enviar un titular y un enlace a una noticia, y en pocos meses los medios 
españoles han abierto canales en Twitter. Lo utilizan fundamentalmente para el 
envío de titulares (de última hora o segmentados temáticamente), con lo que 
sus lectores pueden estar informados al momento de las noticias de actualidad 
o de sus secciones de interés. Otros usos son la transmisión en directo de acon-
tecimientos, la apertura de canales individuales de periodistas y la utilización de 
la relación de red social con sus seguidores para comunicarse con ellos, lanzar 
preguntas, consultar temas o informar de novedades en primicia.

El diario español con más seguidores en Twitter es, a junio del 2009, El 
País, a considerable distancia del resto, con 10.900 seguidores; otros diarios 
con cuenta en Twitter son Soitu, con 1.600 seguidores, El Mundo, con 1.416, y 
Marca, con 800.25

25  El Mundo: <http://twitter.com/elmundoes>; El País: <http://twitter.com/el_pais>; Marca: <http://
twitter.com/marcacom>; Soitu: <http://twitter.com/soitu_es>. 

Figura 1.25. Twitter de El País
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6.2.6.  Widgets

Los widgets son aplicaciones con contenidos que se actualizan y que se pueden 
insertar en webs, páginas personales, perfiles personales en redes sociales o es-
critorios 2.0 (como Netvibes e iGoogle). Se empezaron a utilizar por los diarios 
digitales en el 2008.

Soitu fue pionero en la introducción de estos servicios en los medios españoles 
con su widget de las últimas elecciones generales del 9 de marzo del 2008, que 
permitía hacer el seguimiento de las informaciones sobre la campaña electoral y 
los resultados electorales. Otros ejemplos de widgets de Soitu son los dedicados a 
la previsión del tiempo, la liga de fútbol o el estado de las estaciones de esquí. El 
País ha incorporado también un amplio repertorio de widgets entre sus servicios, 
e incluye más de treinta, con viñetas, vídeos, noticias de última hora, noticias por 
secciones, etcétera.26

7.  Uso

En este apartado se van a comentar algunos aspectos relacionados con el uso 
de la prensa digital por parte de los lectores. Si bien hace unos años se conocía 

26  Soitu Widgets: <http://www.soitu.es/widgets/>; El País Widgets: <http://www.elpais.com/rss/widget/>.

Figura 1.26. Widget de las elecciones generales, de Soitu
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poco del perfil del nuevo lector, en estos momentos se dispone de datos variados 
y contrastados que permiten hacerse una idea un poco más clara.

Las fuentes de información de acceso público para conocer los usos proceden 
fundamentalmente de dos ámbitos: por un lado, los estudios de difusión (que 
registran el número de accesos o visitas a las páginas de las ediciones digitales), y, 
por otro, los estudios de audiencia (cuyo instrumento de medición son encuestas 
realizadas en una muestra de la población).27

En España, a pesar de los diferentes sistemas y métodos de medición de difu-
sión y audiencia existentes, o quizá debido precisamente a esta diversidad, exis-
ten dudas sobre si se mide de manera satisfactoria el consumo de la prensa en 
Internet. Algunas polémicas y acusaciones de falta de credibilidad, así como las 
ausencias de medios destacados en determinados sistemas, son muestras claras 
de que este asunto de gran transcendencia (pues incide directamente en el nego-
cio de las empresas periodísticas) aún no se ha resuelto satisfactoriamente para 
todos. Un ejemplo reciente: en abril del 2009, el grupo Vocento (propietario de 
ABC y de numerosos diarios regionales) anunciaba el abandono de la Oficina 
de Justificación de la Difusión Interactiva (ojdi), el auditor español de la difu-
sión, en desacuerdo con determinado cambio en los sistemas de medición em-
pleados al considerar que esa modificación favorecía al grupo Unedisa (Marca, 
El Mundo, Expansión).

Por ello, desde diferentes instancias se ha reclamado la creación de un sistema 
de medición consensuado que permita compatibilizar los dos métodos actuales: 
los datos de uso que ofrecen los marcadores en las webs (difusión) y las encuestas 
a usuarios (audiencia).

7.1.  Difusión

Los sistemas para controlar la difusión de la prensa digital se basan en la medi-
ción de los usos reales de los distintos medios o sedes web. El instrumento para 
la recogida de estos datos son programas de análisis de transacciones (logs), unos 
sistemas de recuento que registran los accesos que se realizan a las páginas web de 

27  Salaverría (2005a: 92) establece la siguiente tipología: encuestas tradicionales (egm), encuestas en 
la red (aimc), paneles de pc (Comscore, Alexa), análisis de logs (cada medio) y auditorías (ojd). Las dos 
primeras estarían en lo que hemos denominado estudios de audiencia, y las tres restantes en los estudios de 
difusión.
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los medios (incrustan unos marcadores a cada una de las páginas). Algunas de las 
informaciones que recogen son el total de páginas, de visitas, el número de usua-
rios únicos, páginas y secciones más consultadas, duración media de las consultas, 
distribución geográfica, etcétera.28 Para la medición, los medios digitales aceptan 
la supervisión y especificaciones técnicas que requiere una organización externa 
que se ocupará de auditar y certificar que las estadísticas son correctas y exactas.

En España, la organización que se ocupa de estas funciones es la Oficina de 
Justificación de la Difusión (ojd; <http://www.ojd.es>), fundada en 1964 y que se 
ocupa de controlar la difusión de 840 medios de prensa escrita y de 160 digitales. 
A finales del 2004, este organismo se reestructuró cambiando su denominación 
anterior por la de Información y Control de Publicaciones y creando una división 
específica para el control de los medios digitales, la Oficina de Justificación de 
la Difusión Interactiva. El sistema de medición de estos medios cambió también 
y pasó del control basado en el análisis de ficheros log a un sistema basado en 
marcadores que se incluyen en las páginas web. La medición de la ojdi cuanti-
fica el número total de visitas realizadas y de páginas consultadas a los distintos 
servicios web que han aceptado someterse a su control.29

Desde el 2008, un acuerdo entre la ojd y Nielsen Netratings permite cambiar 
de nuevo el sistema de medición de la ojd, que ahora audita las mediciones que 
realiza Nielsen de medios españoles. El cambio de sistema provocó acusaciones 
de favoritismo para determinados grupos, como se ha señalado antes. Hay que 
tener presente, por tanto, que no todos los medios digitales aceptan el control de 
la ojd, siendo las ausencias destacadas los medios del grupo Prisa (El País, As) y, 
desde abril del 2009, del grupo Vocento (ABC y regionales).30

Existe asimismo competencia para la ojd Nielsen con la entrada en España de 
la empresa internacional de medición Comscore (<http://www.comscore.com>), 
que publica datos en los que coinciden, a diferencia de los demás sistemas, El 
Mundo y El País. Comscore basa sus análisis en la instalación de un programa 
informático de control en los ordenadores de un amplio grupo de usuarios (se 
estima en unos dos millones en el 2009), a los que compensa con la instalación 
de otro tipo de programas informáticos de su interés. Para obtener datos más 

28  La definición de «difusión/audiencia de un medio electrónico» que proporciona la ojdi en su página 
web se refiere precisamente a ello: «Cifra total de páginas, visitas y usuarios únicos que registra un medio 
electrónico de comunicación (mec) para un periodo determinado».

29  Las normas técnicas se pueden consultar en <http://www.ojd.es/files/264-6-archivo/normas-tecnicas-
mec-2008.pdf>.

30  En el egm, como se verá en el siguiente apartado, pasa algo parecido, aunque con otros medios.



[78] 	 prensa digital y bibliotecas

fiables, ajusta los resultados en función de criterios de representatividad de los 
individuos analizados.

También podría citarse el caso de Alexa (<http://www.alexa.com>), una em-
presa de Amazon que se dedica a medir el tráfico de las sedes web. Los datos pro-
ceden de la navegación realizada por parte de los usuarios que tienen instalada la 
barra de Alexa. Esta circunstancia y el hecho de que Alexa no aclara cómo revisa 
esta muestra para hacerla el máximo de representativa le han reportado diversas 
críticas y dudas sobre posibles sesgos. Dispone de una relación por países de se-
des más utilizadas (<http://www.alexa.com/topsites/countries/ES>).

Muchos países disponen de organismos de control de difusión. Podemos citar 
como ejemplos Diffusion Contrôle (<http://www.ojd.com/engine>), que audita 
la difusión de presa periódica en Francia, y abc (Audit Bureau of Circulations; 
<http://www.accessabc.com>), que realiza las mismas funciones en el Reino 
Unido e Irlanda.

7.2.  Audiencias

Como se ha visto, la difusión permite conocer el número de ejemplares que ha 
vendido o distribuido un periódico y el número de accesos cuando nos referimos 
a prensa digital. Ahora bien, no permite conocer cuántas personas leen habitual-
mente un medio de comunicación en concreto, ya que puede ser que un ejemplar sea 
leído por una, dos, tres o más personas. Este dato, en cambio, es la audiencia, que 
indica el número de personas que consultan (o usan) un medio de comunicación.

Los primeros interesados en conocer a sus lectores (cuántos son, de qué eda-
des, sexo, ubicación geográfica, etcétera) son los medios de comunicación pero 
muy especialmente también los anunciantes, ya que tienen que seleccionar cuáles 
van a ser los medios de comunicación más adecuados para utilizar como canal de 
promoción de sus productos.

Para el análisis o medición de audiencias se utilizan las encuestas (sondeos), 
normalmente realizadas con carácter periódico. Se basan en entrevistas que se 
realizan a una muestra seleccionada de usuarios a los que se pregunta sobre los 
medios consultados en los días o semana precedentes.31

31  En el caso de la televisión existe otro método para al análisis de la audiencia. Se trata del audímetro, 
que es un aparato que se incorpora al televisor de una muestra seleccionada de hogares españoles para ir 
registrando los programas que se van viendo.
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En el caso de España, las mediciones las realiza desde 1968 el Estudio General 
de Medios (egm), que analiza las audiencias de todos los medios de comunica-
ción social (prensa, radio y televisión y, desde 1996, también Internet). En sus 
inicios, el egm era un grupo de empresas en que participaban agencias de pu-
blicidad y anunciantes pero en 1988 se creó la Asociación para la Investigación 
de los Medios de Comunicación (aimc) para disponer de una estructura jurídica 
más adecuada. La realización del sondeo se ha ido subcontratando a empresas 
especializadas, ya fuera eco, Metra-Seis y, últimamente, AC-Nielsen e imop.

Se trata de una encuesta que se realiza trimestralmente a una muestra de 30.000 
personas mayores de catorce años mediante entrevista personal. La muestra se 
consigue a partir de una selección aleatoria de hogares españoles y la elección de 
una persona del hogar. Para algunos sectores, existen ampliaciones muestrales 
dedicadas exclusivamente al medio en cuestión. En el caso de la prensa se hace 
una ampliación con 45.000 entrevistas telefónicas, con lo que el total alcanza las 
75.000 personas. El cuestionario es bastante extenso y también incluye algunas 
preguntas relativas a los hábitos e intereses respecto a Internet.

Al valorar los datos del egm, es importante tener en cuenta que el sondeo no 
se efectúa sobre la totalidad de medios digitales sino solamente entre aquellos 
asociados a la aimc que solicitan su inclusión en el estudio. Se trata de una si-
tuación parecida a la antes comentada con la ojd. Esto explica que en la tabla 
clasificatoria actual del egm destacan algunas ausencias notables, como la de El 
Mundo.

Por otra parte, la aimc realiza también el estudio anual Navegantes en la red 
desde 1996, sobre las audiencias de Internet. Acostumbra a manejar unas 40.000 
encuestas y pretende caracterizar el perfil del internauta así como sus hábitos de 
uso de la red (tipo de conexión, duración, servicios utilizados…). Se trata de una 
encuesta muy amplia centrada en los usos y servicios consultados de Internet y 
que sirve de complemento a la anterior. (El cuestionario se distribuyó por medio 
de un formulario y la muestra, por tanto, no es probabilística.)

A escala internacional Nielsen Netratings (o Nielsen Online), una compañía 
hermana de Nielsen Media Research (la empresa más conocida de audiencias de 
medios de comunicación), mide las audiencias de Internet y los medios digitales 
por medio de entrevistas telefónicas y cuestionarios web. Realizan lo que se de-
nomina investigación de mercado y análisis de audiencia, estudios e informes que 
venden a las empresas de todos los sectores.
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7.3.  Otros estudios

Además de los análisis específicos sobre difusión y audiencia de medios de comu-
nicación antes comentados, es importante hacer referencia a otros informes que 
no están específicamente centrados en medios de comunicación pero que incluyen 
algunos apartados referidos a la prensa digital. Las organizaciones que los pro-
mueven o llevan a cabo son el Instituto Nacional de Estadística (ine), Telefónica 
y la Fundación bbva.

En primer lugar, se tiene que destacar la Encuesta sobre equipamiento y uso 
de tecnologías de la información y comunicación en los hogares que elabora 
anualmente desde el 2002 el ine. Esta encuesta recoge información sobre el 
equipamiento de los hogares españoles en tecnología de la información y la 
comunicación (televisión, teléfono, radio, equipamiento informático) y sobre 
el uso de ordenador, Internet y comercio electrónico. Se realiza anualmente 
a las personas de diez y más años residentes en viviendas familiares. Las en-
trevistas se realizan en el segundo trimestre del año por teléfono o mediante 
visita personal. El tamaño muestral teórico es de más de 25.000 viviendas, de 
las que una cuarta parte se renueva cada año. La encuesta tiene como valo-
res más destacables el hecho de venirse realizando desde el 2002 así como la 
homologación con el sistema de recogida en el resto de países de la Unión Eu-
ropea. Estas dos características permiten conocer la evolución de la sociedad 
española en el curso de los años, así como compararla con otros países de la 
Unión Europea.32

En segundo lugar, también es relevante el informe de Telefónica sobre la socie-
dad de la información en España. Se trata de un estudio muy completo que utiliza 
datos de otras fuentes estadísticas (españolas como el ine, pero también interna-
cionales) y otros elaborados por ellos mismos y se viene publicando anualmente 
desde el año 2000. Dispone de un apartado dedicado a usos y contenidos en el 
cual se incluyen referencias a la prensa digital.

Finalmente, también tiene que mencionarse el informe de la Fundación bbva 
(2008) sobre Internet en España. En este caso se trata de un segundo estudio, ya 
que el primero se llevó a cabo en el 2005. La información está basada en una 
encuesta a una muestra representativa de 6.000 personas españolas mayores de 

32  Los datos se pueden consultar en el apartado «Ciencia y tecnología: nuevas tecnologías de la infor-
mación y la comunicación» (<http://www.ine.es/inebmenu/mnu_tic.htm>).
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catorce años acerca de las pautas de uso de Internet, su impacto en diferentes 
áreas, y que se llevó a cabo entre noviembre del 2007 y febrero del 2008.

7.4.  ¿Qué nos dicen?

Una vez descritas y analizadas las distintas fuentes que nos ofrecen datos sobre 
el uso y los usuarios de prensa digital, pasaremos a seleccionar y comentar los 
principales resultados que nos aportan referidos a la caracterización del perfil del 
usuario, al contacto que establecen con la prensa digital y a los medios concretos 
que utilizan con mayor profusión.

7.4.1.  ¿Cuántos usuarios?

Una primera información relevante consiste en saber cuál es la población poten-
cial que puede hacer uso de la prensa digital.

Según datos del Instituto Nacional de Estadística, en el año 2008 el número de 
usuarios frecuentes de la red en España superaba los 17 millones de personas (lo 
que representaba el 49 % de los mayores de diez años). El número de viviendas 
familiares que tenían acceso a Internet era de 7,7 millones, lo que representaba el 
51 % del total de hogares, y 6,7 millones de hogares disponían de banda ancha 
(adsl, cable). El perfil de estos domicilios conectados es el de un hogar con alta 
densidad de población (tres o más adultos e hijos).

Los datos de Comscore arrojan unas cifras parecidas. Según esta consultora, 
en febrero del 2009, la audiencia española de Internet rondaba los 18,3 millones 
de personas.

Aunque no extraña a nadie, es importante resaltar que la proporción de uso 
de tecnologías de información por la población infantil (de diez a quince años) es 
prácticamente universal: el uso de ordenador entre los menores es del 94,1 % y 
el 82,2 % utiliza Internet.

7.4.2.  Desigualdades

Las cifras anteriores tienen un carácter muy genérico y no permiten disponer de 
una visión más ajustada sobre la repartición por segmentos sociales o demográfi-
cos de la penetración y uso de la nueva tecnología y de la utilización de Internet.
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El concepto de «brecha digital» (digital divide) se acuñó para destacar las 
desigualdades en el acceso y uso a la tecnología por parte de distintos sectores de 
la población. En el caso español, si escarbamos entre los datos que nos ofrecen 
las estadísticas, podemos comprobar cómo el uso de Internet está distribuido de 
forma desigual entre diversas capas de la población.

Los datos del ine permiten detectar estas desigualdades, que son comentadas 
con detalle en un capítulo del informe de Telefónica. En resumen, se confirma el 
mantenimiento de desigualdades existentes respecto al sexo (ligeras diferencias a 
favor de los hombres), la edad (grandes diferencias a favor de los más jóvenes, 
ya que el 94,1 % de personas de la franja de dieciséis a veinticuatro años usa 
Internet mientras que solo es el 10,6 % en los mayores de sesenta y cinco años), 
la clase social (grandes diferencias a favor de los que tienen mayor riqueza), el 
nivel de estudios (grandes diferencias a favor de los más instruidos), la situación 
laboral (a favor de los estudiantes y condicionada por la edad) y el tamaño de 
población (diferencias medianas a favor de las zonas más pobladas). Estos mis-
mos datos coinciden con los ofrecidos por la encuesta a usuarios de Internet de 
la aimc (2008).33

El ine también muestra que hay notables diferencias entre comunidades autó-
nomas, ya que el mayor porcentaje de viviendas con acceso a Internet se encuen-
tran en la Comunidad de Madrid (62,3 %) y Cataluña (60,1 %), mientras que en 
el otro extremo están Galicia (52 %) y Murcia (53,4 %).

7.4.3.  Contacto con prensa

Según Comscore, de los 18,3 millones de usuarios españoles de Internet en el 
2009, 8,4 millones (un 46 % del total, por tanto) consultan prensa digital. Un 
dato reseñable sobre el perfil era que el 69 % de los usuarios de prensa digital 
tenía menos de cuarenta y cinco años.

Los datos del ine indican que en el 2008 las personas que «leen o descargan 
periódicos o revistas de actualidad» son el 47,5 % del total. En el 2007 eran 
el 45,8 %. Estas cifras coinciden bastante con el informe de la fbbva donde se 
señala que un 46,7 % de los usuarios de Internet «lee noticias o periódicos». 

33  Sexo (hombre, 64,3 %; mujer, 35,4 %), edad (menores de 20 años, 5 %; 20-24 años, 15,2 %; 25-34 
años, 38,7 %; 35-44 años, 24,2 %; 45-54 años, 12 %; 55-64 años, 3,8 %; 65 o más años, 1 %), residencia 
en ciudad de más de 100.000 habitantes (sí, 60,1 %; no, 38 %), nivel de estudios (sin estudios, 0,4 %; ense-
ñanza primaria, 10,2 %; enseñanza media, 41,3 %; estudios universitarios, 47,7 %).
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Las cifras bajan un poco (hasta el 39,8 %) en el informe de Telefónica cuando 
analizamos la pregunta sobre el «uso de Internet para realizar actividades: buscar 
información o noticias» (figura 4.3 del informe),34 aunque se tiene que destacar 
que el grado de satisfacción es del 89 %.

7.4.4.  La frecuencia y el tiempo dedicado

El informe de Telefónica, en el apartado de tipología de sitios web más visitados, 
indica que el 80 % de los usuarios españoles de Internet accede a sitios de noti-
cias por lo menos una vez al mes, lo que lo convierte en el tipo de sitio web más 
visitado, seguido de cerca por los de viajes (73 %), información local (71 %), 
vacaciones (68 %) y música (60 %).

En la encuesta de la aimc se destaca que el 68 % de los internautas lee dia-
riamente la prensa en Internet y que un 82,7 % lo hace al menos una vez a la 
semana, tal y como se muestra en los resultados de la pregunta: «Sin contar el día 
de hoy, ¿cuándo ha sido la última vez que ha leído el periódico?».

Comscore nos ofrece otro dato muy significativo respecto a la intensidad de la 
consulta. Según sus análisis, los grandes usuarios de prensa digital (esta categoría 
está constituida por el 20 % de personas que dedican mayor tiempo a consultar 
una categoría de sede web) dedican una media de tres horas al mes consultando 
prensa digital, unas cuatro veces más que un internauta estándar.

34  Nunca o casi nunca, 56%; generalmente no, 4,2 %; igualmente Internet como otros medios, 7,5 %; 
generalmente sí, 12,8 %; siempre o casi siempre, 19,5 %.

papel digital

Ayer 57,3 68,1

Anteayer 7,4 4,0

Últimos siete días 19,3 10,6

Últimos treinta días 8,3 5,6

Hace más tiempo o nunca 6,4 5,3

ns/nc 1,4 4,0

Tabla 4. Último día de lectura del periódico. Fuente: aimc
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Finalmente, y como es natural, el uso de los servicios y contenidos de Internet 
reduce el tiempo que los internautas dedican a otras actividades. El informe de 
Telefónica incluye un apartado para analizar la influencia de Internet en otros 
ámbitos y pone de manifiesto que los internautas reducen el tiempo que dedican a 
otros medios de información como televisión, leer periódicos o escuchar la radio, 
ya que en cierto modo Internet se puede considerar un medio sustitutivo de estos. 
Por ejemplo, a «leer periódicos y revistas impresos» un 32,5 % de los internautas 
indican que dedican menos tiempo.

7.4.5.  Prensa digital y prensa impresa

Según datos de la Fundación bbva, en el 2008 la mayoría de usuarios preferían 
leer el periódico impreso (63,4 %) antes que el digital (21,2 %), aunque se tiene 
que destacar que las preferencias por la prensa digital se han incrementado siete 
puntos desde el 2005, que fue la data de la anterior encuesta realizada por la 
Fundación bbva.

Las ventajas de la prensa digital que destacan los usuarios son la mayor facili-
dad para encontrar las informaciones (37,8 %), la gratuidad (28 %), la facilidad 
para guardar noticias, la actualización, calidad de imágenes y accesibilidad per-
manente. Las ventajas más señaladas de la prensa impresa, por su parte, son la 
mayor facilidad de lectura (47,4 %) y la transportabilidad del periódico impreso 
(32,7 %), no disponer de ordenador en todas partes y el interés por conservar en 
papel una copia de las noticias.

Está claro que estas características son muy útiles y deben ser analizadas con 
detalle por las empresas que se dedican a la creación de prensa digital.

La encuesta de la aimc (2009: 127) ofrece también datos al respecto. A la 
pregunta: «¿Cuál es la manera habitual en que lee el periódico?», se ofrecen los 
resultados siguientes:

—	ambas ediciones: 57,2 %;
—	solo digital: 22,9 %;
—	solo impresa: 13,5 %;
—	no suelo leer periódicos: 6 %;
—	ns/nc: 0,4 %.

En este caso cabe subrayar que la lectura de solo prensa digital supera en 9,4 
pun¬tos a solo impresa. 
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7.4.6.  Qué medios se leen más

Como ya se ha comentado al principio de este apartado existen notables diferen-
cias en la tabla clasificatoria de la prensa española según cuál sea la fuente que 
se consulte.

En el caso de las estadísticas que mezclan la prensa con otras sedes web, lo que 
se constata siempre es que los periódicos digitales tienen una notable presencia 
en las listas de sedes web más consultadas. Así, por ejemplo, según datos de Niel-
sen (marzo del 2009), en España entre las diez compañías con mayor audiencia 
se encuentran tres grupos de prensa (Vocento, Unidad Editorial y prisa), en las 
posiciones 7 a 10 y con unos índices de uso que van del 36 al 38 %. Lo mismo 
pasa con la encuesta de la aimc (2008: 85), cuando se pregunta sobre las últimas 
webs visitadas, ya que entre las veinte primeras se encuentran El País (2), Marca 
(4), El Mundo (5), As (11) y 20 Minutos (13).

Los principales estudios de uso específicos de los medios de comunicación 
descritos anteriormente ofrecen datos periódicos sobre la difusión (ojd y Coms-
core) y la audiencia (egm) de la prensa digital. A continuación señalamos los 
principales rasgos a partir del último informe publicado hasta el momento. Te-
nemos que recordar que existen medios que no se someten a la verificación de 
uno u otro sistema.35

Los datos del egm de febrero y marzo del 200936 señalan que, entre los vein-
ticinco sitios de Internet españoles de comunicación con mayor audiencia, hay 
trece diarios digitales, correspondiendo el resto a webs de televisiones, radios y 
portales generalistas. Son los siguientes: Marca (1), El País (2), As (6), Mundo 
Deportivo (9), 20 Minutos (11), Sport (13), La Vanguardia (15), El Periódico 
(16), Público (17), ABC (18), La Voz de Galicia (19), El Correo (21) y Expan-
sión (24).

Si acudimos a los datos hechos públicos por la ojd de medios electrónicos 
en el mismo periodo (marzo del 2009), los diarios digitales españoles de ma-
yor difusión son los siguientes: El Mundo (21.188.842 usuarios únicos), Marca 
(15.207.357), 20 Minutos (7.438.135), ABC (4.563.318), Sport (3.495.359), La 
Vanguardia (3.068.785), Mundo Deportivo (2.568.771), Expansión (2.233.731), 
El Confidencial (2.069.221) y Libertad Digital (2.036.618).

35  El Mundo en el caso del egm y El País para la ojd serían dos de los ejemplos más relevantes.
36  Se pueden consultar en <http://download.aimc.es/aimc/03internet/internet109.pdf>.
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Los datos de Comscore (febrero del 2009), por su parte, ponen en cabeza del 
uso a El Mundo, seguido muy de cerca por El País. En este caso no se ha tenido 
en cuenta la prensa deportiva.

Finalmente, Alexa también dispone de una tabla clasificatoria por países que 
incluye todo tipo de sedes web.37 Si analizamos el apartado referido a España, 
encontramos la prensa deportiva (Marca, As) en las primeras posiciones para 
diarios digitales (9 y 11), seguidos por El Mundo y El País, en la 13 y 17, respec-
tivamente.

La tabla 5 permite tener una visión global de los usos según las distintas 
fuentes que se han ido comentando con anterioridad. En cada caso se indica la 

37  Se puede consultar en <http://www.alexa.com/topsites/countries/ES>.

diario ojd egm aimc comscore alexa

20 Minutos 3 (7,4 millones) 11 13 3 (1,9 m.) 35

ABC 4 (4,5 m.) 18 4 (1,2 m.)

As sc 6 11 sc 11

El Confidencial 9 (2,1 m.)

El Mundo 1 (21,2 m.) sc 5 1 (3,5 m.) 13

El País sc 2 2 2 (3,2 m.) 17

El Periódico 16 6 (0,6 m.)

Expansión 8 (2,2 m.) 24

La Vanguardia 6 (3,1 m.) 15 5 (0,8 m.)

Libertad Digital 10 (2 m.)

Marca 2 (15,2 m.) 1 4 sc 9

Mundo 
Deportivo

7 (2,6 m.) 9 sc 34

Público 17

Sport 5 (3,5 m.) 13 24

Tabla 5. Usos de prensa digital española según los principales sistemas de medición
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posición en la clasificación y el número de usuarios únicos, en millones, para el 
caso de la ojd y Comscore.

8.  Modelo de negocio

Década y media después de la aparición de los primeros diarios en la red, una de 
las cuestiones cruciales a las que se enfrentan los nuevos medios —sin que hasta 
el momento hayan logrado una respuesta satisfactoria— es la búsqueda de un 
modelo de negocio que garantice su rentabilidad y viabilidad, ya que después de 
este lapso de tiempo, los diarios digitales todavía no son (al menos, la mayoría 
de ellos) rentables.

Las opciones de negocio en Internet, como también pasa en los medios tradi-
cionales, se basan fundamentalmente en la utilización de dos fuentes de ingresos: 
la venta y la publicidad. La combinación de ambas ha dado lugar a una casuística 
heterogénea, desde la adopción en exclusiva de una de ellas a diferentes combi-
naciones de ambas.

En lo que se refiere a las fórmulas de pago por consulta de prensa digital, los 
diarios tienen ante sí tres opciones: el modelo gratuito, el modelo de pago y el 
modelo mixto (combinación de los dos anteriores), y todas ellas han sido experi-
mentadas por los medios españoles.

Si en una primera etapa de la prensa digital, que coincide aproximadamente 
con la década de los noventa, la mayoría de diarios españoles en Internet se 
podían consultar gratuitamente, al iniciarse el siglo xxi varias publicaciones se 
empezaron a replantear la gratuidad total y pasaron a cobrar por el acceso a 
determinados contenidos e incluso a cerrar el acceso libre y convertir todos los 
contenidos de pago, como hizo el diario El País.

En este sentido, el caso del medio citado ha sido muy ilustrativo. El diario 
español de información general de mayor difusión en su versión impresa se había 
mantenido en la red como publicación enteramente gratuita desde su aparición 
en mayo de 1996 hasta que el 18 de noviembre del 2002 realizaba la apuesta más 
radical entre la prensa digital española y cerraba completamente el acceso libre 
a sus contenidos para convertirse en un medio exclusivamente de pago: 80 euros 
por una suscripción anual.

El experimento no funcionó, tampoco pudo arrastrar a su línea a otros dia-
rios, y dos años y medio después, el 3 de junio del 2005, daba marcha atrás 
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reorientando su estrategia de negocio hacia el modelo mixto, combinando con-
tenidos de pago con otros gratuitos. ¿Qué había pasado? Pues que mientras que 
a El País le costaba aumentar el número de suscriptores hasta los 45.000, que 
no servían para evitar un balance económico negativo, perdía además de manera 
alarmante visibilidad en la red al mismo tiempo que la ganaban sus principales 
competidores.

Así, la evolución de los sistemas de financiación en la primera década del 
siglo xxi ha dado lugar a ejemplos de los tres modelos mencionados. En estos 
momentos, el modelo exclusivo de pago, tras el ejemplo de El País, parece descar-
tado, y los diarios se debaten entre ofrecer contenidos totalmente gratuitos (por 
ejemplo, La Voz de Galicia) y mostrar contenidos gratuitos junto con otros de 
pago (por ejemplo, El Mundo).

Se puede apreciar, asimismo, que los contenidos totalmente gratuitos son ma-
yoría entre los medios nativos digitales y los periódicos que tienen como origen 
prensa gratuita impresa, mientras que el modelo mixto es mayoritario entre los 
diarios digitales de origen impreso.

Dentro del modelo mixto, también se puede observar que los contenidos de 
pago suelen coincidir con servicios de valor añadido, como son, por ejemplo, las 
hemerotecas digitales. Sobre este aspecto (que se tratará más adelante en el apar-
tado Hemeroteca digital de un medio, cap. 2, ap. 3.2), la casuística es variada: 
pago por suscripción anual, pago por consulta, etcétera. En los últimos años hay 
que destacar, además, un hecho significativo, como es el pase a la gratuidad del 
acceso a la mayor parte del fondo de varios diarios españoles que han ofrecido 
todo su archivo en la red: El País, La Vanguardia, Mundo Deportivo y ABC (las 
tres últimas, además, hemerotecas centenarias). Cabe matizar aquí que es gratis 
la mayor parte del archivo pero no su totalidad, ya que se suelen mantener de 
pago los contenidos de los últimos días.

Por último, para contextualizar mejor los comentarios sobre los modelos de 
financiación de la prensa digital, hay que señalar que, para las cabeceras tradicio-
nales de prensa impresa, la presencia en Internet no ha sido una apuesta para sa-
car una rentabilidad económica inmediata, sino que se ha considerado más bien 
como una opción de futuro (a corto, medio o largo plazo), y, por otro lado, que 
los medios nativos digitales han partido, en general, de posiciones más modestas 
en cuanto a inversiones, infraestructura y personal.

Los ingresos por publicidad, como hemos visto, constituyen el elemento fun-
damental de la financiación de la prensa digital. La inversión publicitaria en In-
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ternet se ha ido incrementando notablemente año tras año desde el 2000 y se ha 
ralentizado en el 2008 y el 2009. El aumento de la publicidad, aun siendo un 
hecho muy destacable que ha permitido el despegue de los cibermedios a lo largo 
de esta década, no es todavía suficiente para permitir la consolidación definitiva 
del sector con la base de unos claros beneficios.

Por ello, las cabeceras que tienen su origen en la prensa impresa siguen te-
niendo como principal fuente de ingresos la venta del papel. Las estimaciones 
cifran que en el 2009 el negocio de Internet supone alrededor del 8 % del to-
tal de ingresos en las empresas periodísticas con ediciones digitales y de papel, 
llegando al 12 % en medios norteamericanos como The New York Times. Por 
ejemplo, Joan Domene, director del diario 20 Minutos, declaraba a principios 
del 2009 que este periódico fue un proyecto lanzado en el 2005 cuya financiación 
corresponde al negocio del diario en papel y con una previsión de rentabilidad 
en cinco años, y, por tanto, sería en el 2010 cuando se valoraría la situación de 
la cabecera digital, mientras que hasta ese momento eran asumibles las pérdidas 
(Domene, 2009).

Con este planteamiento, la coyuntura de crisis del 2008-2009, que ha afec-
tado además de manera especial al sector de la prensa impresa, ha tenido unas 
repercusiones de contracción y marcha atrás para no pocos medios. Algunas em-
presas, que no han podido o querido esperar unos años de margen de pérdidas, 
han planteado reconversiones drásticas, reducciones de plantilla e incluso cierres 
de proyectos aparentemente exitosos como, por ejemplo, el de adn. Este diario 
nacido recientemente (2007) bien valorado y con unas audiencias nada despre-
ciables, anunciaba en enero del 2009 que la empresa editora Planeta decidía su 
cierre, al no cumplir las expectativas de negocio creadas con la importante in-
versión realizada (una redacción de cuarenta personas) y, por consiguiente, la 
vuelta atrás para ofrecer en Internet simplemente el volcado de los contenidos de 
la edición impresa.

Con todo, las previsiones de recuperación de la prensa digital cuando mejore 
la coyuntura económica son superiores a las de otros medios de comunicación, 
particularmente la prensa escrita, y en este sentido las opiniones más optimistas 
sitúan los diarios en Internet en una posición cada vez más central e influyente 
entre el conjunto de los medios de comunicación al iniciarse la segunda década 
del siglo xxi.
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9.  Prospectiva

Aunque no se trata del objeto principal de nuestro estudio, nos hemos referido con 
frecuencia a la prensa escrita, lo cual es perfectamente comprensible, ya que en 
ella se encuentran los orígenes de los diarios en Internet. Por otro lado, también 
hemos hecho referencia a blogs, buscadores de noticias, sistemas de recomenda-
ción de noticias, etcétera, un conjunto de nuevos agentes que aspiran a una cuota 
de participación en este nuevo entorno y que quieren privar a la prensa digital del 
protagonismo en exclusiva sobre la producción y difusión de noticias en Internet.

La prensa digital, por tanto, se encuentra encajonada entre su antecesora, la 
prensa impresa que reinó en solitario muchos años, y estos nuevos agentes que 
buscan su ubicación en el ecosistema de la información de actualidad. A ambos 
extremos vamos a referirnos a continuación haciendo un poco de prospectiva 
para concluir este primer capítulo.

9.1.  El futuro de la prensa escrita

Durante el 2008 y especialmente en el 2009 la prensa tradicional ha ido sufriendo 
cambios estructurales profundos. Tal y como se ha comentado, el modelo de ne-
gocio basado en la venta del ejemplar y especialmente en la publicidad incluida 
en el periódico está haciendo agua por ambas vías, especialmente por el lado de 
los anunciantes, que han ido reduciendo progresivamente sus aportaciones. Este 
descenso ya se inició con anterioridad a la crisis y ha coincidido con el atractivo 
de la Web por parte de los anunciantes.

El último informe sobre la prensa americana, State of the News Media 2009 
(Pew Research, 2009), ya señalaba que los ingresos por publicidad de los medios 
impresos americanos habían descendido un 23 % en los dos últimos años. Esto ha-
bía conducido a la bancarrota de algunos de ellos y a un drástico ajuste de cuentas 
que explica que, desde el 2001, las plantillas se hayan reducido en un 20 %.

Esta situación también se produce en España. Aunque no se dispone de datos 
tan precisos como los anteriores, se constatan las dificultades económicas de la gran 
mayoría de cabeceras. Esto explica las numerosas regulaciones de empleo que se 
han llevado a cabo, ya sea por imperativo o favoreciendo jubilaciones anticipadas.

Aunque el empuje de los medios digitales era indiscutido, nadie preveía que 
los cambios en la prensa tradicional se pudieran producir con tanta rapidez e 
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intensidad y que, además, afectaran a las principales cabeceras de todo el mundo 
y no tan solo a los periódicos de segunda línea.

La prensa impresa ha resistido el asedio de la radio, después el de la televisión. 
En estos momentos, no obstante, no es seguro que pueda superar la competen-
cia de Internet, aunque sea aún pronto para hacer este tipo de pronósticos. Hay 
quien dice que resistirá de nuevo aunque a costa de cambios radicales; otros, en 
cambio, no le dan ya mucho futuro, ni con cambios.

Parece claro, en cualquier caso, que el progreso del diario digital se hará a 
costa de la disminución del impreso y, aunque en estos momentos convivan y 
sean complementarios, se intuye que los próximos pasos serán la superación de 
la publicidad contratada por parte de la prensa digital, la superación en audien-
cia a la prensa impresa y el cierre de una cantidad significativa de periódicos. En 
este contexto ya son muchos los agoreros que se han atrevido a vaticinar data de 
caducidad para la prensa escrita.

Así, por ejemplo, en noviembre del 2006 el periódico británico The Inde-
pendent publicaba un reportaje titulado «The Future of Newspapers», en el que 
se recogía la opinión de editores de medios de comunicación. Varios de ellos 
manifestaban sus serias dudas sobre cómo poder seguir manteniendo en la red 
una estructura de redacción tan costosa como la impresa. Se impone, por tanto, 
una necesaria transformación y se indican las redacciones integradas (Internet, 
prensa, radio, televisión, etcétera) como una de las vías de solución.38 En lo que 
respecta a la prospectiva de fechas, quizá el más contundente era Piers Morgan, 
antiguo editor de Daily Mirror, al señalar que hacia el 2011 (cinco años después 
de la entrevista) todos los periódicos serían gratuitos y estarían en la red. Más 
recientemente, también se han conocido los pronósticos de dos editores muy rele-
vantes. Uno de ellos, A. O. Sulberger, editor de The New York Times, ha señalado 
el 2012 como la data límite para las últimas ediciones impresas de su periódico; el 
otro, Rupert Murdoch, lo situaba un poco más allá, ya que en unas declaraciones 
de junio del 2009, predecía el fin de los periódicos impresos en diez años y su 
sustitución por «fuentes de noticias digitales», evitando explícitamente llamarlos 
«diarios» o «periódicos».

En cualquier caso, podrá variar la fecha pero parece que la tendencia es irre-
versible y que estamos a las puertas de despedir a un agente básico de la comu-
nicación social.

38  Esta vía es analizada con detalle por Salaverría y Negredo en su libro Periodismo integrado (2008).
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9.2.  Los nuevos agentes

Hemos visto hasta ahora cómo los medios tradicionales se han adaptado a Inter-
net creando un producto cada vez más propio del entorno digital y diferenciado 
de los soportes tradicionales de los que provienen, a la vez que otros medios 
exclusivamente digitales se han desarrollado libremente sin las referencias del 
producto de papel.

Sin embargo, los diarios digitales —ya sean los nativos digitales o los que 
provienen del soporte impreso— no están solos en la tarea de llevar al público 
información de actualidad. En la red existen otros productos que les hacen la 
competencia: en primer lugar, los blogs y los portales generalistas o especiali-
zados, que también generan información de actualidad, y, en segundo lugar, un 
conjunto de servicios de tipología diversa que se ocupan fundamentalmente de 
agregar contenidos, es decir, de hacer llegar al usuario los contenidos informati-
vos que otros han creado.

Este segundo grupo es enormemente variado y en expansión creciente. In-
cluye las veteranas bases de datos de prensa y servicios digitales de seguimiento, 
pero especialmente los actuales agregadores de noticias: sistemas automatizados 
(también denominados buscadores de noticias), servicios de selección manual y 
servicios y herramientas de la Web social, como las webs de recomendación de 
noticias, los sitios de redes sociales y los servicios de microblogging.

Estos nuevos agentes, en especial los agregadores como Yahoo News y Goo
gle News, están adquiriendo notable importancia, dado que disponen de una 
audiencia creciente. Un botón de muestra son las estadísticas sectoriales de Alexa 
según las cuales en la lista de las diez sedes web de noticias más consultadas se 
encuentra Yahoo News (1) y Google News (6), los dos principales agregadores, 
por delante de la bbc (2), la cnn (3), The New York Times (8), Reuters (11) y 
The Guardian (12).39

Existen dos visiones contrapuestas sobre la función de los agregadores. Por un 
lado, los medios tradicionales los acusan de parasitar el sistema, ya que conside-
ran que hacen negocio (vendiendo publicidad) con los contenidos que los medios 
generan, mientras que los creadores de la información se quedan sin esa parte 
de ingresos a la que tienen derecho. Por otro lado, diversos expertos de Internet 
los consideran beneficiosos para los medios de comunicación, ya que conducen 

39  Se pueden consultar en <http://www.alexa.com/topsites/category/Top/News>.
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lectores a las sedes de noticias de prensa, mediante los enlaces que contienen y las 
búsquedas que en ellos realizan los usuarios, y critican, además, la falta de visión 
de Internet y de sus usuarios por parte de los medios de prensa tradicionales. 
Para estos, los visitantes que los medios reciben desde buscadores como Google 
(o desde sitios sociales como Menéame) son una bendición que les proporciona 
mayor visibilidad y una parte no despreciable de ingresos.40

Ante este panorama, los diarios digitales ven con temor y estupefacción en 
muchos casos que el internauta ya no necesita pasar por la página de inicio 
del periódico para acceder a aquella información que le interesa. Ahora puede 
llegar de mil maneras: mediante la consulta directa en un buscador generalista 
o de noticias, mediante las recomendaciones de otros usuarios en una web de 
promoción de noticias, en una red social, en un servicio de microblogging… «La 
cabecera de un diario ya no es lo más importante para encontrar información», 
declaraba en mayo del 2009 la vicepresidenta de Google, Marissa Mayer, ante el 
Senado estadounidense (Mayer, 2009).

El cambio en el consumo de la noticia digital parece que no ha hecho más 
que empezar, y aún promete ser de mayor alcance. Cuál será el panorama al final 
del camino es algo más difícil de prever. Ahora bien, queda claro que en estos 
momentos el usuario tiene a su alcance una multitud de recursos a los que acudir.

Se ha pasado, por tanto, de una etapa de escasez informativa en la que los 
medios de comunicación social tradicionales ejercían prácticamente la exclusivi-
dad de ese cometido, a una época de sobreabundancia informativa en la que lo 
realmente difícil es captar la atención de un usuario sobreexpuesto a continuos 
inputs informativos.

Para las empresas periodísticas, el reto es conseguir mantener su negocio ante 
esa competencia y se esfuerzan por delimitar su territorio, aunque se percibe 
una gran desorientación. La ambivalencia en la relación con Google que antes 
indicábamos es uno de los mejores ejemplos de esta situación: para los grupos 
de prensa tradicionales Google es un intruso; para otros, en cambio, es la guía 
telefónica que ayuda a que su producto sea visible en un mercado cada vez más y 
más poblado de competidores.

40  Salvando las distancias y las diferencias, si tomamos como referencia otro ámbito de producción 
de contenidos, como podría ser la edición científica, se constata también la existencia de agregadores 
(como Google Scholar, Scirus y oaister, entre otros), aunque en este caso se tiene una percepción muy 
positiva de su cometido, ya que ayudan a hacer más visibles los artículos y otros contenidos científicos 
publicados.
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En esta etapa ciertamente apasionante que estamos viviendo, los medios pare-
cen estar perdiendo aquella posición hegemónica de «cuarto poder» que habían 
tenido desde su nacimiento. Ahora se podría considerar que el cuarto poder es 
Internet —así lo señala el editor de prensa digital Mario Tascón en una entrevista 
reciente (Guallar, 2009b)— y que los medios serían una parte de ese «nuevo» 
poder.

Por tanto, en estos momentos, medios, blogs, portales, buscadores, buscado-
res de noticias, agregadores sociales, redes sociales, servicios de microblogging, 
etcétera, constituyen el nuevo ecosistema informativo en la red. Por este motivo, 
a la prensa digital le corresponde adaptarse a ese nuevo entorno, como ya ha 
venido haciendo desde su nacimiento, y sobrevivir en él manteniendo su impor-
tancia, su papel de referencia informativa.



Capítulo 2

Fuentes de información sobre prensa digital

1. Introducción

Después de la presentación y valoración de la situación actual de la prensa digi-
tal, en este capítulo se van a describir las principales fuentes de información que 
facilitan el acceso y la consulta a los diarios digitales y a sus contenidos. ¿Dónde 
se pueden encontrar determinados periódicos o determinadas informaciones de 
actualidad que pueden interesar a un usuario en un momento determinado?

El objetivo, por tanto, es presentar una selección de recursos web sobre prensa 
digital en general, tanto aquellos que permiten el acceso a cabeceras como espe-
cialmente aquellos otros que facilitan la consulta y recuperación de las informa-
ciones publicadas. No se han considerado los medios no escritos (radio y televi-
sión), aunque en la Web esta distinción no siempre esté clara, dado que las sedes 
web televisivas, por ejemplo, incorporan numerosa información textual. En lo 
que respecta a los costes, se incluyen tanto recursos gratuitos como de pago.

La selección de recursos que se presenta está pensada, en primer lugar, para un 
bibliotecario referencista de prensa o para un documentalista de medios de comu-
nicación. Asimismo, también puede ser útil para un profesional del periodismo 
y un estudioso o investigador del ámbito y, en última instancia, para cualquier 
usuario interesado en la prensa digital y en los contenidos que esta publica.

Con anterioridad se han publicado algunas interesantes recopilaciones de re-
cursos sobre prensa y periodismo digital. Es el caso de los textos de Fuentes y 
otros (2001), Arquero y García Ochoa (2005) y, especialmente, Pareja (2002 y 
2006). Este último trabajo incluye una presentación inicial de la temática (carac-
terísticas de la información de actualidad, estado actual y futuro de los medios 
digitales) y, a continuación, presenta una selección de los principales recursos 



[96] 	 prensa digital y bibliotecas

web sobre medios de comunicación: directorios y buscadores de prensa, radio 
y televisión, buscadores y servicios de noticias, y una selección de sitios web de 
agencias de noticias, grupos empresariales, prensa, radio o televisión.

Para la selección de recursos web especializados en una temática (prensa di-
gital en nuestro caso), es importante intentar minimizar la pérdida de vigencia 
de las direcciones web y además elaborar una clasificación de las fuentes que sea 
clara y útil para el usuario.

En relación con el primer elemento, hemos seleccionado especialmente aque-
llos recursos que tienen un carácter más permanente y de cada uno de ellos ofre-
cemos el título y la url juntamente con unos comentarios para enmarcar su 
propósito e interés.

En lo que respecta al sistema de organización de las fuentes, hemos utilizado 
una clasificación propia que consideramos útil para tener una visión global de 
todos los recursos web analizados. Se ha utilizado como criterio discriminador 
la función realizada por cada una de las fuentes de información, lo que nos ha 
llevado a establecer cuatro grandes áreas:

—	acceso a cabeceras de prensa: servicios que facilitan el acceso a determi-
nado periódico o medio de comunicación. Son los directorios especializa-
dos en prensa;

—	búsqueda de información: sistemas que facilitan la consulta de información 
periodística de actualidad o retrospectiva. Son las hemerotecas históricas, 
las hemerotecas digitales de los medios, y las bases de datos de prensa;

—	seguimiento de información: servicios que entregan periódicamente a sus 
usuarios recopilaciones personalizadas de información de actualidad. Se 
distingue entre sistemas de seguimiento de prensa tradicionales y servicios 
de seguimiento en línea;

—	agregación de contenidos: sistemas que recopilan información de actuali-
dad publicada por múltiples medios. Se distingue entre agregadores ma-
nuales, automatizados y sociales.

Esta tipología de fuentes se presenta en la tabla 6. Para perfilar mejor la clasi-
ficación, hemos especificado varios rasgos diferenciales, como son la cobertura de 
medios incluidos (uno o varios), el alcance temporal (retrospectivo o de actuali-
dad), el coste (gratuito o de pago) y los formatos de presentación del documento 
(html, texto, pdf o papel).
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—	Cobertura de medios. El número de medios que se incluyen en el recurso 
es un primer elemento de distinción. Se puede distinguir entre los sistemas 
que ofrecen acceso a contenidos informativos de una sola fuente, habitual-
mente de elaboración propia (hemerotecas digitales de diarios o de agen-
cias de noticias), y los servicios que permiten consultar el contenido de un 
conjunto más o menos amplio de medios de comunicación, que serían el 
resto de tipologías consideradas.

—	Alcance temporal. En buena parte de los productos analizados es posible 
la consulta de información retrospectiva, no solo referida a las noticias 
del día. Los sistemas más orientados a la información de actualidad son 
los servicios comerciales de seguimiento de prensa tradicionales y de se-
guimiento en línea y todos los recursos gratuitos que se describen. Los 
productos más orientados a la información retrospectiva son los de prensa 

función
tipología de 
productos

cobertura 
de medios

alcance 
temporal

coste
formato del 
documento

Acceso a 
cabeceras de 
prensa

Directorio Varios No procede Gratuito html (enlace a 
la cabecera)

Búsqueda de 
información

Hemeroteca 
histórica

Retrospectivo pdf

Hemeroteca 
digital de un 
medio

Uno Retrospectivo. 
Actualidad

Gratuito. 
De pago

html, pdf

Base de datos 
de prensa

Varios De pago html, texto, 
pdf

Seguimiento de 
información

Seguimiento de 
prensa

Actualidad pdf, texto, 
html, papel

Seguimiento en 
línea

Actualidad. 
Retrospectivo

html (enlace a 
la noticia)

Agregación de 
información

Agregador 
manual

Actualidad Gratuito

Agregador 
automatizado

Agregador
social

Tabla 6. Tipología de fuentes de información de prensa digital, indicando función,  
cobertura de medios, alcance temporal, coste y formatos
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histórica, las bases de datos de prensa y las hemerotecas de los medios. En 
algunos casos, como se puede apreciar en la tabla 6, se ofrecen ambos tipos 
de información.

—	Coste. En líneas generales, los productos orientados a un usuario profe-
sional son de pago, mientras que los dirigidos al público mayoritario son 
gratuitos, aun cuando estos también puedan ser de utilidad en contextos 
profesionales. Las tipologías más claras de sistemas de pago las constitu-
yen las bases de datos de prensa, los servicios de seguimiento tradicionales 
y los de seguimiento en línea. En una situación mixta (servicios con con-
tenidos de pago y gratuitos) se encuentran las hemerotecas digitales de un 
solo medio. El resto de productos que se describen son gratuitos.

—	Formato de presentación del documento. Las posibilidades de presenta-
ción de los contenidos son el formato html, texto ascii, facsímil (pdf 
de la edición impresa), el papel y el enlace a la información original. Este 
último es el sistema utilizado en la mayoría de productos gratuitos y en los 
sistemas de seguimiento en línea.

2. Acceso a cabeceras de prensa (directorios)

El principal objetivo de este tipo de recursos es facilitar el acceso a determinado 
periódico o medio de comunicación. Las preguntas que se intentan resolver en 
este apartado están relacionadas con la localización de cabeceras de prensa: ¿cuál 
es la dirección url del periódico x?, ¿cuáles son los principales diarios del país 
x consultables en la red?, ¿qué periódicos deportivos del país x son accesibles?, 
etcétera. Se trata, por tanto, de recursos que nos conducen hasta la puerta de los 
medios y que, salvo excepciones, no permiten consultar directamente el conte-
nido (es decir, las noticias) de los medios de comunicación.

Nos estamos refiriendo a directorios de medios de comunicación, un tipo de 
publicación con notable trayectoria y reconocimiento en el entorno impreso y 
que sigue manteniendo vigencia en Internet. El sistema de organización más uti-
lizado en este tipo de recursos es la agrupación de títulos de prensa por países 
y también por tipo de medio de comunicación (prensa, radio y televisión). Los 
datos que se ofrecen de cada cabecera no son muy extensos: en general, acostum-
bran a disponer tan solo del título y la url, aunque a veces se incluyen también 
algunos descriptores (país, idioma, etcétera).
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Han sido elaborados por productores de carácter diverso, ya que se pueden en-
contrar desde portales generalistas como Yahoo! hasta autores personales («Me-
diatico.com»), pasando por instituciones diversas. En algunos casos, las bibliote-
cas también han preparado directorios de estas características (las denominadas 
guías temáticas), aunque el número de recursos que incluyen no acostumbra a ser 
tan numeroso como los que constan aquí. (Se tratarán en el capítulo 3, dedicado 
específicamente a procesos llevados a cabo por parte de bibliotecas).

—	Agenda de la Comunicación (<http://www.la-moncloa.es/ServiciosdePrensa/
Agendadelacomunicacion/default.htm>). Conocida página que forma parte 
del sitio web institucional del Gobierno español. Es un directorio de medios 
de comunicación españoles y extranjeros, servicios de prensa de organismos 
públicos y partidos políticos, profesionales, etcétera. De cada diario ofrece 
además del enlace a la página web, los datos básicos de contacto (dirección, 
teléfono, buzón electrónico) y la relación de directivos y responsables.

—	Kidon Media Link (<www.kidon.com/media-link/index.shtml>). Directorio 
internacional de medios de comunicación muy completo y muy práctico. Se 
puede acceder a los recursos por continentes, países, lenguas y por tipo de 
medio (agencias, periódicos, revistas, radio o televisión). Ofrece acceso a 
unos veinte mil diarios y fuentes de prensa de todo el mundo, 316 de los 
cuales son españoles. Se trata de uno de los directorios de mayor calidad.

—	Kiosko (<http://kiosko.net/>). Directorio visual de prensa de ámbito na-
cional, regional e internacional que da acceso a los sitios web de los diarios 

Figura 2.1. Kiosko
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y además muestra una imagen de las portadas de la edición impresa de esos 
periódicos. Su principal atractivo es la visualización rápida de las portadas 
de los medios de un país, de un continente o de un ámbito temático (prensa 
de información general, económica o deportiva). Prioriza la prensa diaria 
de ámbito español.

—	Mediatico.com, Directorio de Periódicos, Revistas y Diarios (<www.me-
diatico.com>). Directorio internacional de medios clasificados por conti-
nentes y países. Incluye blogs, diarios, radios, revistas y televisiones. Ofrece 
acceso a 6.500 periódicos, 4.500 radios y 600 revistas aproximadamente 
y se puede consultar en diversos idiomas.

—	Metagrid (<www.metagrid.com>). Este directorio internacional está ela-
borado por una organización alemana. Contiene unos ocho mil periódicos 
y revistas digitales. Los periódicos se pueden consultar por países y las 
revistas por temáticas. También se puede buscar directamente por el título 
o la temática.

—	Online Newspapers (<http://www.onlinenewspapers.com/>). Directorio 
mundial de diarios muy completo, aunque no se indica el número total de 
medios recogidos. Está elaborado por una organización australiana. In-
cluye más de doscientos medios españoles. Los diarios se pueden consultar 
por continente y por país, y las revistas, por temáticas.

—	Pressnet (<http://www.pressnetweb.com/>). Portal español veterano (apa-
recido en 1998), especializado en información útil sobre periodismo y para 
periodistas, que, además del apartado de directorio de recursos, tiene sec-
ciones con noticias, artículos, agenda, foros, chats, etcétera.

—	Ulrich’s Periodicals Directory (<http://www.ulrichsweb.com/>). El cono-
cido directorio de publicaciones periódicas incluye, además de revistas y 
publicaciones científicas, un apartado de prensa. Se puede limitar la bús-
queda a newspapers, online y acotar por países. En el caso de España 
aparecen tan solo 48 medios. Se trata de un directorio que no es gratuito, 
a diferencia de los otros recursos analizados en este apartado.

—	Yahoo News and Media (<dir.Yahoo.com/News_and_Media>). Los gran-
des localizadores de recursos web o directorios generalistas, como es el 
caso de Yahoo!, suelen contar con un apartado específico de medios de co-
municación. En este caso existe la categoría news and media con una gran 
cantidad de recursos clasificados en distintas subcategorías: «news and 
media formats: by region, newspapers, radio, television, etc.; news and 
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media by subject». Contiene unos 21.000 recursos, aunque pocos (unos 
95) son españoles.

3. Bú squeda de información

El objetivo fundamental de los recursos incluidos en este apartado es facilitar 
la consulta a la información de prensa, es decir, poder encontrar una noticia 
concreta aparecida en uno o diversos medios, ya sea del día o retrospectiva. He-
mos distinguido entre: hemerotecas históricas, con fondos antiguos digitalizados 
procedentes de varios medios; hemerotecas digitales de un medio, que permiten 
la consulta a los fondos impresos y digitales de un diario, y las bases de datos de 
prensa, que indexan los contenidos de múltiples medios.

3.1.  Hemeroteca histórica

Dado que la prensa dispone de colecciones centenarias, es lógico que se hayan 
puesto en marcha iniciativas diversas para ponerlas al alcance de todos los pú-
blicos en Internet. Estos proyectos pasan por la digitalización de las páginas de 
diarios históricos, por la segmentación y análisis de contenido (aunque sea a nivel 
muy elemental) y su consulta pública mediante algún sistema de recuperación. 
Como se puede suponer, son propuestas muy costosas, dado que la mayoría de 
procesos son manuales (preparar los originales para el escaneo, separar las infor-
maciones de las páginas, asignar unos descriptores mínimos, etcétera).41

Uno de los primeros proyectos de estas características es la Internet Library of 
Early Journals (ilej; <http://www.bodley.ox.ac.uk/ilej/>), impulsada por diversas 
universidades del Reino Unido (Díaz Noci, 2007). La International Coalition 
on Newspapers (icon) ofrece datos de múltiples iniciativas de digitalización de 
prensa correspondientes a una cincuentena de países (<http://icon.crl.edu/digiti-
zation.htm>). De cada una de ellas se indica el nombre, una breve descripción y 
la url de acceso.

Estados Unidos es el país que cuenta con mayor número de proyectos en mar-
cha. Uno de los más amplios y activos es el National Digital Newspaper Program, 

41  En el capítulo 3, apartado.4 se ofrecen más detalles sobre estas cuestiones.
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institución nombre contenidos dirección

Ayuntamiento de 
Gerona

Servei de Gestió 
Documental, Arxius 
i Publicacions

19 títulos de prensa 
gerundense más 
representativos del periodo 
1808-1998

http://www.ajuntament.gi/
sgdap/cat/premsa.php

Ayuntamiento de 
Gijón

Hemeroteca de 
Gijón

19 cabeceras de prensa local 
asturiana editada de 1869 
a 1968

http://hemeroteca.gijon.es/
Default.aspx

Biblioteca 
Municipal de San 
Sebastián

Hemeroteca Digital 33 publicaciones de prensa 
de los siglos xix y xx (1830-
1937)

http://liburutegidigitala.
donostiakultura.com/
liburutegiak/index.php

Biblioteca 
Nacional

Hemeroteca Digital Contiene unos 200 títulos 
de prensa histórica española 
publicada principalmente en 
los siglos xix y xx

http://hemerotecadigital.bne.
es/inicio.htm

Biblioteca Virtual 
Miguel de 
Cervantes

Hemeroteca Más de 200 publicaciones 
(boletines, prensa, revistas 
científicas y culturales) 
de todos los tiempos, 
no exclusivamente 
españolas sino también 
latinoamericanas 

http://www.cervantesvirtual.
com/hemeroteca/index.jsp

Centro Superior 
Bibliográfico de 
Galicia

Prensa Gallega. 
Biblioteca Dixital de 
Galicia

Más de 250 títulos de prensa 
histórica

http://www.csbg.org/
prensagalega/index.asp

Diputación de 
Barcelona

Fons Local de 
Publicacions 
Periòdiques 
Digitalitzades

Más de 250 títulos de 
publicaciones periódicas 
(1861-1998)

http://www.diba.es/xbcr/
default.htm

Diputaciones 
forales de 
Guipúzcoa 
y Vizcaya y 
Gobierno vasco

Euskal Prensaren 
Lanak 

Una decena de diarios del 
País Vasco, en euskera

http://hemeroketa.com/

Junta de Andalucía Biblioteca Virtual 
de Andalucía. 
Hemeroteca

Más de 250 títulos de prensa 
del siglo xviii al xx

http://www.
juntadeandalucia.es/cultura/
bibliotecavirtualandalucia/
inicio/inicio.cmd

Ministerio de 
Cultura y las 
bibliotecas 
públicas del Estado

Biblioteca Virtual de 
Prensa Histórica

Unos 2.000 títulos de los 
siglos del siglo xviii al xx

http://prensahistorica.mcu.es/
prensahistorica/es/consulta/
busqueda.cmd

Universidad 
de Castilla-La 
Mancha

Biblioteca Virtual Un centenar de títulos de 
prensa de los siglos xix y xx 
de Castilla-La Mancha

http://www.uclm.es/Ceclm/b_
virtual/prensa.htm

Universidad de Las 
Palmas de Gran 
Canaria

Prensa Canaria 
Digitalizada

13 periódicos publicados 
en Canarias, en acceso 
restringido la mayoría de 
ellos

http://bdigital.ulpgc.es/prensa

Tabla 7. Hemerotecas digitales de prensa y revistas históricas (junio del 2009)
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gestionado en los eua por el National Endowment for Humanities y que cuenta 
con la asistencia de la Library of Congress (<http://www.neh.gov/grants/guideli-
nes/ndnp.html>). La mayoría de las digitalizaciones realizadas proceden de mi-
crofilme. El periodo incluido va de 1836 a 1922. Chronicling America (<http://
www.loc.gov/chroniclingamerica/>) es el portal que permite consultar todos los 
periódicos del programa de forma conjunta.

En el caso de España las principales iniciativas existentes se recogen en la 
tabla 7.42 En la relación no se incluyen las iniciativas privadas, en las que destaca 
el caso de La Vanguardia, que dispone de todo su fondo histórico (desde 1881 
hasta la actualidad) en formato digital. Por otra parte, no todas las iniciativas 
se refieren exclusivamente a prensa, sino que algunas de ellas también contienen 
otro tipo de publicaciones periódicas como las revistas culturales.

El caso de las revistas científicas no ha sido tampoco considerado en este 
apartado ni se reflejan en la tabla. Una buena parte de este tipo de revistas están 
siendo digitalizadas por bibliotecas universitarias o consorcios de bibliotecas en 
el contexto de la incorporación de contenidos a repositorios digitales.

Como se desprende de la relación anterior, una buena parte de los agentes 
promotores son bibliotecas de tipología diversa (nacionales, municipales…) que 
cuentan con el respaldo económico de las organizaciones que las sustentan, ya 

42  La relación se ha extraído del directorio de la icon, del estudio sobre portales de periodistas y 
hemerotecas digitales de Díaz Noci (2007), así como de las listas mantenidas por la Hemeroteca Nacional 
(<http://hemerotecadigital.bne.es/recursos.htm>) y de la Biblioteca Koldo Mitxelena.

Figura 2.2. Biblioteca Virtual de Prensa Histórica (Ministerio de Cultura)
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sean ministerios, diputaciones, ayuntamientos, administraciones autonómicas o 
universidades.

La cobertura geográfica de las hemerotecas históricas va desde la ciudad (Gi-
jón, por ejemplo) a la provincia (Gerona, Barcelona…), la comunidad autónoma 
(Canarias, Castilla-La Mancha, Cataluña…), todo el país (Biblioteca Virtual de 
Prensa Histórica) e incluso Latinoamérica (Biblioteca Cervantes). Se da el caso de 
diversos títulos que forman parte de más de una hemeroteca histórica.

3.2.  Hemeroteca digital de un medio

La hemeroteca digital es uno de los servicios específicos del entorno digital que 
los diarios y las agencias de prensa en Internet ofrecen a sus usuarios y que los 
diferencian más claramente de las ediciones impresas. Ya hemos resaltado an-
teriormente este hecho al incluir la característica «documentación o memoria» 
como uno de los valores añadidos fundamentales de la prensa digital.

Se trata de servicios que permiten consultar todo tipo de información perio-
dística, ya sea de máxima actualidad o retrospectiva, de las ediciones digitales o 
de las impresas, y no tan solo en formato texto sino también fotografías y vídeos 
de un solo medio de comunicación o de una agencia de prensa.

Figura 2.3. Hemeroteca de Gijón
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En un artículo anterior (Guallar y Abadal, 2009) presentamos una relación de 
indicadores fundamentales para la evaluación de hemerotecas digitales y también 
señalamos ejemplos de buenas prácticas en España para cada uno de ellos. A con-
tinuación vamos a analizar sus principales características (el alcance temporal, el 
sistema de consulta y el coste) con el objetivo de presentar una visión global de 
las hemerotecas digitales.43

a)  Alcance temporal

Desde los inicios de la prensa en Internet hasta el año 2002 aproximadamente, 
la mayoría de los diarios ofrecían una hemeroteca en línea meramente «testimo-
nial», que incluía habitualmente los ejemplares de los últimos días o semanas. 
Desde entonces, la cantidad de fondos accesibles ha crecido de forma notable y 
algunos medios ofrecen ya la totalidad de su archivo.

Entre los medios de comunicación que ofrecen el conjunto de sus contenidos 
desde su fundación, destacan en España las hemerotecas centenarias de La Van-
guardia, desde 1881, de ABC, desde 1903, y de Mundo Deportivo, desde 1906, 
que constituyen por su antigüedad tres de los archivos de diarios en línea más 
importantes del mundo, comparables a hemerotecas de referencia como la de 
The New York Times, desde 1851 (<http://www.nytimes.com/ref/membercenter/
nytarchive.html>).

Hay que señalar también que ABC, La Vanguardia y el Mundo Deportivo 
ofrecen una serie de servicios de valor añadido complementarios a partir de su 
hemeroteca, como la búsqueda por línea de tiempo, que permite conocer el tra-
tamiento de determinado asunto en el curso de los años, y la presentación de in-
formaciones a partir de efemérides. Se debe destacar, asimismo, El País, también 
disponible en su totalidad, desde 1976.

En la tabla 8 se muestra el alcance temporal de las hemerotecas de los princi-
pales diarios españoles en audiencia y difusión, juntamente con su dirección web. 
Además de los cuatro casos más relevantes ya citados, solamente el diario El 
Mundo tiene un archivo en línea de cierta importancia: quince años (desde 1994). 
La gran mayoría de hemerotecas de diarios se sitúan entre los tres y los siete años 
de cobertura temporal. 

43  Sobre hemerotecas digitales de diarios se pueden consultar, asimismo, los trabajos de Jiménez y otros 
(2000), García Gómez y González Olivares (2001) y Martínez Rubio (2008).
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Por otra parte, los diarios digitales nacidos en los últimos años están ofre-
ciendo ya desde el inicio el acceso a todo el servicio de hemeroteca; por ejemplo, 
Soitu (desde diciembre del 2007) y Público (septiembre del 2007), aunque falta 
ver si esto se mantendrá en el futuro a medida que vaya creciendo la colección.

Figura 2.4. Hemeroteca de La Vanguardia

diario
cobertura 
temporal

dirección de la hemeroteca

20 Minutos 2005 http://www.20minutos.es/archivo/

ABC 1903 http://hemeroteca.abc.es/

As 2004 http://www.as.com/busca/buscando.html

Libertad Digital 2004 http://www.libertaddigital.com:6681/otros/hemeroteca.php

Marca 2006 http://cgi.marca.com/buscador/buscador_marca_avanzado.html

El Mundo 1994 http://www.elmundo.es/hemeroteca/

Mundo Deportivo 1906 http://www.elmundodeportivo.es/hemeroteca/index.html

El País 1976 http://www.elpais.com/archivo/

El Periódico 2006 http://www.elperiodico.com/archivo.asp 

Sport 2006 http://www.sport.es/buscador.asp 

La Vanguardia 1881 http://www.lavanguardia.es/hemeroteca/

La Verdad 2006 http://www.laverdad.es/murcia/hemeroteca/

Tabla 8. Cobertura temporal de las hemerotecas de los diarios españoles  
de mayor audiencia y difusión (septiembre del 2009)
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b)  Prestaciones de consulta

La consulta del fondo retrospectivo, indicado habitualmente con el encabeza-
miento «hemeroteca» o «archivo», suele presentar dos formas de acceso: la con-
sulta de ejemplares anteriores íntegros por navegación (browsing) y el acceso me-
diante búsqueda (searching) por palabra clave utilizando un motor de búsqueda.

Mediante navegación, el lector accede al ejemplar que desea indicando la fe-
cha en que fue publicado. Este ha sido el sistema de acceso a los fondos hemero-
gráficos que han ofrecido la mayoría de medios de manera exclusiva durante sus 
primeros años, y en la actualidad este tipo de consulta coexiste con los servicios 
de búsqueda en la mayoría de cabeceras.

Las prestaciones de búsqueda documental han ido mejorando en los últimos 
años y se van aproximando a las que ofrecen productos comerciales pensados 
para el usuario profesional, como las bases de datos. A continuación se señalan 
algunas de ellas con ejemplos.

—	Lenguaje de consulta con operadores booleanos, truncamientos y expre-
siones literales. Los operadores básicos están presentes en la gran mayo-
ría de medios, pero el resto de opciones y la posibilidad de combinarlas 
mediante paréntesis, por ejemplo, son ya menos frecuentes. Destacan El 
Mundo y Vilaweb.

—	Opciones de delimitaciones cronológicas precisas. Las ofrecen la mayoría 
de diarios.

Figura 2.5. Hemeroteca de El Mundo
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—	Búsqueda global o parcial en las colecciones disponibles. Por ejemplo, en 
las diferentes secciones del diario, en suplementos, etcétera. Destacan El 
País y Sport.

—	Recuperación de informaciones por formatos: texto, fotos, gráficos, ví-
deos, otros documentos. Destacan El País, La Vanguardia y As.

—	Posibilidad de ordenar los resultados obtenidos en la búsqueda, por re-
levancia o por fecha. Opción muy generalizada. Se pueden poner como 
ejemplos ABC y La Verdad.

—	Opciones avanzadas en la página de resultados, como la agrupación de re-
sultados por categorías, y la posibilidad de refinar la búsqueda. No existen 
buenos ejemplos entre la prensa digital española con la excepción de la incor-
poración reciente de estas funciones (junio del 2009) en el diario El País.

—	Presentación de noticias relacionadas. Es un servicio que ofrecen varios 
diarios, si bien en casi todos los casos las noticias relacionadas son siempre 
del propio diario. Se puede resaltar que El País enlaza con otros medios de 
comunicación y otras sedes web.

Resumiendo, se pueden destacar, entre los diarios digitales españoles, las he-
merotecas de La Vanguardia, ABC y Mundo Deportivo por su gran cobertura 

Figura 2.6. Hemeroteca de El País
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temporal, El Mundo por su avanzado lenguaje de consulta y El País por el con-
junto de prestaciones de consulta y de la página de resultados.

c)  Coste

En la actualidad, y después de diferentes ensayos en las fórmulas de acceso a los 
contenidos retrospectivos, los diarios españoles se mueven entre dos tendencias:

•	 la gratuidad total: es el modelo hegemónico (Salaverría, 2008: 25), ya que, 
en líneas generales, es el sistema seguido por los diarios nativos digitales, 
los procedentes de gratuitos impresos, los locales y regionales y algunos 
grandes medios;

•	 el modelo mixto de contenidos de pago junto con otros gratuitos: es el sis-
tema utilizado por algunos diarios con ediciones impresa y digital, en los 
que se cobra por la totalidad o una parte de las ediciones impresas en pdf, 
en diferentes fórmulas, desde la suscripción anual a la compra de ediciones 
o de documentos independientes.44

Hasta ahora nos hemos referido en este apartado a servicios de búsqueda re-
trospectiva de diarios, pero no podemos cerrarlo sin destacar un servicio de este 

44  Aunque en este apartado nos centramos en los costes de la hemeroteca digital, en el capítulo 3, apar-
tado 2 se hace referencia a los modelos de adquisición de prensa digital en general.

Figura 2.7. Efedata
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tipo de una agencia de noticias. Se trata de Efedata (<https://efedata.efe.es/>), que 
fue creada en 1988 y se convirtió en aquel momento en la primera base de datos 
de prensa a texto completo que existía en España. Consta de cuatro grandes blo-
ques diferenciados (por tanto, cuatro bases de datos distintas): «Noticias» (todas 
las noticias de la agencia desde 1988), «Biografías», «Entidades» y «Documentos 
temáticos». Es un servicio de consulta muy utilizado por los profesionales de la 
información de los medios de comunicación y en general en ámbitos muy diver-
sos, y también en bibliotecas. Su interfaz es sobria pero muy efectiva y con pres-
taciones documentales avanzadas. La pantalla de búsqueda de Efedata muestra 
dos estructuras diferenciadas: en la parte superior se realiza la búsqueda y en la 
inferior se muestran los resultados y documentos.

3.3.  Bases de datos de prensa

Las bases de datos de prensa se caracterizan por realizar el vaciado de las noticias 
aparecidas en diversos medios y por disponer de sistemas avanzados de consulta 
superiores a los que ofrecen los propios medios (aunque las diferencias se han ido 
reduciendo). Están dirigidas a un usuario profesional, no solo por sus contenidos 
sino también especialmente debido a su coste; asimismo, pueden ofrecer servicios 
de seguimiento de prensa (que son tratados en el apartado siguiente).

Tienen una notable tradición y amplia implantación en el ámbito anglosajón 
y son de introducción más reciente en España. Las más importantes son Lexis 
Nexis y Factiva, dos productos altamente considerados, con prestaciones muy 
notables de búsqueda documental y de precios elevados. Su introducción en Es-
paña es, con todo, importante. Otro producto de aparición más reciente y tam-
bién de notable interés es Pressdisplay. El representante español en esta categoría 
es Mynews. En este apartado se puede incluir también Google News Archive, un 
producto de carácter gratuito para búsquedas retrospectivas de prensa.

—	Lexis Nexis (<www.lexisnexis.com>). Está considerada la mayor base de 
datos comercial del mundo. Es un producto del grupo empresarial an-
gloholandés Reed Elsevier que proporciona, además de información de 
prensa, información económica, fiscal y legislativa. Tiene más de tres mil 
millones de documentos de unas 42.000 fuentes de información. El apar-
tado de noticias de actualidad incluye unas 9.670 fuentes, de las cuales 
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2.100 son diarios. En español el número de fuentes es 400, si bien la cober-
tura de prensa española es irregular, y mientras algunos diarios se incluyen 
desde mediados de los noventa, otros son de introducción más reciente: 
por ejemplo, El País, La Vanguardia y Cinco Días desde 1996, 1997 y 
1998, respectivamente, pero ABC, Expansión y El Periódico desde el 2007 
y el 2008. El directorio completo de fuentes se puede consultar en <http://
www.lexisnexis.com/sources/>. Se caracteriza, además de por la magnitud 
de sus fuentes, por la potencia de su sistema de búsqueda, con un lenguaje 
de consulta completo y flexible, con todas las posibilidades existentes en el 
mercado. Permite, asimismo, configurar alertas para seguimiento de noti-
cias a partir de búsquedas realizadas.

—	Factiva (<global.factiva.com>). Creada en 1999 por la agencia de noti-
cias Reuters —que anteriormente comercializaba Reuters Business Brie-
fing— y la empresa Dow Jones —editora, entre otras publicaciones, de 
The Wall Street Journal—. Además de información periodística, contiene 
información económica y financiera. Da acceso al contenido de unas diez 

Figura 2.8. Pantalla de búsqueda de Lexis Nexis
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mil fuentes, de las cuales unas 230 son en español y unas 150 de España. 
La cobertura temporal de diarios españoles es bastante completa, aunque 
sea inferior a la de algunos productos españoles; por ejemplo: ABC desde 
1997, Cinco Días desde 1996, El Mundo desde 1995, Expansión desde 
1995, El País desde 1995, El Periódico desde el 2001 y La Vanguardia 
desde 1997. La interfaz se puede consultar en diversos idiomas, entre ellos 
el español, y tiene diversas funcionalidades muy atractivas, desde el sis-
tema de búsqueda hasta la página de resultados, como: la opción «mapa 
de resultados», que los muestra según diversos criterios (temáticos, por 
fuentes, por grupos de noticias); la posibilidad de escuchar noticias; la 
creación de gráficos, etcétera. Permite también la configuración de alertas 
informativas.45

—	Pressdisplay (<www.pressdisplay.com>). Pressdisplay es un servicio de 
aparición reciente de la empresa Newspaperdirect, que se presenta como 
«el quiosco de periódicos en línea más grande del mundo». Se diferencia 
de los productos antes comentados, ya que potencia especialmente la inter-
faz de visualización de diarios por encima de las prestaciones de búsqueda 
documental, que tiene menos desarrolladas. En cuanto a fuentes, incluye 
unos mil diarios de todo el mundo, con una presencia de prensa española 

45  Se puede encontrar más información en Marcos y Baiget (2003).

Figura 2.9. Página de resultados de Factiva
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todavía muy escasa (solamente ABC, La Vanguardia y The Wall Street Jo-
urnal, edición en español) y una cobertura para búsquedas retrospectivas 
también baja (tres meses). Las prestaciones de visualización y consulta de 
noticias son, en cambio, excelentes, y permite, entre otras posibilidades, 
personalizar el escritorio con los diarios preferidos («Mis periódicos»), es-
cuchar los artículos, traducirlos a diferentes lenguas, y valorar y comentar 
las noticias, en lo que constituye uno de los escasos ejemplos de aplicación 
de herramientas de la Web 2.0 en este tipo de productos comerciales.

—	Mynews (<www.mynews.es>). Mynews es la base de datos con contenidos 
de prensa impresa española más importante. En realidad, se puede decir 
que se trata de un producto híbrido entre base de datos y servicio de segui-
miento de prensa, ya que ofrece amplias prestaciones en ambos servicios. 
Creada en 1996 (desde 1998 en formato web) por la empresa barcelonesa 
del mismo nombre, tiene una fuerte implantación en España en entornos 
muy variados (por ejemplo, medios de comunicación, empresas, bibliote-
cas universitarias…). Ofrece el texto completo de 120 fuentes, en especial 
de prensa española impresa, con una cobertura temporal retrospectiva que 
llega para algunos diarios hasta 1996. Los servicios de hemeroteca tienen 
las prestaciones documentales más altas entre productos españoles (solo 

Figura 2.10. Pantalla de búsqueda de Mynews
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superada por Lexis Nexis y Factiva), con tres opciones de búsqueda: sim-
ple, avanzada y profesional. En lo que se refiere a seguimientos de prensa, 
permite al usuario configurarlos para recibir las informaciones de su in-
terés por correo electrónico con una frecuencia determinada o de manera 
constante, o bien consultarlos en la web. Además, ofrece servicios más 
especializados, como el de hosting.46

—	Google News Archive (<http://news.google.com/archivesearch>). Se trata 
de un servicio que también facilita el acceso a contenidos retrospectivos 
de prensa. El funcionamiento y estructura es similar a Google Books. En 
este caso, se están estableciendo acuerdos con los editores de prensa (News 
Archive Partner Program) para incluir sus fondos en la base de datos, aun-
que en estos momentos una buena parte de los contenidos proceden de 
la indexación de información de prensa existente en la red. En general se 
enlaza con el archivo del diario para mostrar la información, generalmente 
en html, y en algunas ocasiones se puede visualizar también en pdf. Una 
de las funcionalidades incluidas es el Google Timeline, un gráfico temporal 
que muestra la presencia de la temática o personaje solicitados en el curso 
de los años.

4. S eguimiento

Los productos de esta categoría tienen por objetivo fundamental la elaboración 
de recopilaciones temáticas de información de actualidad personalizadas que se 
envían a los usuarios a medida que se van produciendo. Se ha distinguido entre 
aquellos servicios de seguimiento tradicionales de clipping, basados en la prensa 
impresa fundamentalmente, y los servicios de seguimiento en línea, que utilizan 
únicamente la prensa digital.

4.1.  Seguimiento de prensa

Los actuales servicios de seguimiento de prensa son herederos de una actividad 
con más de un siglo de antigüedad. Tradicionalmente, las empresas especializa-

46  Se dispone de un texto más amplio en Grau y Guallar (2004).
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das en clipping realizaban un seguimiento de las publicaciones impresas, selec-
cionaban una serie de informaciones a partir de las peticiones efectuadas por 
sus clientes, las fotocopiaban o resumían, y las enviaban a sus destinatarios por 
correo o fax con la periodicidad acordada.47

Con la llegada de la información digital, el sector del clipping tradicional evo-
lucionó y ahora estas empresas digitalizan las informaciones impresas o reciben 
directamente los pdf de los medios mediante acuerdos con ellos. Precisamente 
la relación entre medios de comunicación y empresas de clipping y resúmenes de 
prensa no ha estado exenta de enfrentamientos y tensiones a lo largo de los años. 
En estos momentos, la mayoría de empresas del sector han llegado a acuerdos 
con los medios, a los que pagan un canon en función de las noticias que sirven 
a sus clientes. Las empresas que no lo hacen se arriesgan a denuncias y enfrenta-
mientos judiciales, que en algunos casos se están saldando a favor de las reclama-
ciones de los medios.

El funcionamiento de estos servicios es simple. Un equipo de profesionales 
(muchos de ellos documentalistas) selecciona a diario las noticias para entregar a 
los clientes en función de las necesidades expresadas por estos. Los resultados se 
hacen llegar de diferentes maneras, ya sea mediante alertas enviadas por correo 
electrónico, habilitando espacios en sus webs para la consulta, o por el sistema 
tradicional de documentos impresos.

Es importante destacar que los usuarios no pueden configurar personalmente 
sus perfiles temáticos o realizar búsquedas documentales retrospectivas (como 
permiten las bases de datos de prensa antes descritas), ya que estos servicios de 
seguimiento de prensa no disponen de sistemas de recuperación de información 
al estar completamente orientados a la información de actualidad.

Entre los productos de este tipo más implantados en España se pueden citar 
Acceso, Icrece y tns.

—	Acceso (<http://www.acceso.com/>). Es una veterana empresa española de 
clipping, con sedes en Madrid, Barcelona y Vitoria, especializada en ser-
vicios de seguimiento de medios con cuatro áreas (prensa, Internet, radio 
y televisión), y en la elaboración de estudios de mercado y de informes a 
medida para todo tipo de entidades. En el ámbito de prensa cubre unas 
350 fuentes, principalmente de ámbito español, entre diarios y revistas, y 

47  Sobre los servicios de clipping se puede consultar el trabajo de Jiménez (2003).
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además recientemente ha incorporado el servicio Acceso Pressport, para 
cubrir las fuentes exclusivamente digitales. Entre otros servicios, el «Escri-
torio digital» permite a los clientes crear una zona de trabajo privada en 
la web de Acceso para redistribuir las informaciones de los seguimientos y 
publicar otras, como convocatorias, notas de prensa, etcétera, y «Sala de 
prensa», orientado a facilitar el trabajo de los gabinetes de comunicación 
de empresas y organizaciones.

—	I crece (<http://www.icrece.com>). Icrece («Infórmate i_Crece») es un pro-
ducto de clipping sin opciones de hemeroteca que cubre unos 100 diarios 
y 225 revistas de ámbito español. Realiza también servicios de seguimiento 
de radio y televisión y estudios de mercado.

—	tns (<http://www.tns-global.es/>). tns (antes tns Sofres) es una gran em-
presa internacional dedicada a la investigación de mercados, de audien-
cias, de consumo y de medios, ámbitos en los que lleva a cabo diferen-
tes servicios personalizados. Del ámbito del seguimiento de medios se 
ocupa la división tns Media Intelligence, que cubre cuatro áreas (prensa, 
online, radio y televisión). Los seguimientos de prensa constituyen, por 
tanto, una pequeña parte de su conjunto de productos. En este sector 
cubre 205 diarios y 270 revistas españoles y 480 webs, y a escala interna-
cional hasta 10.000 fuentes. Entre otros servicios, el «gestor de noticias» 

Figura 2.11. Web de Acceso
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es una base de datos que el cliente instala en su intranet para guardar los 
seguimientos en local.

4.2.  Seguimiento en línea

Son servicios comerciales de seguimiento de fuentes que se encuentran exclusiva-
mente en Internet. Su aparición es más reciente que los anteriores, ya que surgen 
a comienzos del siglo xxi. Utilizan potentes sistemas de búsqueda que vuelcan y 
categorizan el contenido captado en sus bases de datos. El sistema permite acce-
der a múltiples fuentes de información con un ritmo de actualización constante. 
No muestran el texto completo de la noticia a sus clientes sino únicamente el 
enlace. Por ello, el inconveniente respecto a los servicios anteriores es que no 
permiten acceder directamente a contenidos de medios que sean de pago o tengan 
restringido su acceso mediante registro. Por el contrario, su principal ventaja es 
la ingente cantidad de medios digitales que pueden capturar. Ejemplos destacados 
en España son iConoce, iMente y Spypress.

—	 iConoce (<www.iconoce.com>). Creado en el año 2001 por la empresa Sa-
renet, con sede en Zamudio (Vizcaya), iConoce analiza diariamente unas 
20.000 noticias de 900 publicaciones digitales españolas e internacionales, 
de carácter generalista y especializadas. Es un servicio bien conocido en 
el sector profesional de bibliotecas, y probablemente sea el producto de 
información de prensa de más implantación en bibliotecas públicas. Tiene 
una hemeroteca de prestaciones medias, con una cobertura desde el 2001, 
y los seguimientos se pueden consultar en web o mediante alertas. Entre 
sus diferentes servicios especializados se puede destacar el de «Revista de 
prensa», de publicación de titulares en webs (o intranets).

—	 iMente (<www.imente.com>). Creado el año 2000 por la empresa de Ge-
rona del mismo nombre, iMente vacía una ingente cantidad de fuentes de 
Internet, unas 40.000, presentadas en cuatro categorías: noticias, notas de 
prensa, blogs y boletines oficiales, por lo que se puede considerar la mayor 
base de datos española de medios digitales. Ofrece variados servicios per-
sonalizados de seguimiento, con consulta de resultados vía web o mediante 
alertas por correo electrónico, y visualización de estadísticas de consulta y 
gráficos. La oferta de hemeroteca está pensada como un complemento res-
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pecto a los servicios anteriores, y su cobertura temporal se puede contratar 
de manera escalable: un mes, tres meses, etcétera, hasta cinco años. Ofrece, 
asimismo, un sistema de publicación de titulares en la web.48

—	Spypress (<http://www.spypress.com>). Monitoriza unas 400 fuentes de 
información entre diarios nacionales, portales y boletines oficiales, y en-
trega los resultados del seguimiento por correo electrónico.

5. A gregación de información

Se trata de recopilar información del día publicada por múltiples medios y agru-
parla en un sitio web. El usuario, de esta forma, puede disponer de una visión 
mucho más amplia y profunda de las informaciones de actualidad.

Hemos distinguido entre agregadores manuales, automatizados y sociales. 
Todos ellos son servicios gratuitos y en estos momentos están en el centro de 

48  Sobre iMente se puede consultar un estudio más detallado en Guallar (2006a).

Figura 2.12. iMente
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la polémica con los medios tradicionales, que los acusan de vampirizar sus pro-
ductos. (El conflicto entre agregadores y medios se ha tratado en el capítulo 1, 
apartado 9.)

5.1.  Agregación manual de noticias

La presentación de contenidos de prensa seleccionados manualmente por un 
equipo de profesionales (usualmente, periodistas y documentalistas) y sin la 
ayuda de sistemas automatizados ha existido desde los orígenes de la Web, si 
bien la expansión de los sistemas basados en robots de búsqueda marginó rápida-
mente estas iniciativas. Ejemplos veteranos que hayan subsistido quedan pocos, 
entre los que se puede citar El Digital de Telépolis.

No obstante, desde el 2008 han resurgido algunas experiencias en esta línea, 
y en España se pueden citar algunos casos todavía incipientes de servicios de este 
tipo, como Las Cinco del Día, El Selector y Hagoclic.com, los dos últimos vincu-
lados a diarios digitales. Estos últimos son buenos ejemplos de una tendencia en 
progresión entre la prensa digital: el «periodismo de enlaces», que enlaza noticias 
de diversas fuentes informativas incluyendo otros diarios, actitud ciertamente 
novedosa que rompe con las prácticas hasta ahora habituales de los medios de 
comunicación respecto a la competencia.

—	El Digital de Telépolis (<http://digital.telepolis.com/digital/htmldigital/ht-
mldigital.htm>). Telépolis, portal pionero de la Web en España (creado en 
1997), mantiene desde sus orígenes el servicio El Digital, que da acceso a 
noticias del día de diferentes medios informativos nacionales seleccionadas 
por un equipo de redactores. Tiene secciones temáticas especializadas: eco-
nomía, deportes, tecnología, corazón, etcétera. Se puede recibir por correo 
electrónico mediante suscripción.

—	Las Cinco del Día (<http://www.lascincodeldia.es/>). Web creada en el 2008 
que realiza diariamente una selección de cinco noticias (las consideradas 
más importantes del día) y muestra para cada una de ellas una serie de enla-
ces de diversos medios de comunicación digitales y otras webs informativas. 
Las noticias se pueden consultar en la web o recibir por correo electrónico.

—	El Selector (<http://www.soitu.es/elselector/>). Sección del medio digital 
Soitu aparecida en enero del 2009, en la que un equipo de especialistas, 
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entre miembros de la redacción e invitados expertos, recomienda noticias. 
Sigue un modelo que se puede denominar de agregación de contenidos se-
leccionados por expertos. El formato es el de un diario digital, con las sec-
ciones habituales de internacional, economía, deportes, cultura… De cada 
noticia se muestra el titular con el enlace a la fuente original y el nombre de 
la persona que la ha recomendado. La portada se puede personalizar y cada 
sección tiene un widget que el usuario puede instalar en escritorios o webs.

—	Hagoclic.com (<http://www.hagoclic.com/index.html>). Web creada en 
febrero del 2009 por el diario La Vanguardia, en la que un equipo de re-
dacción selecciona una serie de temas de actualidad con enlaces a diversas 
fuentes informativas, como webs de noticias, webs especializadas, blogs y 
diarios, en el apartado denominado «Enlaces del día». También presenta 
una selección temática de recursos web en «Webs esenciales» y un busca-
dor de noticias.

5.2.  Agregación automatizada de noticias

A diferencia de los anteriores, que tienen una redacción que selecciona y presenta 
las noticias del día según criterios periodísticos, los sistemas automatizados se 

Figura 2.13. El Selector
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basan en medios exclusivamente tecnológicos, los denominados buscadores de 
noticias, unos robots que rastrean Internet, extraen las noticias de las webs de 
prensa y las clasifican y las presentan utilizando algoritmos informáticos, sin 
intervención humana.

En estos momentos muchos internautas acceden directamente a informaciones 
de prensa digital desde sitios como Google News y Yahoo News. Por ejemplo, en 
Estados Unidos, según Nielsen, el sitio web más utilizado para acceder a noticias 
es Yahoo News (Rodríguez y Pedraza, 2009). La popularización de estos sistemas 
ha sido tal que, como se señalaba en el capítulo 1, apartado 9, algunos medios 
de comunicación ven con recelo esta situación y se están empezando a enfrentar 
a ellos. Independientemente de los acuerdos o conflictos que se puedan llegar a 
producir entre ambos agentes, es evidente que los hábitos de consumo de noticias 
por parte de los usuarios de la red han cambiado debido en buena medida al éxito 
de estos servicios, que tienen en estos momentos un papel muy destacado en el 
acceso a la información periodística en Internet.

Además de los ejemplos ya mencionados de Google News y Yahoo News, 
ambos con versiones específicas en español, se pueden citar otros como Google 
News Timeline y Newsmap, y en España Abasto de Noticias y el nuevo diario 
digital La Información.

—	Google News (<http://news.google.com/>), Google Noticias España (<http://
news.google.es/>). Este buscador de noticias de Google apareció en el 2002 
y cuenta con versión en castellano desde septiembre del 2003. Organiza y 
agrupa automáticamente noticias de unas 4.500 fuentes de todo el mundo, 
utilizando la potente tecnología de su sistema de búsqueda. En su versión 
en español rastrea unas 700 fuentes.

La interfaz de Google News difiere de la del buscador generalista, ya 
que aquí no se trata fundamentalmente de una caja de búsqueda, sino de 
una web con aspecto de portal periodístico —de «diario de diarios»— 
donde, junto a las opciones de búsqueda, se muestran de manera agrupada 
titulares de las noticias consideradas más relevantes, con los enlaces a la 
página original en la que se ha publicado el contenido íntegro de la noticia, 
acompañadas en algunos casos por unas líneas de texto e imágenes.

La agrupación de los artículos que tratan de una misma información 
permite al usuario elegir primero el tema de su interés y después seleccio-
nar la publicación. El sistema permite, asimismo, personalizar por parte 
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del usuario la página de inicio con sus secciones de interés, y dispone de 
otros servicios como la recepción de alertas por correo electrónico.

A pesar de su éxito, no ha logrado los niveles de relevancia que tiene 
el buscador generalista Google para la Web; por ejemplo, una deficiencia 
que se suele señalar es la penalización que el sistema hace de las exclusi-
vas periodísticas, ya que en el algoritmo se ha primado la redundancia 
(abundancia de publicaciones sobre un mismo tema) y la actualización. Sin 
embargo, el sistema va incorporando mejoras de manera gradual: como 
muestra, desde junio del 2009, ha implementado la búsqueda por autor.

—	Google News Timeline (<http://newstimeline.googlelabs.com/>). Es un 
producto lanzado en fase experimental en abril del 2009 por el laborato-
rio de Google (Google Labs), que presenta los resultados de las búsquedas 
de forma cronológica y permite a los usuarios acceder a noticias según su 
día de publicación. Ofrece información actual y retrospectiva. Además de 
noticias de prensa, incluye revistas digitalizadas, blogs, fuentes como Wi-
kipedia e información diversa (música, películas…). Es una herramienta 
interesante para visualizar informaciones a lo largo de cierto recorrido 
temporal.

—	Yahoo News (<http://news.yahoo.com/>), Yahoo España Noticias (<http://
es.noticias.yahoo.com/>). Es el servicio de búsqueda de noticias de Yahoo! 

Figura 2.14. Google News
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Aunque en sus inicios tenía las mismas características que Google News 
como buscador de noticias y continúa ofreciendo una amplia cobertura, 
sobre las 7.000 fuentes, Yahoo News ha acabado derivando hacia un por-
tal periodístico de contenidos propios, al priorizar en su página de inicio 
la información propia o de agencias de noticias contratadas. Para el acceso 
a noticias en otras fuentes se debe utilizar la caja de búsqueda.

—	Newsmap (<http://newsmap.jp/>). Excelente sistema de visualización de 
noticias creado en el 2004, basado en Google News. Las informaciones se 
presentan categorizadas visualmente por tamaños (que se corresponden al 
volumen de informaciones) y colores (temas). Se muestran unas líneas de 
texto de cada una y el enlace a la fuente original.

—	Abasto de Noticias (<http://www.abastodenoticias.com>). Fue la primera 
alternativa española a los grandes buscadores de noticias internacionales. 
Creado en Andalucía en el 2002, se basa en un robot, Hemerote, que 
presenta unos 10.000 titulares diarios de un número de fuentes indetermi-
nado. Cuenta con un sistema de categorización con 150 temáticas, y ofrece 
asimismo servicio de pago de titulares para webs.

—	La Información (<http://www.lainformacion.com/>). El diario digital La 
Información, aparecido en abril del 2009, cuenta entre sus contenidos con 

Figura 2.15. Yahoo News
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un servicio de monitorización en tiempo real de 1.800 fuentes de noticias 
en castellano, lo que lo convertiría en el de mayor cobertura para fuentes 
en este idioma, por encima del de Google News.

5.3.  Agregación social de noticias

La aparición de una variedad de sistemas y productos basados en la filosofía de 
la Web 2.0 o Web social se ha extendido rápidamente por la red en los últimos 
años y las noticias de prensa no podían ser una excepción.

Las webs de promoción de noticias, como Digg y Menéame; los sitios de redes 
sociales, como Facebook y Tuenti; los servicios de microblogging, como Twitter, 
y los marcadores sociales, como Delicious, son algunos tipos de productos ca-
racterísticos de la Web 2.0, que están desempeñando un papel importante en la 
distribución de noticias en Internet.

Antes, en el capítulo 1, apartado 6.2, ya se ha señalado la incorporación de 
algunos de estos servicios por parte de los propios diarios digitales. Ahora descri-
bimos específicamente un grupo de ellos, los sistemas de promoción de noticias, 
conocidos también como agregadores sociales de noticias o sitios de filtrado so-
cial de noticias, ya que su objeto específico es la difusión de informaciones publi-
cadas en la Web, a diferencia del resto de los servicios mencionados (marcadores, 
microblogging, redes sociales) que pueden tener cometidos más diversos.

Figura 2.16. Newsmap
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Los agregadores sociales de noticias consisten en plataformas en las que sus 
usuarios pueden enviar noticias u otras informaciones de su interés existentes 
en la Web enlazando la fuente original, y posteriormente estas son votadas o 
bien comentadas por otros usuarios, pudiendo pasar a la página principal. Por 
tanto, son sistemas que permiten centralizar y valorar informaciones relevantes 
para una comunidad siguiendo los principios de colaboración e interacción de la 
Web social (Torres-Salinas y Guallar, 2009). Ejemplos representativos son Digg, 
Menéame y Documenea.

—	Digg (<http://www.digg.com>). El precedente de estos servicios es Slashdot, 
creado en 1997, pero es realmente Digg, fundado en diciembre del 2004 
por Kevin Rose, el que los ha popularizado, al convertirse propiamente en 
el primer gestor social de noticias y una de las webs 2.0 de mayor audien-
cia. En Digg las noticias están agrupadas por secciones, como tecnología, 
entretenimiento, negocios, deportes, etcétera. Su capacidad para distribuir 
tráfico (visitas de usuarios) a otras webs llevó a que muy pronto muchos 
sitios informativos (blogs, webs de todo tipo y también los propios medios 
de comunicación digitales) empezaran a incluir su icono al final de cada 
noticia para que sus lectores la enviaran a Digg, confiando así en la multi-
plicación de visitas de vuelta tras su paso por este servicio.

Figura 2.17. Menéame
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—	Menéame (<http://meneame.net/>). La versión española de estos sistemas 
surge en diciembre del 2005 con la creación de Menéame por Ricardo 
Galli, servicio que ha alcanzado también un enorme crecimiento y popu-
laridad para el ámbito lingüístico español. Es un sistema de características 
similares a Digg; su diferencia principal es que los usuarios no registra-
dos (por tanto, anónimos) también pueden votar las noticias, aunque no 
enviarlas. Un estudio realizado por Orduña-Malea y Ontalba-Ruipérez 
(2008) muestra como un 36 % de las noticias que envían los usuarios de 
Menéame corresponden a medios de prensa tradicionales, siendo los dia-
rios de mayor presencia El País, El Mundo, 20 Minutos, La Vanguardia 
y El Periódico. Menéame fue desarrollado en programación informática 
libre y su creador liberó el código fuente, lo que ha facilitado su clonación 
y adaptación a otros ámbitos.

—	Documenea (<http://www.documenea.com/>). Una de estas clonaciones es 
Documenea. Este servicio, lanzado en noviembre del 2006, es la adapta-
ción de Menéame al ámbito especializado de las noticias de bibliotecono-
mía y documentación y otros temas afines como tecnología de la informa-
ción y periodismo.49

49  Más información en Torres-Salinas y Guallar (2009).



Capítulo 3

La prensa digital en la biblioteca

1. Introducción

El interés de las bibliotecas por la prensa no es nuevo. Se trata de un tipo de do-
cumento que tiene un alto interés para el gran público y que ha servido como ele-
mento captador de usuarios hacia otros recursos y servicios de las bibliotecas.

Las bibliotecas públicas acostumbran a disponer de una buena sección de 
prensa que, tradicionalmente, ha sido una de las más utilizadas y mejor valoradas 
por parte de los usuarios. Se trata de un entorno con unos espacios separados 
del resto, con mobiliario más informal, que cuenta con numerosas suscripciones 
a prensa diaria y revistas en formato impreso. Los procesos que se llevan a cabo 
con este material (adquisición, catalogación, consulta, difusión…) siguen las pau-
tas establecidas para los recursos bibliográficos impresos.

Incorporar la prensa digital a la biblioteca, en especial la pública, implica, 
entre otras cosas, cambiar la impresión de que la sección de hemeroteca siga 
consistiendo fundamentalmente en un fondo en formato papel y extender el uso 
de los recursos de prensa digital, que apenas son conocidos por los usuarios. 
Un buen modelo de actuación es el que se ha llevado a cabo en las bibliotecas 
universitarias respecto de las revistas científicas digitales, que tienen una gran 
aceptación y elevadas estadísticas de consulta por parte del personal académico y 
alumnado. Para llegar a esta situación han establecido criterios de evaluación de 
las revistas, disponen de sistemas de adquisición consorciada (normalmente por 
medio de compras de paquetes de títulos), catalogan las revistas con los recursos 
generales de la biblioteca y a la vez disponen de bases de datos específicas para 
ellas y, además, realizan acciones de difusión y formación de usuarios para dar a 
conocer las revistas digitales e incrementar su uso.
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A estas cuestiones, precisamente, vamos a dedicar este capítulo. Así pues, se va 
a describir y comentar someramente cuáles son las implicaciones y repercusiones 
de la utilización de la prensa digital por parte de las bibliotecas, especialmente 
las públicas, que tendrán que adaptar y, en algunos casos, variar sensiblemente 
la mayoría de procesos que se están llevando a cabo hasta el momento. Dicho de 
otra manera, se trata de señalar todas aquellas cuestiones que deben preocupar 
a las bibliotecas que quieren apostar por la prensa digital como un elemento im-
portante de su colección.50

Los comentarios de este capítulo, por tanto, están pensados desde el punto 
de vista de un centro que no tiene a la prensa como su eje central sino como un 
material complementario al resto. Por ello no se va a tratar el caso de las heme-
rotecas donde se dispone de experiencias más avanzadas para el tratamiento, 
organización y difusión de la prensa (incluida la digital, obviamente).

Aunque no existen demasiados ejemplos ni modelos de buenas prácticas para 
describir ni tomar como referencia, siempre que ha sido posible, se ha hecho 
referencia a casos prácticos, y, cuando no ha sido así, se ha señalado cuál es la 
problemática y la forma de abordarla desde un punto de vista teórico.

2. Evaluación

La selección y evaluación de los recursos documentales constituyen operaciones 
fundamentales en el entorno web, dado el considerable número de diarios digita-
les y de otras fuentes de información de prensa accesibles vía Internet.

Para la realización de los procesos de selección y evaluación de prensa digital 
hay que tener unos criterios claros y bien definidos. Estos tienen que basarse en 
los objetivos del centro y las necesidades de los usuarios, y probablemente van a 
ser similares a los que se utilizan para los productos impresos, pero con las espe-
cificidades del entorno digital.

No se dispone de unos indicadores específicos para la evaluación de prensa 
digital. Para elaborar nuestra propuesta, hemos partido de dos fuentes funda-
mentales: los criterios para la evaluación de la prensa escrita y los indicadores 
para la evaluación de los recursos web en general. De la síntesis de ambos re-
ferentes se puede deducir cuáles son los elementos básicos que se deben tener 

50  En un texto anterior (Guallar y Abadal, 2008) presentamos un repaso general a estas cuestiones. 
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en cuenta para que una biblioteca pueda seleccionar los mejores títulos de la 
prensa digital.

En lo que se refiere a los criterios para la evaluación de prensa escrita, tiene 
que destacarse la Newspaper Evaluation Guidebook, elaborada por la Georgia 
Scholastic Press Association, fundada en 1928 por diversos profesores de la fa-
cultad de periodismo de la University of Georgia. Esta asociación realiza evalua-
ciones anuales de los medios que forman parte de ella. El documento (guidebook) 
antes mencionado sirve de guía a los expertos para dicha evaluación y contiene 
una relación de sesenta y siete indicadores repartidos en tres grandes apartados 
(cobertura/contenidos, redacción y edición, presentación gráfica).51

También pueden citarse la propuesta de Hope y Li (2004), que consiste en 
una relación de quince indicadores para la evaluación de diarios digitales, que no 
están agrupados ni categorizados de ninguna manera; el proyecto The Impact of 
the Internet on the Mass Media in Europe (Salaverría, 2005a; Díaz Noci, 2007), 
que tenía por objetivo analizar las características de la prensa digital en dieciséis 
países europeos utilizando una amplia batería de indicadores para el análisis de 
contenido, y, finalmente, un trabajo de Guallar y Abadal (2009) con una pro-
puesta de indicadores centrados exclusivamente en la evaluación de hemerotecas 
digitales.

En lo que se refiere a evaluación de recursos web en general, se dispone de una 
bibliografía amplísima, entre la que destacan las contribuciones de Auer (1999) y 
Hofman y Worsfold (1999) —esta última presentada dentro del proyecto europeo 
desire— y en España los trabajos de Lluís Codina (2000b y 2006) y de Marina 
Jiménez y Virginia Ortiz-Repiso (2007). Precisamente en esta última obra, las au-
toras incluyen un capítulo con una revisión bibliográfica muy completa donde se 
repasan las principales propuestas y se sintetizan los criterios e indicadores más 
utilizados. También es de consulta recomendada la Bibliography on Evaluating 
Web Information (Sebek, 2007), que incluye los principales textos que se han 
publicado sobre esta cuestión así como algunos ejemplos prácticos y tutoriales.

A partir del análisis de todos estos documentos hemos elaborado una rela-
ción de indicadores agrupados en cinco grandes ámbitos (contenido, consulta, 
aspectos formales, aspectos tecnológicos, otros aspectos) que describiremos a 
continuación. Estos indicadores recogen también las características básicas de 

51  Para cada uno de los indicadores se asigna una puntuación de hasta cinco puntos (5: excelente; 1: 
pobre) y de esta forma cada uno de los medios obtiene determinada valoración global que le permite conocer 
su posición relativa respecto del resto.
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la prensa digital (interactividad, multimedialidad, actualización, hipertextuali-
dad, personalización y memoria) y los elementos clave del diario digital que se 
han descrito en el primer capítulo. En general, se puede encontrar una relación 
directa entre cada una de las características con un indicador (por ejemplo, «ac-
tualización» dispone de un indicador con el mismo nombre) y, en algunos casos, 
en más de uno (por ejemplo, «memoria» está recogida en los siete indicadores 
del apartado b).

a) Contenido Identificación de autoría
Autoridad
Indicación de fecha
Actualización
Precisión y exactitud
Objetividad
Cobertura temática
Cobertura temporal
Cobertura geográfica
Idiomas
Calidad de redacción
Documentos multimedia
Contextualización
Comunicación con el autor
Inclusión de comentarios a las noticias
Servicios (comunicación, referencia, entretenimiento)
Publicidad

b) Consulta de información Colecciones disponibles
Tipos de consulta (simple, avanzada)
Lenguaje de consulta
Acotación por campos
Acciones sobre la noticia (enviar, imprimir, etcétera)
Enlaces a webs sociales
Estadísticas de consulta

c) Aspectos formales Navegación interna
Nombres de etiquetas
Accesibilidad
Legibilidad
Diseño gráfico
Homogeneidad

d) Aspectos tecnológicos Compatibilidad con navegadores
Distribución para dispositivos móviles
Descarga en pdf
Sindicación de contenidos
Personalización

e) Otros aspectos Difusión e impacto (visibilidad)
Coste 

Tabla 9. Indicadores para la evaluación de prensa digital
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a)  Contenido

—	 Identificación de la autoría. Tiene que quedar bien claro quién es el autor o 
los autores de la información. Esto es válido para todos los textos excepto 
para aquellos que recogen la opinión del medio y que se indican con clari-
dad como editoriales.

—	Autoridad. El prestigio o grado de reconocimiento de los autores es otro 
factor importante que hay que tener en cuenta. Disponer de mejores perio-
distas o de columnistas de opinión más reconocidos es otro factor que se 
debe tener en cuenta.

—	 Indicación de fecha. En relación con el indicador anterior, es importante 
que se indique la fecha y hora de creación, revisión o actualización de las 
informaciones publicadas.

—	Actualización. Se refiere a la periodicidad con la que se actualiza el conte-
nido de las páginas web. En general hay revisiones a fondo tres o cuatro 
veces al día y breves actualizaciones en función de la importancia de las 
noticias que se van recibiendo.

—	Precisión y exactitud. El contenido tiene que estar elaborado rigurosa-
mente y no contener errores. En el aspecto formal tampoco pueden darse 
errores ortográficos ni sintácticos.

—	Objetividad. Aunque se trata de un indicador difícil de evaluar, es impor-
tante que los textos describan los hechos como son, ofreciendo todos los 
puntos de vista existentes, y no presenten una visión particular de una 
persona u organización.

—	Cobertura temática. Se refiere a la amplitud temática en el tratamiento de 
la información. Esto normalmente va asociado al tipo de diario (general, 
regional, local, deportivo, etcétera). También se refiere a la profundidad y 
exhaustividad con la que se cubre el ámbito de especialización.

—	Cobertura temporal. Además de la información diaria, es importante dispo-
ner de acceso a la información retrospectiva publicada por el periódico. El 
máximo cumplimiento lo tendrían aquellos diarios que ofrecen en línea la to-
talidad de sus fondos. Ejemplo: destacan las hemerotecas centenarias de 
La Vanguardia (desde 1881), ABC (desde 1901) y Mundo Deportivo (desde 
1906), así como la de El País, también disponible en su totalidad (desde 1976).

—	Cobertura geográfica. Se refiere al ámbito geográfico prioritario que adopta 
el diario digital.
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—	 Idiomas. No es muy frecuente que un medio de comunicación incluya la 
posibilidad de consultar los contenidos en más de un idioma. Las herra-
mientas de traducción automática están ayudando mucho en este ámbito. 
Ejemplo: destaca El Periódico de Catalunya, que dispone de una edición 
en dos idiomas (castellano y catalán).

—	Calidad de redacción. La redacción de las noticias debe ser clara, ordenada 
y precisa.

—	Documentos multimedia. Como hemos visto, la presencia habitual de fo-
tografías, gráficos, audio y vídeos va pareja a la evolución de la prensa 
digital hacia el entorno multimedia. Ejemplo: aunque es una tendencia 
en ascenso bien visible en diversas cabeceras, algunos ejemplos de fondos 
multimedia importantes son los de los diarios El País y El Mundo.

—	Contextualización. Se refiere al establecimiento de relaciones entre las no-
ticias publicadas con el objetivo de facilitar al lector la visión interrelacio-
nada de los sucesos e informaciones. Relación con la hipertextualidad.

—	Comunicación con el autor. Se refiere a la posibilidad de poder contactar 
con los autores, ya sea mediante un formulario o indicándose una direc-
ción electrónica de contacto. De esta forma se facilita también la interac-
ción con los lectores.

—	 Inclusión de comentarios a las noticias. Como en el caso anterior, se trata 
de otra forma de facilitar la interacción y participación de los lectores.

—	Servicios. Como ya se ha visto, el diario digital es un portal periodístico 
que agrupa las informaciones y que incluye, además, una multiplicidad 
de servicios (comunicación, referencia, entretenimiento), algunos de los 
cuales ya existían en la versión impresa pero a los que se dota de nuevas 
prestaciones y potencialidades.

—	Publicidad. La inclusión de anuncios en los diarios digitales es cada vez 
más amplia. Se tiene que valorar si su presencia no dificulta la consulta de 
las noticias.

b)  Consulta de información

—	Colecciones disponibles. Los contenidos publicados por el diario pueden 
ser diversos (edición digital, edición impresa, suplementos, etcétera) y a 
veces no todos ellos se encuentran accesibles a los usuarios.

—	Tipos de consulta (simple, avanzada). Es importante disponer, además de 
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un sistema de búsqueda simple (un solo recuadro de texto pensado para el 
usuario general), de una búsqueda avanzada, que permita combinar térmi-
nos en distintos campos, y pensada para usuarios expertos.

—	Lenguaje de consulta. Las principales funcionalidades que hay que consi-
derar son el uso de operadores booleanos, búsqueda de frases literales, los 
operadores de proximidad, la posibilidad de mostrar índices de campos…

—	Acotación por campos. Se refiere a la posibilidad de limitar la búsqueda 
de un término en un campo determinado, como puede ser el titular, autor, 
sección, formato, colección, etcétera. Ejemplo: El País, As y Mundo De-
portivo permiten buscar por los campos siguientes: todo el artículo, titular 
y subtítulo, firma y cuerpo (los dos primeros), o cualquier parte, titular, 
epígrafe y autor (el último).

—	Acciones sobre la noticia (enviar, imprimir, etcétera). Se refiere a las fa-
cilidades para realizar determinadas acciones sobre las noticias. Las más 
habituales serían la impresión y el envío por correo electrónico.

—	Enlaces a webs sociales. Las noticias publicadas tienen que disponer de 
enlaces a servicios de Web social (Menéame, Digg, Delicious, Facebook…) 
para que los lectores puedan compartir rápidamente sus contenidos con 
otras personas.

Figura 3.1. Página de consulta de la hemeroteca del diario ABC
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—	Estadísticas de consulta. Poder disponer de datos referentes al número de 
lecturas o descargas que se han realizado sobre una noticia también es un 
aspecto relevante que se debe tener en cuenta.

c)  Aspectos formales

En el capítulo 1, apartado 5, al hacer referencia al diseño y a la estructura del dia-
rio digital, se han descrito con mayor detalle los elementos que se deben valorar 
para cada uno de los indicadores de este apartado.

—	Navegación interna. Se refiere a la facilidad para moverse entre páginas, 
para situar en todo momento la ruta de acceso a los apartados y al conte-
nido, sin que hagan falta muchos clics.

—	Nombres de etiquetas. Las denominaciones que se incluyen en las diver-
sas opciones de la navegación tienen que ser breves, específicas y com-
prensibles.

—	Accesibilidad. El grado de accesibilidad de un diario digital se mide por la 
facilidad que ofrece a cualquier tipo de usuario para acceder a sus conteni-
dos. El w3c tiene publicadas una serie de pautas (W3C, 2008) que desde 
diciembre del 2008 han pasado a la categoría de recomendaciones de este 
consorcio, cuyo cumplimiento permite que personas con distintas disca-
pacidades puedan acceder a los contenidos de las páginas web. Ejemplo: 
en general, los medios no acostumbran a incluir la indicación de página 
accesible, aunque en algunos casos, como El Mundo y El País, se pueden 
encontrar versiones «accesibles» de contenidos.

—	Legibilidad. Se refiere a la facilidad para poder leer los textos. La legibili-
dad está condicionada básicamente por la tipografía, por el contraste entre 
el texto (o las ilustraciones) con el fondo, los márgenes y la distribución 
de espacios, y por el establecimiento de niveles de importancia. Como ya 
se ha indicado anteriormente, para la lectura en pantalla se recomienda el 
uso de palo seco (sans serif).

—	Diseño gráfico. La calidad del diseño se valora a partir de los aspectos 
gráficos, la composición y la tipografía utilizados.

—	Homogeneidad. Las distintas páginas tienen que mantener las mismas ca-
racterísticas gráficas. Se debe ser coherente también en el uso de términos, 
ubicaciones, etcétera.
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d)  Aspectos tecnológicos

—	Compatibilidad con navegadores. Todas las páginas tienen que poderse 
visualizar perfectamente con Mozilla, Explorer, Opera o cualquier otro 
navegador.

—	Distribución para dispositivos móviles. Cada vez son más los periódicos 
que incluyen formatos de visualización para teléfonos móviles, agendas 
digitales y otros dispositivos.

—	Descarga en pdf. Poder disponer del pdf de la noticia publicada en la ver-
sión impresa constituye un elemento muy apreciado aún por buena parte 
de los lectores.

—	Sindicación. La mayoría de diarios incluyen ya en la actualidad la posibi-
lidad de sindicar contenidos.

—	Personalización. Como se ha visto en el capítulo 1, apartado 4.5, son di-
versas las opciones adoptadas por la prensa digital para facilitar este ob-
jetivo, siendo una de las más comunes las personalizaciones de las páginas 
de inicio.

e)  Otros aspectos

—	Difusión e impacto (visibilidad). En el capítulo 1, apartado 7 ya se ha he-
cho referencia a distintos sistemas para conocer la audiencia de un medio 
de comunicación digital. En tanto que recursos web, también se puede ha-
blar de visibilidad basándonos en la popularidad o número de enlaces que 
apuntan a un diario digital en concreto. Los medios para calcularlos nos 
los ofrecen los propios buscadores, ya sea Google (utilizando la instruc-
ción «link:») o Yahoo Site Explorer Service (<http://siteexplorer.search.
yahoo.com>). La prensa digital dispone de una visibilidad muy alta, ya 
que son sedes web muy utilizadas. Los diarios Elmundo.es y Elpais.com 
son algunos de los que disponen de mayor número de enlaces, aunque los 
datos pueden variar si se utiliza Google o Yahoo!

—	Coste. Se refiere a las condiciones de acceso gratuito o de pago de las 
hemerotecas. En este último caso, modalidades de pago existentes. (En el 
apartado siguiente, dedicado a «Adquisición», se ofrecen más detalles al 
respecto.)
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Para finalizar, más que una puntuación ponderada de cada indicador, en la 
mayoría de los casos quizá sea más útil disponer de una visión general de cada 
uno de los cinco grandes apartados y de una valoración global final.

3. A dquisición

Las vías de comercialización de la prensa digital han ido sufriendo fluctuaciones 
en el curso de los años, tal y como ya se ha señalado en el apartado sobre mo-
delos de negocio (cap. 1, ap. 8). En un primer momento, las ediciones digitales 
de prensa escrita eran gratuitas, posteriormente se impuso el pago por el acceso 
a los contenidos diarios y retrospectivos y, actualmente, predomina otra vez la 
gratuidad aunque combinada con el pago por determinados servicios. Este mo-
delo mixto se caracteriza por ofrecer sin coste la edición digital y cobrar por una 
parte o la totalidad de la edición impresa. Los periódicos que han nacido en la 
red son completamente gratuitos y esto es así también para una reducida parte 
de la prensa escrita.

Dejando aparte las cabeceras de acceso gratuito a la totalidad de sus conteni-
dos, las bibliotecas pueden adquirir prensa digital de forma individual (es el caso 
más frecuente) y también en paquetes de títulos (poco frecuente), es decir, el mo-
delo de funcionamiento es totalmente inverso al que se utiliza para las revistas es-
pecializadas, un sector en el cual existe una alta concentración editorial y los con-
tenidos se comercializan en paquetes formados por cientos de títulos de revistas.

3.1.  Compra individual

En este caso, las publicaciones licenciadas, ya sean cabeceras de prensa (como El 
País y La Vanguardia), agencias de noticias (Efedata), o bases de datos de prensa 
(Mynews y Factiva), tienen que ser adquiridas individualmente al proveedor por 
parte de las bibliotecas.

Existen dos fórmulas de pago: la suscripción o la compra de piezas sueltas, 
siendo la primera de ellas, ya sea anual o semestral, la más utilizada. Los precios 
son sensiblemente menores a los de la edición impresa.

También existe la posibilidad de comprar noticias por separado y ejemplares 
sueltos, generalmente con opciones de abaratamiento mediante compra de abo-
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nos. Los precios de las suscripciones oscilan entre 50 euros (El Mundo en html) 
y 290 euros (Marca) el año y de 30 a 144 euros el semestre; las opciones de bonos 
son variadas.

Para lo que es estrictamente la consulta al fondo retrospectivo, también se uti-
liza el pago por uso. En muchos casos, no obstante, si se dispone de una suscrip-
ción impresa, acostumbra a facilitarse la consulta de la colección retrospectiva.

No tenemos constancia de la existencia de suscripciones a prensa digital por 
medio de dispositivos electrónicos de lectura (como Kindle) por parte de biblio-
tecas. En el futuro esta constituirá otra vía para proporcionar acceso a los conte-
nidos y será necesario que las bibliotecas dispongan de dispositivos de lectura así 
como de suscripciones a diversos medios de prensa.

3.2.  Compra por paquetes

Existe muy poca oferta de paquetes de diarios. Los productos comercializados 
incluyen cabeceras de prensa internacional y están pensados para satisfacer las 
necesidades de bibliotecas que atienden a una proporción notable de personas 

diario suscripción 
compra de ediciones 

independientes y noticias

ABC Anual 165 €; semestral 100 €; 
trimestral 55 €; mensual 20 €; 
suplementos 22 € anual. pdf

0,75 € artículo, bonos con 
descuentos de 10, 20, 50 €.

El Mundo Anual 50 € (html), 75 € (pdf), 97 € 
(html y pdf); semestral 30 € (html), 
40 € (pdf), 57 € (html y pdf).

Bonos: 25 artículos 3 €, 100 
artículos 9 € (html); 20 periódicos 
6 €, 60 periódicos 15 € (pdf).

El País Sin información de precios en la web 
(pdf y html El País + Le Monde) 

0,9 € artículo; bonos de 10, 50 y 
100 € (pdf).

El Periódico Anual 120 €; semestral 80 €; trimestral 
50 € (pdf)

2 € ejemplar, 0,75 € artículo, con 
bonos de 6, 10, 20 y 50 € (pdf).

La Vanguardia Anual 99 €; semestral 70 € (html y pdf) 0,9 € ejemplar (html y pdf) 

Marca Anual 290, semestral 144, trimestral 72, 
mensual 20 € (pdf)

1 € ejemplar (pdf)

Tabla 10. Coste y sistemas de pago (septiembre del 2009)
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venidas de otros países. Uno de los servicios más conocidos en las bibliotecas 
públicas es Diarios del Mundo (<http://www.satellitenewspapersiberia.com/pro-
ductos.php>), creado por la empresa Satellite Newspaper Ibérica, que ofrece edi-
ciones facsímiles de unos doscientos diarios de sesenta países a tamaño real. Es 
un servicio que nació pensando en la clientela de los hoteles de categoría y que 
se ha vendido también a bibliotecas. El sistema tiene algunas limitaciones, como 
el hecho de no poder hojear el periódico en pantalla o imprimir aquellas partes 
que sean del interés del usuario, ni poder ser utilizado de forma individual por 
los usuarios. El personal de biblioteca, mediante un cliente web instalado en un 
ordenador, tiene que seleccionar los periódicos que se desea descargar y enviarlos 
a imprimir (completos) en tamaño din A3. En España disponen de este servicio 
varias bibliotecas, como, por ejemplo, veintinueve bibliotecas de la red de la 
Diputación de Barcelona, la Biblioteca Regional de Castilla-La Mancha y las 
bibliotecas públicas del Estado en esta región, entre otras.

Las bibliotecas universitarias disponen de consorcios para negociar licencias 
o suscripciones para todos los centros consorciados. En el caso de la prensa, no 
se han desarrollado fórmulas específicas para ello, ya que, como hemos visto, la 
oferta de paquetes es prácticamente inexistente.

4. D igitalización retrospectiva

En el capítulo 2, apartado 2.1 se ha hecho referencia a las hemerotecas históricas, 
es decir, a las colecciones de prensa histórica digitalizada. Se trata de proyectos 
en los que destaca la participación de bibliotecas de diversa tipología y por tanto 
hemos considerado relevante tratarlos también en este apartado.

Las digitalizaciones retrospectivas son iniciativas complejas que requieren un 
estudio previo para establecer los procedimientos que se deben seguir en las dis-
tintas fases del proyecto. Los promotores (bibliotecas, en muchos casos) deben 
cuidar diversos aspectos, entre los cuales destacaremos fundamentalmente cua-
tro: económicos (cómo financiarlo), tecnológicos (qué formatos de digitalización, 
interfaz de consulta, etcétera), documentales (sistema de metadatos, etcétera) y 
legales (cuál es la situación de los derechos de explotación).52

52  Díaz Noci (2007) también señala algunos aspectos que se deben tener en cuenta en relación con los 
proyectos de digitalización.
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En lo que se refiere a los aspectos económicos, en España se dispone de con-
vocatorias públicas de ayudas a las cuales pueden concurrir las bibliotecas y otras 
organizaciones interesadas. (El Ministerio de Cultura ha sido el promotor de 
algunas de estas convocatorias.) No obstante, dado que se trata de cantidades 
más bien modestas, en muchos casos los fondos proceden directamente de las 
mismas administraciones públicas que han iniciado programas de digitalización 
retrospectiva.

Las cuestiones tecnológicas se pueden dividir en tres bloques: digitalización, 
segmentación y reconocimiento óptico de caracteres, para cada uno de los cuales 
se pueden ofrecer algunas recomendaciones básicas que hay que tener en cuenta.

La digitalización puede realizarse a partir del documento original o de una 
microfilmación previa, obteniendo mejores resultados con la primera opción, ya 
que se pueden generar nuevas imágenes, de muy alta calidad, que permiten una 
mejor visualización en pantalla y una búsqueda textual más precisa. La digita-
lización de microfilme tiene como ventaja el hecho de ser más rápida, simple y 
barata que la de papel. El principal inconveniente es que las imágenes pueden ser 
más bien pobres y de baja calidad, dependiendo de las prestaciones del aparato 
de microfilmación y de la época en que se microfilmó. Para la digitalización de 
originales, es importante encontrar ejemplares en buenas condiciones para ser 
transportados y escaneados y a veces será necesario realizar reparaciones meno-
res (limpieza superficial, etcétera) para mejorar los resultados. Habrá casos, sin 
embargo, en que esto no sea posible y entonces, si lo hay, se recurre a la digitali-
zación procedente del microfilme.53

La separación de las piezas que pueden formar una página se lleva a cabo 
después del escaneo y consiste en recortar y clasificar los textos como noticias, 
anuncios, reportajes, necrológicas, etcétera. De esta forma se puede facilitar una 
mejor recuperación y acceso a la información, dado que la unidad de consulta 
será el artículo y no la página entera.

El proceso de reconocimiento óptico de caracteres (ocr) es el que permite 
la consulta a partir del texto de las noticias. En el caso de los periódicos se dan 
unas dificultades añadidas que no tienen otro tipo de documentos. Algunos de 
los problemas más frecuentes son la existencia de originales deteriorados, el uso 
de fuentes tipográficas poco corrientes, la utilización de tipos un poco sucios, de 
letras superpuestas o muy juntas, columnas muy fragmentadas, etcétera. Todo 

53  Herbert y Estlund (2008) ofrecen información más concreta sobre estas cuestiones.
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ello supone una complejidad notable que no está ni al alcance del mejor pro-
grama de ocr.

Los aspectos documentales consisten, básicamente, en la asignación de meta-
datos a cada una de las piezas documentales. Se trata de catalogar las informa-
ciones publicadas siguiendo algún esquema de metadatos (Dublin Core es uno 
de los más utilizados). La Biblioteca Virtual de Prensa Histórica es una de las 
más completas en este aspecto, ya que utiliza diversos esquemas de metadatos 
como marc xml (para la descripción bibliográfica), Dublin Core (recuperación 
de la información), mets (transmisión de los metadatos) e incluso premis (po-
líticas futuras de preservación). En otros casos, no obstante, el nivel de análisis 
es muy elemental (autor, título, fecha) y no sigue ningún esquema de metadatos 
normalizado.

Finalmente, se tienen que analizar con detalle los aspectos legales que afectan 
a las obras que se quiere digitalizar y poner en consulta pública en Internet. Un 
proyecto de digitalización de estas características incide en dos derechos de ex-
plotación de las obras: el de transformación (paso de papel a formato digital de 
los originales) juntamente con el de comunicación pública (se facilita el acceso a 
los contenidos vía Internet). Por ello se tiene que averiguar si estos derechos de 
explotación sobre las cabeceras están aún vigentes y quién los posee. Si los dere-
chos ya han vencido (setenta años de la muerte del autor), no existen problemas 
legales, pero, si no es el caso, se precisa una negociación con la editorial o con los 
autores para obtener los permisos necesarios.54

5.  Preservación

Está claro que la prensa constituye una fuente fundamental para el conocimiento 
y el estudio del pasado y que, por ello, es relevante poder asegurar su acceso 
durante muchos años. Los mecanismos de preservación tienen que asegurar que 
un documento (sea impreso o digital) podrá ser leído por una persona dentro de 
muchos años. En el caso de la prensa escrita, el procedimiento tradicional era 
conservar un ejemplar diario y archivarlo en un lugar adecuado.

Las políticas de preservación normalmente se llevan a cabo por parte de 
bibliotecas nacionales o grandes consorcios internacionales y tienen un carácter 

54  Josep Vives (2005) ha tratado con mayor detalle estas cuestiones.
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selectivo, ya que no se dispone de recursos económicos para asegurar la preser-
vación de todo lo que se publica o produce. En el caso que nos ocupa, se tiene 
que distinguir la preservación de la prensa impresa de la preservación de la 
prensa digital.55

Aunque pueda parecer paradójico, las principales organizaciones relaciona-
das con la preservación (Library of Congress, British Library, National Library 
of Australia, icon, etcétera) defienden en estos momentos la microfilmación 
como el formato fundamental para asegurar la preservación de la prensa im-
presa.

A pesar de los avances en la digitalización, la microfilmación es un proceso 
bien conocido y probado y su principal valor reside en el hecho de que las prue-
bas aseguran un mínimo de quinientos años de conservación. Por otro lado, los 
equipos necesarios para usar los microfilmes son relativamente simples, dado 
que requieren tan solo una fuente de luz y la visión humana para interpretar 
la microforma y, por otro lado, ofrecen una alta confianza y duración. Actual-
mente, por tanto, la microfilmación es la opción más económica y duradera para 
asegurar el acceso a los contenidos de las cabeceras de prensa impresa. Todo 
el mundo tiene claro que se trata de una vía de transición y que en el futuro el 
formato digital asegurará también la preservación aunque en estos momentos 
las condiciones aún no son las adecuadas para ello. Las organizaciones antes 
mencionadas están impulsando, no obstante, la definición de criterios mediante 
los cuales la digitalización pueda ser considerada como un método de preserva-
ción aceptable.

En lo que se refiere a los periódicos que ya han nacido en formato digital, la 
cuestión no tiene visos de solución rápida. ¿Quién se ocupa de ir realizando co-
pias y conservarlas de tal forma que se asegure su lectura en el futuro?

Los proyectos de preservación son muy costosos y acostumbran a ser llevados 
a cabo por parte de la Administración pública. Algunos ejemplos de este interés 
los encontramos en Suecia56 y Australia,57 por citar dos países alejados geográ-
ficamente. De todas formas, no se puede olvidar que también existen algunas 

55  Alice Keefer y Núria Gallart (2007) disponen de una monografía centrada en la preservación de los 
recursos digitales que puede ser de interés para ampliar la información.

56  Kulturarw Heritage Project-The Swedish Royal Web Archive (<http://www.kb.se/kw3/ENG/>), en 
Suecia, ha creado un organismo que se ocupa de conservar todos los recursos web que han sido producidos 
en su país, es decir, el patrimonio documental digital sueco.

57  Pandora. Se trata de otra interesante iniciativa llevada a cabo, en este caso, por la National Library 
of Australia (<http://pandora.nla.gov.au/index.html>).
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fundaciones dedicadas a estos menesteres, entre las que destaca especialmente 
The Internet Archive.58

En España existe el programa pionero Padicat (Patrimoni Digital de Cata-
lunya), impulsado por la Biblioteca de Catalunya, que incluye un apartado dedi-
cado a la prensa («Periodismo y medios de comunicación») con casi doscientas 
sedes web que se van archivando sistemáticamente.

Este tipo de iniciativas realiza una selección de medios de comunicación que 
se desea preservar, dispone de programas informáticos para capturar los conteni-
dos y de unos dispositivos de almacenamiento para guardarlos.

En todos los casos, también se precisa de unos acuerdos o convenios que 
permitan que la organización que se ocupa de la preservación pueda llevar a 
cabo su cometido sin incurrir en ninguna infracción legal. Para la preservación es 
necesario realizar una copia de la información (esto afecta a los posibles derechos 
de reproducción) y también se permite su acceso público (afectando al derecho 
de comunicación pública), con lo cual se están ejecutando dos derechos de explo-
tación que están reservados a los productores de los contenidos, a no ser que se 
utilice una licencia Creative Commons o que se cedan estos derechos mediante 
un convenio.

58  Dispone de un conocido portal que guarda copias de diversas épocas de millones de páginas web de 
todo el mundo. A través de este recurso se puede ver la evolución de la Web en cuanto a aspectos formales 
y de contenido.

Figura 3.2. Padicat
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6. A nálisis y recuperación de la información

El proceso de análisis documental seguido por los recursos de prensa digital que 
son seleccionados por una biblioteca no tendría por qué diferir del proceso que 
se sigue con los productos impresos, es decir, tienen que catalogarse y clasificarse 
siguiendo las normativas y los lenguajes documentales que se utilizan en el cen-
tro para, a continuación, pasar a formar parte del catálogo de la biblioteca, que 
constituye, como es bien sabido, la puerta principal de acceso a los contenidos 
de la biblioteca.

El ejemplo más claro lo encontramos en las bibliotecas nacionales, que, como 
depositarias y conservadoras del patrimonio bibliográfico (en el cual está la 
prensa), elaboran catálogos de títulos. La Biblioteca Nacional dispone del Catá-
logo Colectivo de Publicaciones Periódicas, donde se pueden encontrar todas las 
cabeceras de prensa, pero solo las impresas. Allí no se puede encontrar ni Liber-
tad Digital ni tampoco Vilaweb, por citar dos periódicos nativos digitales.

Así pues, lo más frecuente es que una parte de los recursos de prensa digital, 
especialmente los que son gratuitos, no sigan exactamente este proceso (es decir, 
no son analizados con el detalle y la profundidad de los recursos impresos) y que, 
por tanto, tampoco se incluyan en el catálogo de la biblioteca. Los sistemas de 
recuperación más utilizados, en estos casos, son fundamentalmente las guías de 
recursos (facilitan el acceso a títulos) y las bases de datos (facilitan el acceso a las 
noticias).

6.1.  Guías temáticas de prensa

Las guías temáticas de prensa consisten en una lista de títulos de diarios y revis-
tas con una breve descripción de cada uno de ellos. Se trata, normalmente, de 
páginas web estáticas cuyo único punto de acceso es el título. Su estructura y 
objetivos son muy similares a los directorios descritos en el capítulo 2, apartado 
2. La única diferencia está en que los recursos web han sido seleccionados y ana-
lizados con criterios bibliotecarios. Las guías más completas están realizadas por 
universidades que disponen de estudios de periodismo.

—	Complured (<http://alfama.sim.ucm.es/complured/complured.asp?id=4>). 
Selección de recursos web de la Biblioteca de la Universidad Complutense 
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de Madrid (ucm). Algunos de los apartados temáticos son los siguientes: 
agencias de noticias, prensa escrita, radio, televisión y otros relacionados 
con el ejercicio del periodismo.

—	El Quiosc (<http://www.bib.uab.es/premsa/es.php>). Contiene un apar-
tado con bases de datos y directorios de prensa así como un directorio de 
los principales diarios del mundo, que incluye más de mil títulos. Ha sido 
elaborada por la Biblioteca de Comunicación y Hemeroteca General de la 
Universidad Autónoma de Barcelona (uab).

—	Guías Temáticas de la Biblioteca de la Universidad Pompeu Fabra (<http://
www.upf.edu/bibtic/es/guies/indexccaa.html>). Algunos de los apartados 
que se incluyen son: audiencias, grupos de comunicación, periodismo, 
prensa, políticas de comunicación, etcétera.

6.2.  Bases de datos de información local

Se trata de bases de datos que contienen las referencias (autor, título, publicación, 
materias…) de un conjunto de artículos seleccionados y que han sido creadas con 
algún sistema de gestión de bases de datos o, incluso, utilizando el mismo sistema 

Figura 3.3. Guía de prensa digital (uab)
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de gestión de bibliotecas que controla el catálogo informatizado. La unidad de 
información, por tanto, es el artículo y no la cabecera como en las guías temáticas 
de prensa.

Normalmente, se utiliza para facilitar el acceso público a lo que se denomina 
colección local, es decir, la información de prensa que trata de los aspectos so-
ciales, políticos y culturales de la localidad en la que se encuentra la biblioteca. 
En algunos casos se dispone, además, de un facsímil digitalizado de la noticia 
publicada.

No existen muchos ejemplos porque se trata de productos de elaboración cos-
tosa y que requieren, además, muchos recursos (humanos, en este caso) para po-
derse mantener. A continuación describimos dos iniciativas accesibles en la Web.

—	Base de Datos de Prensa Local y Comarcal (<http://cultura.gencat.net/BP-
TARRAGONA/abwebp.exe/X5102/ID16697/G0>), de la Biblioteca Pú-
blica de Tarragona. Se trata de una base de datos referencial que contiene 
un vaciado de las noticias sobre aspectos culturales, sociales, etcétera, del 
municipio de Tarragona aparecidas en la prensa local y comarcal. Mante-
nida con el programa de gestión de bibliotecas Absys.

—	Dosier de Prensa (<http://www.fundaciongsr.es/dossier/frames.htm>), de 
la Fundación Germán Sánchez Ruipérez. Se seleccionan noticias relacio-

Figura 3.4. Registro de la base de datos de la Biblioteca Pública de Tarragona
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nadas con aspectos culturales (especialmente bibliotecas) procedentes de 
la prensa local y nacional. Se permite también el acceso al documento 
original (en formato gráfico). Está gestionada con el programa Filemaker.

En este último ejemplo se incluye el recorte de prensa, con lo cual el resultado 
tiene muchas similitudes con los servicios de seguimiento de prensa descritos en 
el capítulo anterior (véase apartado 4.1).

7. D ifusión

Las acciones de difusión y promoción de la prensa digital por parte de las biblio-
tecas son más bien escasas y aisladas. En el caso de disponer de algún instrumento 
de recuperación de información propio, como las guías temáticas o las bases de 
datos antes comentadas, está claro que se tiene que dar a conocer su existencia 
para que sean usadas por los lectores.

Cuando no es esta la situación, se puede recurrir a dos acciones muy cono-
cidas y recurridas, como son la elaboración de guías impresas (un clásico) o de 
páginas web con la presentación de cuestiones relacionadas con la prensa digi-
tal. Se trata de sencillos productos que puede elaborar el propio personal de la 
biblioteca y que tienen un efecto limitado pero que tampoco suponen una gran 
inversión en recursos.

El empuje de la Web social ha ofrecido nuevas perspectivas y posibilidades 
para contribuir a la difusión y promoción de la prensa digital entre los usuarios 
de biblioteca. En este ámbito podemos referirnos a la utilización de escritorios 
virtuales (como Netvibes e iGoogle) en la biblioteca, así como a la promoción 
social de noticias (siguiendo el modelo de Digg o Menéame).

Los escritorios virtuales permiten agrupar informaciones y también aplicacio-
nes informáticas en un mismo entorno y son altamente personalizables. Su utili-
zación por parte de las bibliotecas es aún incipiente y se aplica tanto al trabajo 
interno como también de cara al exterior. Un ejemplo pionero en España es el de 
la Biblioteca de Muskiz (<http://www.netvibes.com/muskizkoliburutegia#Liburu
tegia_%2F_La_Biblioteca>).

En lo que respecta a las noticias sociales, su modelo de funcionamiento ya es 
conocido y se ha comentado en el capítulo anterior (apartado 5.3). Se trata de se-
leccionar noticias publicadas por diversos medios a partir de las cuales los usua-
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rios o miembros de determinada comunidad proceden a votarlas. Es necesario 
disponer de tecnología adecuada que permita a la comunidad seleccionar y votar 
las informaciones. Las opciones son dos: poner enlace a la noticia o publicar la 
noticia escaneada. Los dos servicios más conocidos son Digg y, en el caso espa-
ñol, Menéame. Un desarrollo de estas características en una biblioteca podría 
permitir elaborar un entorno local de información de actualidad e implicar a los 
usuarios en su lectura y votación.

En ambos casos se trata de instrumentos que pueden tener potencialidades 
como difusores de la prensa digital pero que se encuentran aún en un estadio 
incipiente de utilización por parte de las bibliotecas.

8.  Formación de usuarios

Las actividades de formación han adquirido un peso notable en la programación 
de las bibliotecas, ya sean públicas o universitarias. El objetivo fundamental de 
estos programas es enseñar a los usuarios dónde encontrar la información, cómo 
evaluarla y utilizarla adecuadamente, es decir, formarlos en el ejercicio de com-
petencias en información (information literacy, en inglés inglés y traducido tam-

Figura 3.5. Netvibes de Muskiz
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bién como alfabetización informacional). Se trata de una capacidad fundamental 
para que las personas se puedan desenvolver en la sociedad de la información 
en la que vivimos.

La prensa es un tipo de documento que incluye muchísimos contenidos de uti-
lidad que pueden ser usados en contextos y con propósitos distintos (actualidad, 
educación, historia, investigación, etcétera) pero que tiene cierta complejidad en 
su lectura e interpretación, tanto en lo que se refiere a los contenidos como tam-
bién a la forma de presentarlos (por ejemplo, hay que saber distinguir entre in-
formación y opinión). Por otro lado, en el caso de la prensa digital existen otras 
cuestiones relacionadas con la navegación entre las secciones y las páginas, o la 
búsqueda de contenidos retrospectivos, que también tienen cierta complejidad.

Por ello algunos de los aspectos que hay que analizar en un programa de for-
mación de usuarios podrían ser los siguientes: consulta y navegación de diarios 
digitales; uso y consulta de fuentes de información de prensa (directorios, bases 
de datos…); consulta a la hemeroteca digital, etcétera. En resumen, se trata de en-
señar cómo se debe leer un periódico y cómo manejar las fuentes de información 
de acceso a títulos y noticias.

No se conocen ejemplos de cursos de formación de usuarios sobre prensa di-
gital en bibliotecas. En estos momentos, estos contenidos tan solo existen como 
oferta dirigida a los profesionales, pero, en nuestra opinión, tiene mucho sentido 
e interés programarlos para los usuarios, en especial los de biblioteca pública 
pero también para cualquier otro tipo de biblioteca.



Conclusiones

Después de este recorrido por la prensa digital y su relación con las bibliotecas, 
tan solo nos queda resaltar las principales conclusiones referidas a los tres objeti-
vos que nos hemos planteado en este texto, es decir, la situación actual y las pers-
pectivas de futuro de la prensa digital, las fuentes de información para acceder a 
prensa digital y los aspectos que se deben tener en cuenta en la utilización de este 
tipo de recurso en las bibliotecas.

La prensa digital tiene sus orígenes antes de Internet aunque es gracias a la 
eclosión de la red, y especialmente de la Web, cuando puede definir un perfil 
específico y llegar a públicos masivos. Los diarios digitales empezaron siendo 
clónicos o facsímiles de los impresos, pero han realizado un proceso de evolución 
muy rápido, paralelo al de la propia Web, que los ha llevado al actual modelo 
multimedia social. En el futuro, cuando se avance en la Web 3.0 (semántica) o lo 
que venga, seguramente seguirá manteniendo también el paralelismo.

Los rasgos diferenciales de la prensa digital son, fundamentalmente, la hiper-
textualidad, la interactividad, la multimedialidad, la actualización permanente, 
la personalización y la memoria o documentación. Se trata de características que 
la diferencian y singularizan respecto de la prensa impresa y que le confieren el 
valor añadido que explica en buena medida su éxito.

En estos momentos, aunque la prensa digital ha llegado a la madurez en tanto 
que modelo formal y oferta de contenidos y servicios, las incertidumbres sobre el 
futuro son diversas. Los ejes de tensión se sitúan en el formato (aunque conviven 
el impreso y el digital, parece claro que estamos en una época de transición) y en 
los agentes (cuál va a ser el papel de los agregadores respecto de las empresas de 
prensa, y de los propios ciudadanos respecto de los periodistas), con lo cual se 
constata que antiguas y rígidas líneas de separación se van diluyendo.
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La importancia, cantidad y diversidad de la prensa digital van parejas a los 
productos y servicios existentes en la red para facilitar la localización, el acceso 
y la consulta a cabeceras de prensa y, especialmente, a las informaciones que en 
ellas se van publicando. Estos recursos son del máximo interés para documenta-
listas de prensa, periodistas, profesionales de la información y documentación, 
estudiosos y también para el usuario en general.

Las principales funciones que realizan estas fuentes de información son las 
siguientes: acceso a las cabeceras, búsqueda de informaciones de prensa, segui-
miento diario de temáticas, y agregación de noticias. De cada una de ellas se 
pueden encontrar productos distintos, que pueden ser gratuitos o de pago, au-
tomatizados o con intervención manual. La función que desempeñan estos pro-
ductos es un criterio útil para organizar y estructurar este ámbito y generar una 
clasificación de fuentes de información.

La tipología que hemos establecido permite disponer de una visión global y 
estructurada de la diversidad de productos y servicios que tienen por objeto cen-
tral la prensa digital y los contenidos que publica. Estas fuentes de información 
son esenciales para las bibliotecas y para muchos usuarios, ya que les permiten 
explotar y aprovechar con mayor detalle la información periodística actual y 
retrospectiva.

En tercer lugar, en lo que respecta a la aplicación en bibliotecas, estas, y en 
especial las públicas, tienen que darse cuenta de que el empuje de la prensa digital 
es inexorable y que tienen que adaptar sus procesos para responder adecuada-
mente a esta nueva situación.

En este apartado se tiene que recordar que existen muchos proyectos pero 
pocas realidades. De todas formas, tienen que servir como modelo o punto de 
partida para reconsiderar el papel que puede tener la información de actualidad 
en los fondos y colecciones de las bibliotecas.

Las tareas especialmente relevantes para las bibliotecas serán la evaluación (es 
fundamental disponer de indicadores básicos para aplicar a la prensa digital), la 
digitalización retrospectiva (existen aún volúmenes ingentes de documentación 
por incorporar a las hemerotecas históricas), la preservación (es preciso encon-
trar la solución tecnológica adecuada y con garantías que asegure la consulta per-
manente de los contenidos publicados por la prensa) y la formación de usuarios 
(cómo leer y entender la prensa y cómo manejar las fuentes de información que 
permiten recuperar artículos publicados), sin olvidar la difusión de los nuevos 
contenidos digitales ante unos usuarios que cada vez serán más «digitales».



Epílogo

El periodismo digital: lo mejor que tenemos en la Web

Un pato de madera no es un pato.
Fred I. Dretske: Conocimiento e información, 1981

Se ha convertido en uno de los tópicos propios de finales de este decenio fustigar 
a las empresas periodísticas y a los propios periodistas por no haber sabido adap-
tar el periodismo a la Web. Para colmo, muchas veces esta fustigación es autofus-
tigación: viene de los propios periodistas, y la verdad es que nunca he conseguido 
entender el fundamento de esta.

En realidad, creo que se puede afirmar abiertamente que la mejor Web es la 
que nos proporcionan los medios de comunicación, precisamente. En las páginas 
precedentes de esta obra, hemos tenido ocasión de estudiar con detalle, gracias 
al excelente trabajo de los autores, cuál es la naturaleza, las características y las 
funciones del ciberperiodismo o del periodismo digital, como ustedes prefieran.

Ahora en este epílogo lo que me gustaría argumentar es por qué creo que no 
solamente el periodismo se ha adaptado a la Web de forma impecable, sino que 
el ecosistema informativo que han creado los medios en la Web es el mejor del 
mundo.

Basaré esta afirmación en la consideración de tres dimensiones del ciberpe-
riodismo:

—	 los contenidos;
—	 la utilización de elementos multimedia;
—	 la utilización de elementos interactivos.
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Los contenidos

¿Qué otro tipo de sitios web ofrece la cantidad, la variedad y la calidad de con-
tenidos de los medios de comunicación? Obviamente, solamente los medios de 
comunicación. Ninguna clase de sitio puede competir con los medios ni en el 
enorme caudal de información que proporcionan ni en su utilidad social.

Pero, como la información publicada por los medios está seleccionada, fil-
trada, creada y editada por profesionales de la comunicación, lo lógico es que, 
además de abundante, sea la de mayor calidad, y mucho más aún si juzgamos 
por comparación.

¿Y qué decir de la posibilidad de consultar hemerotecas centenarias, como es 
el caso de las que ponen a nuestra disposición diarios nada menos que como The 
New York Times y La Vanguardia? ¿Qué podemos decir de casos como los de 
la Televisió de Catalunya y Televisión Española, con toda su producción propia 
disponible en sus sitios web?

Se ha afirmado muchas veces que sin una prensa libre no es posible la de-
mocracia o, al menos, nunca será completa. Sin los medios de comunicación 
tampoco podríamos saber casi nada de lo que sucede más allá de nuestro entorno 
más inmediato. Sin los medios careceríamos del privilegio de conectar con los 
mejores pensadores, con las voces más críticas que nos ayudan a que nosotros 
seamos también más críticos y más lúcidos. Y todo esto, absolutamente todo esto 
que está en el papel, en los medios impresos, en los mejores programas de radio 
y de televisión, también está en la Web gracias a los cibermedios.

Multimedia

Tal y como ya se ha explicado en el libro, consideramos que un medio o un canal 
es multimedia cuando contiene a la vez diversas morfologías de la información, 
típicamente: texto impreso, sonido e imagen. Pues bien, ninguna clase de sitios 
web alcanza el grado de excelencia en el uso del multimedia.

No solamente lo sitios web de las grandes cadenas de televisión o de las mejo-
res emisoras de radio hacen un magnífico despliegue de recursos multimedia, sino 
que también los sitios de los grandes diarios de todo el mundo se han convertido 
en canales donde abunda la fotografía de actualidad, las imágenes de vídeo con 
las grabaciones de voz.
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El lector escéptico está invitado a reflexionar sobre lo que sin duda podría-
mos considerar que son las grandes cumbres de la Web, todas ellas constituidas 
por empresas de comunicación: el sitio de The New York Times o el de El País, 
pasando por The Guardian o por La Vanguardia o por Le Monde. Pero tam-
bién el sitio de la televisión pública de Estados Unidos, pbs; o de la Televisió 
de Catalunya, o de la productora Discovery Channel, o por el megasitio de la 
bbc, etcétera. La lista podría incluir miles de sitios con una inmensa cantidad de 
contenidos multimedia no solamente de enorme calidad, sino realmente únicos, 
imposibles de encontrar en ninguna otra fuente.

Interactividad

La interactividad en la mayor parte de sitios de la Web consiste en hacer clic 
sobre un enlace. Ya está. No es poco, pero no hay nada más, así que tampoco es 
mucho. En cambio, en los grandes medios de comunicación actuales de la Web 
hay una floreciente gama de actividades interactivas al servicio del internauta. 
Veamos algunos ejemplos.

Hay una gama de interactividades que permiten al internauta interactuar con 
gráficos, diagramas, galerías de imágenes y simulaciones. Otra le permite adap-
tar, configurar y personalizar el diario a su gusto.

Pero, por si fuera poco, hay una gama de interactividades que, además, con-
sagran al internauta como coautor del medio. Son las posibilidades de añadir 
comentarios a las noticias, de votarlas, de «menearlas», de enviar imágenes, de 
escribir noticias, etcétera.

Nuevamente, creo que tal amplitud de gamas de actividades interactivas sola-
mente la encontramos en los sitios web de medios de comunicación sin posibili-
dad de comparación alguna con otra clase de sitios.

Por si fuera poco, casi todos los grandes medios están explorando aún nuevas 
formas de interactividad que, de momento, mantienen en sus laboratorios, pero 
que, poco a poco, van a ir añadiéndose a sus sitios y van a ir configurando nueva 
Web de calidad y de dimensiones cada vez mayores.

Bueno, dirán ustedes, ¿es que la prensa digital, o la prensa en general, no 
tiene nada de malo, todo lo hacen bien, son perfectos en todo? Claro que no. 
La prensa en general (y la ciberprensa) tiene muchos defectos y comete muchos 
errores, y conste que no considero prensa a la prensa del corazón ni al perio-
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dismo amarillo («un pato de madera no es un pato»), pero sobre eso tenemos 
ya muchas, sabias y críticas voces. Aquí quería darme la satisfacción —que solo 
algún género, como los epílogos, nos permite— de poner de relieve solamente 
todo lo que de bueno y de excelente tienen los medios y que, cuando se une con 
la Web, se vuelve sublime.

«Dios te libre, lector, de prólogos largos», dice Borges que decía Quevedo. 
Supongo que vale también para los epílogos.

Lluís Codina
Universidad Pompeu Fabra

Vilassar de Mar, julio del 2009
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José A. Moreiro González
ISBN: 84-9704-126-7 • PVP: 29 €

Interacción en interfaces de recuperación de 
información: conceptos, metáforas y 
visualización
Mari Carmen Marcos
ISBN: 84-9704-118-6 • PVP: 29 €

La ciberadministración española en la sociedad 
de la información: retos y perspectivas
María Pinto Molina y Carmen Gómez 
Camarero
ISBN: 84-9704-126-1 • PVP: 30 €

El hipertexto entre la utopía y la aplicación: 
identidad, problemática y tendencias de la web
Marina Vianello Osti
ISBN: 84-9704-134-8 • PVP: 36 €

Manual de lenguajes documentales
Blanca Gil Urdiciain
ISBN: 84-9704-138-0 • PVP: 29 €

Gestión de proyectos en información y 
documentación
Ernest Abadal Falgueras
ISBN: 84-9704-144-5 • PVP: 15 €

Guía metodológica para la implantación de 
una biblioteca digital universitaria
A. Ferrer Sapena, F. Peset Mancebo, M. T. 
Moreno Núñez, N. Lloret Romero
ISBN: 84-9704-147-X • PVP: 21 €

La sección de temas locales en la biblioteca
Juan José Fuentes
ISBN: 84-9704-151-8 • PVP: 30 €

Ontologías, taxonomía y tesauros
Emilia Currás
ISBN: 84-9704-157-7 • PVP: 29 €

Información, conocimiento y bibliotecas en el 
marco de la globalización neoliberal
Pedro López López y Javier Gimeno Perelló 
(coords.)
ISBN: 84-9704-159-3 • PVP: 24 €

La catalogación de los materiales especiales
Carmen Díez Carrera (coord. y dir.)
ISBN: 84-9704-160-7 • PVP: 50 €

Los estudios de necesidades y usos de la 
información: fundamentos y perspectivas 
actuales
Aurora González Teruel
ISBN: 84-9704-166-6 • PVP: 19 €

La lematización en español: una aplicación 
para la recuperación de información
Raquel Gómez Díaz
ISBN: 84-9704-186-0 • PVP: 22 €

Modelo teórico para el estudio métrico de la 
información documental 
Salvador Gorbea Portal
ISBN: 84-9704-189-5 • PVP: 19 €

La hemeroteca de prensa
Rosario Arquero Avilés y María Luisa García-
Ochoa Roldán
ISBN: 84-9704-191-7 • PVP: 22 €

Bibliotecas y personas. Hacia un nuevo 
enfoque en biblioteconomía
Paz Fernández y Fernández-Cuesta
ISBN: 84-9704-192-5 • PVP: 16 €

Poetas, filósofos, gramáticos y bibliotecarios. 
Origen y naturaleza de la antigua Biblioteca de 
Alejandría
Juan José Riaño Alonso
ISBN: 84-9704-193-3 • PVP: 21 €

Aprendiendo a resumir. Prontuario y 
resolución de casos
María Pinto
ISBN: 84-9704-196-8 • PVP: 23 €

Sistemas bibliotecarios. Análisis conceptual y 
estructural
Ana Teresa García Martínez
ISBN: 84-9704-203-4 • PVP: 20 €

Las profundidades de Internet
Idoia Salazar
ISBN: 84-9704-213-1 • PVP: 27 €



Sistemas workflow. Funcionamiento y 
metodología de implantación
Jesús González Lorca
ISBN: 84-9704-219-0 • PVP: 22 €

Métodos de evaluación y calidad de resúmenes 
documentales
Michela Montesi
ISBN: 84-9704-220-4 • PVP: 22 €

Prácticas de catalogación
Ana B. Ríos Hilario
ISBN: 84-9704-222-0 • PVP: 30 €

El documento fotográfico. Historia, usos, 
aplicaciones
Juan Miguel Sánchez Vigil
ISBN: 84-9704-223-9 • PVP: 35 €

La lectura como servicio público: Análisis de la 
Administración pública en los orígenes del 
sistema bibliotecario español
Genaro Luis García López
ISBN: 84-9704-229-8 • PVP: 19 €

La biblioteca pública del siglo xxi: atendiendo 
clientes, movilizando personas
Roser Lozano Díaz
ISBN: 84-9704-251-4 • PVP: 29 €

Catalogación de recursos electrónicos
Assumpció Estivill Rius
ISBN: 84-9704-259-X • PVP: 23 €

Documentación aplicada a la traducción: 
presente y futuro de una disciplina
Dora Sales Salvador
ISBN: 84-9704-267-0 • PVP: 25 €

Investigación y gestión de proyectos en 
biblioteconomía: el caso de la catalogación 
automática (dic)
Carmen Díez Carrera
ISBN: 84-9704-269-7 • PVP: 15 €

Tendencias en documentación digital
Jesús Tramullas (coord.)
ISBN: 84-9704-270-0 • PVP: 28 €

Lectura, alfabetización en información y 
biblioteca escolar
Aurora Cuevas Cerveró
ISBN: 978-84-9704-28 • PVP: 20 €

Manual de documentación de la Unión 
Europea. Análisis y recuperación de la 
información eurocomunitaria
Yolanda Martín González
ISBN: 978-84-9704-309-0 • PVP: 24 €

Sistemas cbir. Recuperación de imágenes por 
rasgos visuales
Sara Pérez Álvarez
ISBN: 978-84-9704-314-4 • PVP: 26 €

De volcanes llena: biblioteca y compromiso 
social
Javier Gimeno Perelló, Pedro López López y 
María Jesús Morillo Calero
ISBN: 978-84-9704-317-5 • PVP: 30 €

Evaluación y calidad de sedes web
M. Jiménez Piano y V. Ortiz-Repiso Jiménez
ISBN: 978-84-9704-318-2 • PVP: 26 €

Documentación audiovisual de televisión: la 
selección de material
Mabel Giménez Rayo
ISBN: 978-84-9704-320-5 • PVP: 25 €

Gestión de información. Dimensiones e 
implementación para el éxito organizacional
Gloria Ponjuán Dante
ISBN: 978-84-9704-324-3 • PVP: 19 €

Planificación de centros documentarios. 
Organización y funcionamiento de bibliotecas, 
centros de documentación y centros de 
información
Juan José Fuentes Romero
ISBN: 978-84-9704-331-1 • PVP: 34 €

Biblioteca universitaria, CRAI y alfabetización 
informacional
María Pinto, Dora Sales y Pilar Martínez-
Osorio
ISBN: 978-84-9704-343-4 • PVP: 25 €






