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RESUMEN 

 

 

El tema de la presente investigación es el análisis del periodismo digital en el Perú entre 

los años 1995 y 2005. Para un mejor estudio, se ha tomado como referencias las páginas 

web  de noticias  www.rpp.com.pe, www.elcomercioperu.com.pe, www.24horas.com.pe y www.terra.com.pe por 

ser las más visitadas según las mediciones de Certifica. Además, se han realizado 

diferentes entrevistas a editores y periodistas digitales como Juan Carlos Luján y Bruno 

Ortiz de El Comercio, Pedro Rivas de Perú 21 y Richard Rodríguez de La República. Así 

se pudo obtener información más precisa y actual sobre el periodismo en Internet en 

nuestro país. 

 

La investigación se divide en tres partes. En el primer capítulo se aborda el lenguaje y las 

características de la web, así como la evolución que ha tenido el periodismo digital desde 

su aparición hasta el día de hoy. También, se analiza el surgimiento de las páginas de 

noticias en línea de los diarios impresos, de las emisoras radiales y de los canales de 

televisión. Además, se hace una breve explicación sobre los weblogs y los portales. 

Respecto a los portales, si bien desarrollan contenidos periodísticos su función se basa 

principalmente en el servicio y no en tener una voz editorial. Cabe recordar que una de las 

características principales de los portales es brindar una gran cantidad de productos a los 

usuarios. 

 

En el siguiente capítulo, se discute sobre la gran utilidad que representa para el periodista 

el uso de Internet en el momento de buscar información, se incluye asimismo en esta parte 

el uso que se hace de los géneros periodísticos en la red.  

 

Finalmente, en el capítulo tres se hace un reconocimiento de la clase de brecha digital que 

separa al Perú del mundo y a Lima del Perú. Luego, se presenta el perfil del usuario local 

en base a las publicaciones de Apoyo Opinión y Mercado y se explican, a través de un 

estudio cualitativo (focus group), las motivaciones y los hábitos de consumo para leer 

noticias en la red que tienen los hombres y mujeres de 25 a 50 años de edad pertenecientes 

a los NSE A y B. En base a las respuestas y/o comentarios de los participantes del focus 

group se establecen ciertas alternativas o propuestas para mejorar las páginas web de 

noticias. 

 

La idea central de la presente investigación sostiene que las páginas web de noticias 

peruanas no explotan todo su potencial, ya que son vistas hasta hoy como simples 

complementos del medio de comunicación tradicional. Asimismo, el escaso número de 

periodistas destacados a la web origina que no se puedan trabajar reportajes y géneros 

noticiosos con mayor profundidad, lo cual se refleja en un lento desarrollo de productos 

periodísticos creados esencialmente para la web. Finalmente, el ancho de banda todavía es 

una limitación en la creación de contenidos periodísticos multimedia. 

 

 

 

 

 

http://www.rpp.com.pe/
http://www.elcomercioperu.com/
http://www.24horas.com.pe/
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INTRODUCCIÓN 

 

 

Como base de la presente investigación parto de la hipótesis de que la mayoría de páginas 

web de noticias peruanas entre los años 1995–2005 se encuentra en pleno desarrollo, no 

alcanzando todavía el nivel de páginas periodísticas digitales de otros ámbitos como el 

Clarín de Argentina, El País y El Mundo de España, la BBC en español de Inglaterra, entre 

otras. Esto se debe a la falta de inversión en ellas, pues se les considera como 

complementos o anexos del medio de comunicación tradicional y no como medios 

independientes. Sólo páginas web como www.elcomercioperu.com.pe, www.rpp.com.pe y 

www.peru21.com.pe tratan de hacer un verdadero periodismo digital, es decir aquel que 

integre conjuntamente las características de la red. Esta situación surge como consecuencia 

del desconocimiento de los directivos y empresarios de los medios de comunicación  sobre 

el potencial que tiene la red. Por lo tanto, para efectos de la tesis se tiene como objetivo 

principal conocer el estado del periodismo digital peruano entre los años 1995–2005  y 

plantear algunas alternativas, vistas más adelante, para que se superen las limitaciones y se 

llegue al nivel de desarrollo del periodismo 3.0. En este punto es necesario reconocer que 

si bien el Perú experimenta un gran nivel de acceso a Internet, éste no llega a ser total, ya 

que existen en el interior del país muchas poblados aislados, donde el uso de la red es muy 

poco frecuente. Sin embargo, existen afortunadamente algunos programas y proyectos 

estatales que tienen como objetivo llevar la tecnología hasta estos lugares. Con el acceso a 

Internet y por ende al periodismo digital, los peruanos alejados de las ciudades pueden 

http://www.elcomercioperu.com.pe/
http://www.rpp.com.pe/
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estar más informados y opinar sobre lo que ocurre dentro del Perú y fuera de él. Es una 

manera de enfrentar la centralización que vive nuestro país hace tantos años. 

 

Según Rolad de Wolf en su libro Introduction to online journalism  el periodismo digital  

es aquel donde las noticias y la información están colocadas en una página web para que 

las personas puedan verlas (imagen), leerlas (texto) y escucharlas (audio) a través de sus 

computadoras. Muchas  de las páginas periodísticas en línea pertenecen a medios de 

comunicación tradicional. Algunas son de la misma calidad, otras no llegan a serlo del 

todo. 

 

La motivación para emprender la presente investigación es que el periodismo digital 

peruano abandone por completo y totalmente su etapa facsimilar, es decir el simple 

«volcado» de la información, para que se convierta en un medio independiente y con un  

criterio periodístico. De esta manera la página web de noticias será de mayor calidad y por 

lo tanto los usuarios la visitarán con mayor frecuencia. Al obtener un mayor auge, la labor 

del periodista digital se verá mejor recompensada y el campo laboral se expandirá 

indudablemente, beneficiando así a las personas que han terminado una carrera de 

periodismo y piensan dedicarse a esta rama de la profesión.  

 

Es innegable que el auge y revolución de Internet a finales de los años noventa  y a 

principios de este siglo (sobre todo en el Perú)  ha puesto en evidencia que la red ha pasado 

a formar parte de nuestras vidas. Ahora los aspectos educativos, económicos, sociales, 

entre otros pueden ser manejados a través de Internet. Por ejemplo, se puede pagar las 

cuentas bancarias vía Internet, estudiar cursos y maestrías en línea, entablar amistades en la 

red u otras actividades. 
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Hace muchos años que la red dejó de ser utilizada sólo por un círculo cerrado de 

investigadores e ingenieros informáticos. Actualmente, todos podemos tomar posesión de 

la tecnología con tan sólo dar un clic al mouse. La proliferación de las páginas web de todo 

tipo e índole son un indicador de la masificación que experimenta el espacio virtual, donde 

cualquier ciudadano puede disfrutar de sus beneficios. Páginas web como www.google.com 

(buscador), www.sunat.gob.pe (gobierno), www.telefonica.com.pe (telecomunicaciones), www.ripley.com.pe 

(tienda por departamentos), www.universia.edu.pe (educación), www.scotiabank.com.pe (banca), www.gmail.com 

(servicio gratuito de correo electrónico), www.hi5.com (redes sociales), entre otras ilustran la 

variedad de contenidos. 

 

A pesar de las grandes ventajas que presenta Internet para todo aquel que opte por 

«navegar» en la red, existen algunos detractores. Nelson Manrique, sociólogo e historiador 

peruano, señala al periodista y escritor español Vicente Verdú (El enredo de la red) como 

uno de ellos, quien considera a Internet como: 

“Una opción redoblada de integración pero también como la metáfora de 

una desintegración personal en partículas impalpables, sólo visibles y 

audibles en el oscuro túnel de la pantalla.” (Manrique 1997:221) 

 

 

Verdú formula cuatro severas acusaciones a Internet: 

1) La red ha caído en manos del mercantilismo. 

2) El diseño de la red reproduce desigualdades sociales. 

3) Internet propicia la abolición de los contactos interpersonales, los que terminan 

siendo sustituidos por relaciones ilusorias. 

4) Internet es el gran vehículo para intercomunicar culturas, pero llega de la mano de 

la cultura americana y del idioma inglés, del predominio del valor del mercado, de 

la entronización del poder económico. 

http://www.google.com/
http://www.sunat.gob.pe/
http://www.telefonica.com.pe/
http://www.ripley.com.pe/
http://www.universia.eduu.pe/
http://www.scotiabank.com.pe/
http://www.gmail.com/
http://www.hi5.com/
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Aunque Internet tenga detractores es una realidad innegable en la que estamos inmersos 

tanto en el aspecto social, como en el económico y comercial. Según uno de los artículos 

del libro La Sociedad de la Información. Nuevas tendencias de las telecomunicaciones 

compilado por Maite Vizcarra más de la tercera parte de los usuarios norteamericanos de 

Internet ha reconocido que la red ha cambiado significativamente sus vidas. En el caso de 

nuestro país, las cifras estadísticas indican que en el año 2002 los usuarios ascendían a un 

número de 2 400 000, mientras que en el 2003 la suma creció a 2 850 000 a nivel 

nacional.
1
      

 

     

Manuel Castells, en su libro La Galaxia Internet presenta a la red como una nueva 

extensión de la vida cotidiana, en todas sus dimensiones y modalidades. Es indiscutible 

que con el advenimiento de Internet surgieron cambios intrapersonales e interpersonales. 

                                                 
1
 Cfr. Webb 2006:993. 
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Los usuarios de Internet empezaron a interrelacionarse con otras personas por medio del 

correo electrónico, de los foros, de los salones de juego, de los programas de mensajería 

instantánea, de los chats, etc. Tal vez no sea cara a cara, pero sí existe un intercambio de 

ideas, sentimientos y pensamientos. Una gran mayoría de adolescentes y jóvenes 

occidentales ha interiorizado e integrado el uso de Internet como algo natural a sus vidas. 

En este contexto, podemos afirmar que la tecnología cambió muchos aspectos de la vida 

del hombre y de la sociedad.  Por lo tanto, el plano periodístico también se vio afectado por 

la vorágine de la información que transmite Internet. Así, la gran difusión de tecnologías 

de información (las numerosas opciones de los lectores para obtener información) está 

obligando a los periodistas a reconsiderar el papel de los medios de comunicación. Se 

puede argumentar que las noticias son hoy en día un producto comercial.  

Como en otras partes del mundo, en el Perú la incursión de las empresas periodísticas en 

Internet ha sido motivada especialmente (y en la mayoría de los casos) por una cuestión de 

imagen y un interés por ampliar audiencias, es decir por estar a la vanguardia con los 

nuevos cambios. Por su parte, los periodistas y los encargados de crear y mantener los 

sitios web, aprendieron y siguen aprendiendo en la marcha cómo utilizar este nuevo medio 

de comunicación periodísticamente de manera más provechosa y rentable. Recién en los 

últimos años las Facultades de Ciencias de la Comunicación han incluido en sus currículas 

una asignatura enfocada al periodismo digital.  

 

La presente investigación se desarrolla en tres capítulos.  En el primero, se abordan las 

características del lenguaje en la red, para luego narrar cómo ha sido la evolución del 

periodismo en Internet, desde el periodismo 1.0, pasando por el 2.0 hasta finalizar con el 
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3.0.
2
 La llegada de la red a nuestro país y la aparición de las primeras páginas web en el 

medio local forman parte también de este primer capítulo. Asimismo, se analizan las 

páginas web de noticias de emisoras de radio, de diarios impresos, de canales de televisión 

y de los portales. Los weblogs también son incluidos en esta investigación. Para efectos de 

una mejor explicación se escogió una página representativa de cada uno de ellos:  

www.rpp.com.pe, www.elcomercioperu.com.pe, www.24horas.com.pe y www.terra.com.pe.  

 

Parte de esta selección se hizo en base a las mediciones que elabora Certifica en el Perú. 

Esta compañía internacional, que opera principalmente en América Latina, brinda servicios 

de medición y certificación de audiencia para Internet, permitiendo no sólo conseguir los 

objetivos publicitarios de las empresas, sino también controlar la gestión y promocionar los 

resultados obtenidos (www.certifica.com). Según Jorge Luis Cáceres, responsable de Certifica en 

el Perú, El Comercio, Grupo RPP y Terra son los sitios web  más visitados por los usuarios 

dentro del rubro de medios de comunicación.
3
  Para la elección de la página www.24horas.com.pe 

se tomó en cuenta que este programa es el único noticiero que posee una dirección 

electrónica propia; no como página secundaria como sucede con otros programas 

periodísticos televisivos, los cuales tienen espacio en Internet pero sólo dentro de la página 

principal de la televisora. Tal es el caso de Cuarto Poder y Primera Edición en América 

TV o La Ventana Indiscreta y Reporte Semanal en Frecuencia Latina.  Para el  ítem de 

weblogs se revisaron algunos como www.juancarloslujan.blogspot.com, www.mjoh.blogspot.com y 

www.uterodemarita.com. A través de estas páginas web se puede observar en la práctica 

cómo se utilizan las diferentes herramientas de la web. 

 

                                                 
2
 Periodismo 1.0.es el  periodismo que se limita a traspasar el contenido tradicional a la web. Periodismo 2.0., 

es el que crea contenido exclusivo para la web utilizando los lenguajes propios de Internet. Mientras que el 

Periodismo 3.0. es aquel donde los participantes intervienen en la elaboración de la noticia. 
3
 Cfr. Sánchez 2007c. 

http://www.elcomercioperu.com.pe/
http://www.24horas.com.pe/
http://www.terra.com.pe/
http://www.certifica.com/
http://www.24horas.com.pe/
http://www.juancarloslujan.blogspot.com/
http://www.mjoh.blogspot.com/
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              Enero 2007 
 

 
 
Total Audiencia 

Mundial 
(usuarios 
únicos) 

Audiencia 
Nacional 

%  

Audiencia del 
Extranjero 

%  

Páginas Vistas 
(impresiones) 

Promedio de 
páginas vistas 
por c/persona 

Promedio de 
veces que lo 

visita c/persona 

Promedio de 
minutos por 

visita c/persona 

1.245.432 70.4% 29.60% 24.058.535 19 3.2 11.7 

 

 

 

 

 
 

Total Audiencia 
Mundial 

(usuarios 
únicos) 

Audiencia 
Nacional 

%  

Audiencia del 
Extranjero 

%  

Páginas Vistas 
(impresiones) 

Promedio de 
páginas vistas 
por c/persona 

Promedio de 
veces que lo 

visita c/persona 

Promedio de 
minutos por 

visita c/persona 

1.313.918 74.5% 25.5% 34.237.069 26 2.7 10.3 

 
                                                                                   Fuente: www.iabperu.com 

 

 

En el segundo capítulo, se resalta la utilidad que posee Internet para los periodistas en 

cuanto a la búsqueda de información para elaborar los textos noticiosos. Además, se 

presentan las particularidades que deben tener los distintos géneros periodísticos cuando 

son utilizados en la red. Completa este capítulo las características de la noticia en la web. 

 

Finalmente, en el tercer capítulo se expone y discute la brecha social y digital que Internet 

origina, creando desigualdades y subdesarrollo. Además, se establece el perfil del usuario 

Total Audiencia 
Mundial 

(usuarios 
únicos) 

Audiencia 
Nacional 

%  

Audiencia del 
Extranjero 

%  

Páginas Vistas 
(impresiones) 

Promedio de 
páginas vistas 
por c/persona 

Promedio de 
veces que lo 

visita c/persona 

Promedio de 
minutos por 

visita c/persona 

878.951 69.7% 30.3% 9.126.229 10 2.2 17.4 
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limeño y el uso que éste le da a la red, ello en base a las publicaciones cuantitativas de la 

empresa investigadora Apoyo y Opinión Pública (encuestas realizadas entre marzo y abril 

del 2006). Esto sirvió para elaborar exclusivamente para efectos de la presente 

investigación un estudio cualitativo (focus group) sobre el consumo de periodismo digital a 

nivel local, teniendo como grupo objetivo a hombres y mujeres de 25 a 50 años de edad, de 

nivel socioeconómico A y B que accedan al menos una vez a la semana a las páginas web de 

noticias. Este estudio fue encargado a la empresa de investigación de mercados Directo 

Perú S.A. Con las opiniones y puntos de vista de los participantes del focus group se 

plantean algunas propuestas o alternativas para mejorar la relación  entre las páginas web 

periodísticas y sus visitantes. 

 

Las fuentes primarias que se consultaron para la presente investigación no fueron muchas, 

debido a la escasez de bibliografía sobre periodismo digital peruano. Asimismo, se 

utilizaron fuentes bibliográficas secundarias y artículos de revistas de comunicaciones y 

periodismo relacionados con el tema.  Otras fuentes secundarias fueron las mismas  

páginas web periodísticas, las cuales a través de una navegación pausada y al detalle, 

sirvieron para obtener conclusiones al respecto.  Además, se puede mencionar como 

fuentes secundarias los estudios cuantitativos de la empresa investigadora de mercados 

Apoyo y Opinión Pública, los que sirvieron para respaldar algunas afirmaciones. De igual 

manera, las fuentes activas o «vivas» que se utilizaron fueron las entrevistas y 

conversaciones con profesionales del rubro y editores de páginas web de noticias, quienes 

brindaron nuevos puntos de vista para la investigación. Habría que señalar también que la 

red ofrece la posibilidad de acceder a una bibliografía alternativa, basada en sitios web con 

artículos muy interesantes y de gran ayuda al respecto. Cabe aclarar que se debe tener 

mucho cuidado al momento de buscar textos útiles en la red, ya que como veremos más 
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adelante, mucho de lo publicado en la web no puede ser tomado de forma seria. Sólo luego 

de un análisis se puede determinar si la información es confiable. Por lo tanto, algunos 

criterios que fueron tomados en cuenta para la elección de las páginas web como 

bibliografía dependió de la relevancia del autor o de la institución que respaldaba la 

información. 

 

La metodología utilizada para ello ha sido inductiva, pues se comenzó exponiendo los 

casos de las páginas web de noticias, para luego llegar a determinar conceptos generales 

sobre ellas. Además, se elaboró al final de la investigación un focus group cuyo principal 

objetivo fue conocer las motivaciones que tienen los usuarios para acceder a las páginas 

web de noticias, para luego plantear propuestas sobre el contenido y diseño de las mismas. 

 

Hay que aclarar además que la presente investigación posee algunas limitaciones. La 

principal es que la bibliografía que se puede encontrar sobre periodismo digital hace 

referencia al desarrollado principalmente en Estados Unidos y España. Son pocos los 

textos que se acercan al tema desde el punto de vista latinoamericano, y mucho menos 

peruano. Pero como se señaló anteriormente las investigaciones difundidas por la red 

fueron de gran ayuda para centrar y enfocar mejor el tema. Asimismo, las entrevistas a 

periodistas y editores digitales ayudaron a contextualizar mejor la investigación dentro del 

panorama local. 

Exceptuando las limitaciones, la presente investigación busca que se desarrollen otros 

estudios dedicados a este tema. También, pretende que los periodistas digitales o aquellos 

que trabajan o desean trabajar en la web sepan que este espacio ofrece muchas alternativas 

nuevas para ser explotadas en beneficio de los usuarios. 
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CAPÍTULO 1 

 

PANORAMA SOBRE LAS PÁGINAS WEB DE NOTICIAS EN LIMA 
 

 

1.1 El lenguaje  de Internet 

Es innegable que la aparición de Internet en el mundo originó grandes cambios en los 

aspectos sociales, económicos y comunicacionales. Internet tuvo su origen en una 

iniciativa militar por parte de los Estados Unidos para hacer frente a un eventual ataque 

atómico que pudiera aislar las ciudades de los centros de toma de decisiones. Por eso se 

diseñó un medio que pudiera sobrevivir a la destrucción parcial de su sistema. Un medio 

horizontal en donde todos los nodos tengan la misma jerarquía y cuyo flujo de información 

sea a través de paquetes que viajasen buscando el camino más corto para reagruparse al 

final. Gracias a esto desapareció la noción de emisor – receptor. En la red todos cumplen 

ambos papeles en igualdad de condiciones. Esta fue una característica que demostró desde 

un principio el carácter democrático y la noción de comunidad que tiene Internet. Ello hizo 

posible su rápido crecimiento a finales del siglo XX. 

 

Internet, así como los medios tradicionales (llámese televisión, radio y diarios) posee un 

lenguaje propio con características singulares. Si bien todavía no existe un consenso 

absoluto o un cuerpo teórico que las defina de manera exacta, podemos inferir de las 

lecturas realizadas sobre el tema y de nuestro análisis cuatro características que lo definen 
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y lo hacen particular con respecto a otros. Nos referimos al hipertexto, la capacidad 

multimedia, la capacidad interactiva y la interfase.  

El hipertexto, link o vínculo se presenta subrayado, con un tipo de letra distinto o de color 

para resaltar. Éste es una tecnología que permite establecer vínculos con otros documentos 

que no tienen que estar en la misma computadora del usuario. Al activar estos enlaces nos 

trasladamos a otra parte del documento o a otro documento distinto. Si además de textos 

los enlaces están unidos a gráficos, imágenes, animaciones, audio o videos, reciben el 

nombre de hipermedio.
4
  

 

Cabe recordar que la World Wide Web (telaraña mundial), creada por el inglés Tim 

Berners–Lee
5
,  está basada en el concepto de hipertexto. Fue esta misma característica la 

que convirtió a Internet en una red de acceso por parte de los usuarios comunes, es decir no 

especializados en tecnología, ni informática.
6
 Berners- Lee dijo al respecto: 

“Supóngase que pudiera programar mi ordenador para crear un espacio en el 

que cualquier cosa pudiera conectarse con cualquier cosa. Supóngase que 

toda la información almacenada en los ordenadores de cualquier sitio 

estuviera conectada.” (Briggs y Burke 2002:346) 

 

La historia del  hipertexto data del año 1945. Éste fue ideado por el ingeniero 

norteamericano Vannevar Bush, quien llamó a este mecanismo MEMEX. Su invento era 

capaz de atar o asociar dos ítems.
7
  En 1965, Theodor H. Nelson bautizó el dispositivo con 

el nombre de hipertexto. Él explica la noción del término así: 

"Con hipertexto, me refiero a una escritura no secuencial, a un texto que 

bifurca, que permite que el lector elija y que se lea mejor en una pantalla 

interactiva. De acuerdo con la noción popular, se trata de una serie de 

                                                 
4
 Cfr. Terceiro  1996: 105 

5
 Para la revista Time, Berners-Lee es el padre único de la web, pues convirtió un poderoso sistema de 

comunicaciones que sólo una élite podía a usar a una red de masas. (Briggs y Burke 2002:346). 
6
 Cfr.  Manrique  1997:148-149. 

7
 Cfr. Bianchini, 2000 
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bloques de texto conectados entre sí por nexos, que forman diferentes 

itinerarios para el usuario.” (Echevarría, 1998.)  

El primer sistema hipertextual fue el HES (Hypertext Editing System) construido en Brown 

University en 1967 por Andries Van Dam. Al año siguiente, Doug Engelbart crea la 

manipulación directa del hipertexto mediante la utilización del mouse: On Line System. 

Los diez años que siguieron fueron de perfeccionamiento. En 1978, Andrew Lippman 

desarrolla el sistema Aspen Movie Map, el cual era un mapa virtual de la ciudad de Aspen. 

En este programa, el usuario podía acceder a cualquier calle de la ciudad mediante un clic.  

Entre 1985 y 1990 nace Intermedia, también en Brown University, creada por Yankelovich 

et al. Intermedia fue un sistema que permitió la búsqueda de texto y la entrada a 

diccionarios. En 1986, OWL crea Guide, el cual se convirtió en el primer sistema 

hipertexto disponible comercialmente.  De allí en adelante, la popularidad del hipertexto 

crecería de forma vertiginosa. En 1987, Apple Computer Inc. incluye en sus computadoras 

el HyperCard, el cual proporciona a los usuarios las herramientas para crear hipertextos. 

Para 1993, el NCSA (National Center for Supercomputing Application) crea el MOSAIC, 

que fue el primer navegador gráfico disponible para visualizar páginas web. La primera 

versión funcionaba sobre sistemas Unix, pero fue tal su éxito que en agosto del mismo año 

se crearon versiones para Windows y Macintosh.
 8

 

Lo que permite el hipertexto es romper con la linealidad característica de las páginas de un 

libro o un periódico impreso, de los compases de una melodía o de las secuencias de una 

película. Aunque en el modo tradicional de la lectura las notas de pie de página eran 

formas de ruptura con lo lineal.
 9

  

                                                 
8
 Cfr. Bianchini, 2000 

9
 Cfr. Echevarría, 1998 ; Piscitelli 1995: 145 
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El hipertexto le permite al usuario tomar una ruta de navegación con total libertad para 

elegir en función de sus intereses. José Manuel Pérez Tornero en su libro Comunicación y 

educación en la Sociedad de la Información: Nuevos lenguajes y conciencia crítica afirma 

que la hipertextualidad permite muchos recorridos y no una sola dirección lineal de lectura, 

sino múltiples ramas, estructuras y alternativas. Es mejor poder saltar y probar distintos 

caminos hasta que se llegue a la información deseada. 

Cabe precisar que la escritura convencional es secuencial por dos razones. En primer lugar, 

porque transfiere la forma  de hablar de las personas. Y además porque los libros sólo 

sirven si se leen hoja por hoja, salvo casos excepcionales como Rayuela de Julio Cortázar. 

Sin embargo, la manera cómo los seres humanos pensamos y razonamos no es secuencial, 

ya que la mente suele asociar una idea con otra sin un orden pre-establecido.
10

 Es fácil 

comprobarlo. Por ejemplo, mientras leemos un libro alguna palabra, frase o situación 

expuesta nos llevará a asociar algo personal con lo leído. 

La diferencia más resaltante entre la escritura convencional y el hipertexto es que con la 

primera estamos limitados a seguir un patrón de lectura propuesto por el autor. El modo de 

lectura se vuelve más rígido. El autor es quien determina en qué punto empezamos y 

terminamos un texto. El libre albedrío del receptor es casi nulo. Sin embargo, con el 

hipertexto, éste es dueño de sus decisiones, pues elige según sus preferencias. Esta 

situación coloca al receptor en el mismo nivel de importancia que tiene el autor. 

En su relación con el periodismo, Javier Díaz Noci y Ramón Salaverría plantean que el 

hipertexto en las páginas web de noticias  “automatiza y simplifica la tarea del lector de 

moverse por un complejo documentado no lineal.” (Díaz Noci y Salaverría 2003: 20). Los 

                                                 
10

 Cfr Piscitelli 1995: 143; Armañanzas, Díaz Noci, Meso 1996:63. 
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mapas de navegación juegan también un rol importante en el momento de ubicar al usuario 

en la página web de noticias que esté visitando.  

Además, con el hipertexto el usuario puede conectarse a redes mundiales, la localización 

geográfica desaparece, ya que los enlaces pueden estar saltando de un país a otro, es decir 

existe una descentralización de la información.  Esto permite que se construya un tiempo 

global, que parece simultáneo y real.
11

 La escritura puede competir en términos temporales 

con la imagen y el sonido. Sin embargo, en Internet la noción rígida de la actualidad 

adquiere una concepción nueva por el hecho de ser acumulativa, mas no sustitutiva, 

sucesiva y secuencial, como suele ocurrir en los medios convencionales.
12

 Por ejemplo, las 

noticias escuchadas en un programa radial en una hora y día específico no pueden ser 

escuchadas nuevamente al día siguiente. Sin embargo, si el programa radial tiene un 

espacio en Internet y las emisiones son colocadas en un archivo digital, el usuario podrá 

fácilmente acceder a ellas. 

 

Como bien puntualiza Manuel Castells, en su libro La era de la información,  la cultura del 

tiempo virtual real asociada con un sistema multimedia integrado electrónicamente 

contribuye a la transformación del tiempo haciéndolo simultáneo y atemporal.  

“La atemporalidad del hipertexto de los multimedia es una característica 

decisiva de nuestra cultura, que moldea las mentes y memorias de los niños 

educados en el nuevo contexto cultural.” (Castells 1997: 496)  

 

Con la aparición del hipertexto cambia el soporte de lo escrito, así como sus modos de 

acceso. Esto conlleva a que surjan nuevas formas narrativas y sistemas de referencia en el 

                                                 
11

 Cfr. Pérez 2000 : 81 ; Piscitelli 1995: 143. 
12

 Cfr. Díaz Noci y Salaverría 2003: 243. 
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eje autor/lector. Esto afecta de forma inevitable la organización de la lectura y la 

producción del sentido.
13

   

En el libro Journalism Online se recoge la opinión de Jakob Nielsen, quien señala que el 

hipertexto juega un rol fundamental en el momento de escribir en la red (web-writing), ya 

que permite separar largos bloques de información en diferentes páginas. De esta manera, 

la información adicional puede ser puesta en páginas secundarias. Asimismo, sugiere 

escribir de forma concisa, usando lenguaje sencillo, párrafos cortos, frases resaltadas y 

subtítulos no metafóricos. Alysson Troffer señala, además, evitar el síndrome «como se 

señaló anteriormente» cuando uno escribe, ya que el usuario no siempre va a leer cada 

parte o fragmento de la información. Por esta razón, es necesario que el redactor web 

provea a su escrito de múltiples enlaces. 

Un sistema de hipertexto posee algunas características para ser considerado como un 

mecanismo que proporciona ventajas y beneficios para el usuario. Una de ellas es tener 

asociada una interfase de usuario muy intuitiva, ya que se pretende imitar el 

funcionamiento de la mente humana. Por lo tanto, el usuario no debería de tener 

complicaciones al momento de buscar la información que necesita. Además, un hipertexto 

es un enlace que puede ser accedido en forma simultánea por varios usuarios, los cuales 

pueden crear nuevas referencias entre dos documentos, sin alterar el documento 

primigenio.  

 

Antes de la llegada del hipertexto la narración periodística era de «un solo plano», es decir 

que se trataba de un relato que comenzaba en un punto y terminaba en otro, que consistía 

en una sola unidad, imposible de ser fragmentada. Los hipertextos ahora permiten acceder 

                                                 
13

 Cfr Piscitelli 1995: 143 
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sólo a la información de la noticia que al usuario le interesa, es decir se pueden obviar 

textos aclaratorios, notas biográficas o de contexto. Por ejemplo, si queremos conocer los 

temas tratados del discurso presidencial pronunciado por Alan García Pérez luego de seis 

meses de gobierno, basta con acceder a una página web de noticias y escoger el punto que 

más nos interese. No tenemos que leer todo el discurso en la edición impresa o haberlo 

escuchado en su totalidad por la televisión o la radio. 

 

El hipertexto puede relacionarse a la misma noticia: fotos, textos, declaraciones, audios, 

infográficos, etc. o a enlaces de otras direcciones, haciéndolo un vínculo de límites muy 

amplios.
14

  Las páginas web periodísticas peruanas que usan este tipo de herramienta al 

presentar sus noticias son aquellas que se dedican a hacer un verdadero periodismo digital, 

es decir que no se conforman sólo con «volcar» el contenido impreso a la web. Omar Vite, 

periodista, diseñador y catedrático de la Pontificia Universidad Católica del Perú y además 

expositor del IV Congreso Iberoamericano de Periodismo en Internet, recoge la opinión de 

José Ignacio Armentía, periodista digital español, quien señala que el problema de 

«copiar» los contenidos de la edición impresa en la red origina que no se tengan en cuenta: 

“(…) el limitado número de titulares en una pantalla, la 

descontextualización de las distintas informaciones que aparecen como 

elementos aislados y sin relación con otros temas de cercanía temática o 

geográfica, o las dificultades para establecer una jerarquización de la 

importancia informativa”. (Vite 2003: 94) 

 

Generalmente, los escritos basados en el hipertexto son más profundos que largos y es 

probable que estén muy fragmentados. Ello, a su vez, puede ser favorable para un ávido 

lector, pero puede resultar nocivo para un lector acostumbrado a otros modos de lectura, 

originando su desubicación o incertidumbre a lo largo de su navegación por la página 

                                                 
14

 Cfr. Díaz Noci y Salaverría 2003: 75. 
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periodística.
15

 Otra de las desventajas es que si un texto se llena de enlaces que no aportan 

nada de información, la lectura se ve demasiado interrumpida y puede resultar un poco 

tediosa para el lector. 

Otra de las características importantes del lenguaje de Internet es su capacidad multimedia. 

Según Lisa Lopuck en su libro Designing Multimedia, ésta se define como la confluencia 

en un mismo documento de sonido, imagen, animación, video y texto de manera integrada, 

formando una sola unidad muy fácil de ser usada y más impactante que la simple suma de 

sus partes.
16

 

 

Omar Vite en su artículo ¿Existe periodismo digital en el Perú? cita a José Manuel 

Martínez Adrados, quien señala que las aplicaciones multimedia hacen converger, es decir 

unirse en un mismo punto a la informática, las telecomunicaciones, la electrónica de 

consumo, el video y la industria de las publicaciones.
17

 

 

La multimedia es tan antigua como la comunicación humana, pues para expresarnos 

podemos hablar (sonido), escribir (texto), ver a nuestro receptor (imagen) y mover  las 

manos o gesticular para hacernos más comprensibles (animación). Sin embargo, recién a 

finales del siglo pasado, con la explosión de Internet en el mundo, el término se hizo 

conocido y popular. Por ejemplo, muchos creadores de contenidos multimedia utilizan el 

programa Director. Éste está planteado entorno a la metáfora del teatro. Mientras que en el 

teatro existen términos como obra, reparto, guión y escenario, en Director existen palabras 

como movie, cast, score y stage. 

 

                                                 
15

 Cfr. Díaz Noci y Salaverría 2003: 21. 
16

 Cfr. Lopuck 1996: 02. 
17

 Cfr. Vite 2003: 93 
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La multimedia empezó a desarrollarse en la segunda mitad de los años noventa. Manuel 

Castells señala que este nuevo sistema “comenzó a formarse de la fusión de los medios de 

comunicación de masas globalizados y personalizados y la comunicación a través del 

ordenador (PC).” (Castells 1997: 397) 

Según el libro de José Manuel Pérez, Comunicación y educación en la sociedad de la 

información, la multimedia no es sólo un proceso mediático, sino también un proceso 

sociocultural que ha derivado en lo que Castells llama la sociedad-red, ya que la 

integración de los distintos medios se ha extendido desde la comunicación electrónica a 

todos los campos de la vida misma: hogar, trabajo, educación, entretenimiento, etc. 

 

La multimedia cumple un rol importante dentro del lenguaje en Internet, ya que si la 

combinación del  sonido, imagen, animación, video y texto es la más adecuada, la atención 

y comprensión del mensaje serán más efectivas porque se asemejarán más a la manera 

como las personas nos comunicamos, cuando empleamos varios sentidos para entender 

mejor un objeto, situación o problema.
 
 

 

Si un documento hace uso de la multimedia es indudable que el impacto que generará en el 

lector será mucho mayor. Por ejemplo, entre 1995 y 2000 surgieron en el ámbito educativo 

CDS-ROM (como Encarta de Windows) con la misma información de una enciclopedia. 

Estos  se hicieron rápidamente populares entre los colegios y escolares porque para los 

niños una lección que muestra imágenes y sonidos es más interesante y entretenida que una 

pantalla atiborrada de texto. Lo visual, muchas de las veces, captura más rápido la 

atención.  

 



10 

 

No es extraño ver que los niños del siglo XXI o los jóvenes de finales del siglo XX (de 

clase media o alta) posean tanta destreza utilizando Internet y la computadora a favor de su 

educación. Para ellos el acercamiento es simple y natural. Y es que ellos nacieron y 

crecieron durante los años en los cuales la tecnología en este medio experimentó 

sorprendentes avances. Actualmente, para un escolar Internet es un referente tácito a la 

hora de hacer las tareas que asigna el profesor. Tal vez esa sea la razón por la cual  las 

salas de las bibliotecas ya no suelen estar atiborradas por escolares como en otras épocas. 

Sin embargo, esto no es motivo para satanizar  a Internet, ya que  muchas veces la red es 

una herramienta muy útil para obtener información durante los procesos de aprendizaje. La 

clave está en la forma cómo se usa: bajo una perspectiva analítica y crítica. Por ejemplo, 

páginas como www.4literature.net, www.librodot.com, www.projectgutemberg.com son sitios web donde cualquier 

usuario puede acceder a una inmensa variedad de libros para consultarlos, leerlos en línea 

o simplemente “bajarlos”. 

 

Para César Cevallos, Gerente General de ASIX, todo mensaje multimedia debe generar un 

gran impacto, es decir un alto nivel de recordación en el usuario, con la mayor velocidad y 

en el menor tiempo posible, logrando así que la comunicación sea eficiente y efectiva. 

Asimismo, el nivel de interactividad que se ejerza con el usuario es importante porque éste 

se convierte en una suerte de «controlador» de la web, eligiendo qué rutas recorrer con 

total libertad. Esto conlleva a que el mensaje permanezca presente por más tiempo en su  

memoria.
18

 

 

En relación con el periodismo, la multimedia concentra los recursos de la radio: sonidos 

grabados y en directo, la música, los efectos sonoros y la inmediatez; de la televisión: las 

                                                 
18

 Cfr. Sánchez, 2007b. 

http://www.4literature.net/
http://www.librodot.com/
http://www.projectgutemberg.com/
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imágenes y gráficos en movimiento; de la prensa escrita: los elementos gráficos y la 

profundidad. Todo a un estimable bajo costo de producción. Un medio en Internet tiene un 

gasto diez veces inferior a uno en papel.
 
Los procesos de producción y distribución de un 

diario impreso desaparecen en una página web periodística. Estas características convierten 

a las páginas web de noticias en una alternativa de información atractiva para el usuario.  

Sin embargo, en nuestro país son pocos los sitios periodísticos en línea que han 

desarrollado la convergencia de los diferentes soportes debido a veces a la falta de 

condiciones técnicas de la red o a la falta de medios económicos. No obstante, la 

multimedia es una herramienta que el periodismo digital puede utilizar haciendo que el 

mensaje sea accesible, interesante y completo para el lector.  

 

Existe además una gran responsabilidad por parte del periodista de escoger el formato o los 

formatos más adecuados para cada género del periodismo, ya sea una nota, reportaje, 

columna de opinión, etc. Debe haber un especial cuidado en la selección, porque en la red 

se puede utilizar todo, lo cual no significa que sea correcto. Según Daniel Flores, profesor 

de Periodismo Digital de la UPC, hay que dejar en claro que la multimedia no es la suma 

de textos, imágenes y sonidos independientes uno del otro, sino es la confluencia de éstos, 

es decir cómo se armonice uno con el otro para hacerlo más interesante. Es necesario que 

exista entonces una sinergia, es decir una interacción entre dos o más participantes para 

lograr una mayor efectividad. 

 

La elección que haga el periodista no puede ser aleatoria. La imagen puede producir un 

efecto emotivo que no consigue el texto. A veces una imagen o un sonido hace que sobren 

las palabras. Por ejemplo, un infográfico permite una visualización más específica de las 

etapas, fases o procesos que no es posible con una narración textual. En la página web de 
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Perú 21 el enlace de «Especiales» lleva al usuario a información animada sobre política y 

salud: las elecciones presidenciales del año 2006,  el conflicto marítimo entre Perú y Chile, 

la extradición de Alberto Fujimori, el dengue, entre otros temas. Cada uno de estos 

especiales explica de forma precisa y puntual la información. Es otro tipo de lectura, tal 

vez para un usuario que busca una información mucho más rápida y ligera. 

Además, el contenido de una noticia para la web no pasa por la elaboración de un mensaje 

para un medio tradicional para luego ser adaptado al formato de Internet. Desde el primer 

momento el contenido se trabaja en función al formato seleccionado para la web. De este 

modo se evita la duplicación de la información en formatos distintos.
19

 Por ejemplo, no es 

útil para el lector encontrar las declaraciones de una entrevista en un texto y el audio de la 

misma. No aporta en un sentido global de información. Sería muy diferente que las 

declaraciones puedan ser escuchadas y a la vez se pueda tener acceso a textos relacionados 

con dichas declaraciones. De este modo sería una nota más completa. 

 

La interactividad es otra de las características del lenguaje en Internet. Ésta  se define como 

la capacidad que tiene el usuario de «preguntar» al sistema y sentar así las bases para 

recuperar la información de la forma deseada. Se trata de que el emisor no envíe un 

mensaje unidireccional, sin capacidad de respuesta, que el receptor sólo puede aceptar o 

no. El receptor tiene la plena potestad para tomar decisiones y configurar dentro de unos 

límites amplios su propio mensaje, así como para dialogar, de una forma u otra, con el 

emisor.
20

  

 

Son grandes las diferencias entre la relación emisor-receptor de los medios tradicionales 

masivos y de Internet. En los primeros, el proceso comienza con una fuente, la cual envía 

                                                 
19

 Cfr. Díaz Noci y Salaverría 2003: 73 
20

 Cfr. Armañanzas, Díaz Noci, y Meso  1996: 70-72. 
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un mensaje a través de un canal. Este medio lleva el mensaje al receptor. Es un camino de 

una sola vía: desde “A” hasta “B”. En cambio, la interactividad en Internet permite que 

haya una retroalimentación, la cual puede aparecer simultáneamente al envío de los 

mensajes. El emisor y receptor pueden comunicarse entre sí al mismo tiempo: “B” puede 

responderle a “A”.
21

  Este tipo de comunicación se llama sincrónica, la cual se asemeja a 

una conversación cara a cara, al instante. Por otro lado, tenemos también el tipo de 

comunicación asincrónica, que es el que se asemeja a las cartas enviadas por correo. 

 

Para lograr la comunicación interactiva entre emisor y receptor existen herramientas como 

el correo electrónico, listas de distribución, grupos de noticias, foros, chat, hipertexto y 

encuestas. Para un mayor entendimiento de cada uno de estos medios se hará una 

explicación breve al respecto. 

 

El correo electrónico es asincrónico porque el emisor y receptor no comparten el mismo 

tiempo al momento de la comunicación. Las listas de distribución utilizan el correo 

electrónico para poner en contacto a un grupo sobre un tema determinado. Su naturaleza es 

colectiva y asincrónica. Estas listas pueden ser moderadas o no. Los moderadores tienen la 

función de dirigir el diálogo de los miembros. Los grupos de noticias, como bien lo dice su 

nombre, también son de naturaleza colectiva y asincrónica y se basan en el correo 

electrónico. La diferencia con la anterior herramienta es que los mensajes no se envían a 

todos los participantes del grupo, sino se colocan en el servidor. Los foros son igualmente 

colectivos y asincrónicos, pero no utilizan el correo electrónico; se construyen a través de 

una página web. Sólo basta entrar a la página de interés, leer los mensajes y depositar el de 

uno. El chat es igualmente una herramienta colectiva, pero sincrónica; es preciso para 
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 Cfr. Biagi 1999: 4-5. 
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chatear  que los participantes, llamados por apodos o seudónimos,  compartan el mismo 

tiempo de la comunicación. El hipertexto, explicado anteriormente, es en sí mismo una 

herramienta de interactividad porque es el usuario quien tiene la libertad de elegir el 

camino por el cual va a discurrir. Por último, las encuestas son asincrónicas y ofrecen al 

usuario la posibilidad de responder a una serie preguntas. Éste puede además ver los 

resultados que se han obtenido hasta ese momento en forma de porcentajes.
22

 

 

La interactividad en relación con el periodismo digital usa estas herramientas para conocer 

lo que piensa quien está al otro lado de la computadora consumiendo la noticia. Se logra 

así una comunicación bidireccional y con una fluidez nunca antes experimentada.
 
En el 

caso del periodismo digital en nuestro país, Estela Tello, ex editora de la página web de 

RPP, señala que es de gran satisfacción para los periodistas poder leer las respuestas, 

felicitaciones y a veces hasta consejos de parte de los usuarios respecto a su trabajo. Ésta 

es una herramienta básica para poder enfocar la labor del periodista digital.
23

  

 

El periodismo digital proporciona los contenidos informativos de una manera diferente a 

como lo hace la prensa escrita.  La información será inmediata ya que su actualización va a 

ser constante, al igual que la interacción del lector, si éste quiere intervenir disuelve las 

barreras clásicas de escritor/lector o productor/audiencia. La interactividad que otorga el 

periodismo digital le hace participar activamente desde el momento en que el usuario 

mismo se sirve los contenidos que apetece, pudiendo elegir de una amplia carta 

informativa. No estamos hablando de periódicos  pasivos sino que el público va haciendo 

uso del hipertexto y va combinando contenidos. El receptor elabora su propio menú 
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 Cfr. Díaz Noci y Salaverría 2003: 281-286 
23

 Cfr. Sánchez 2004c. 
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optando por diferentes ofertas.
 
El lector puede ser también un escritor y cada consumidor 

un productor.
24

 

 

En el libro El periodismo electrónico  se establece que:  

“El usuario podrá tener información de muchos periódicos y no sólo de uno que compra. Cuanta más información haya disponible, 
más posibilidades de elección tendremos. Incluso se contará  con información adaptada al usuario porque de antemano a través de 

los servicios de suscripción en línea podrá encargar los contenidos adecuados a sus preferencias.” (Armañanzas, Díaz Noci, y Meso  

1996: 51) 

 

 

Nicholas Negroponte concuerda con esta idea en su libro Ser digital, señalando que la personalización de la información se hará realidad 

cuando un filtro capture todas las noticias que sean de interés únicamente para el usuario, escogiendo las más apropiadas para armar «El 

diario mío» (The Daily me). Existen muchas noticias que al no ser de interés general o público son descartadas por las salas de 

redacción. «El diario mío»  evitará que ello ocurra, dándole mayor importancia a cada preferencia, es decir a la medida de cada usuario. 

La información llegará al usuario cómo la quiere, eligiendo lo que desea ver u oír.25   

 

El RSS (Really Simple Syndication o Rich Site Summary) puede ser el filtro al que se refiere Negroponte, ya que permite que el usuario 

personalice la información. Como señala Juan Carlos Luján es “informarse en tiempo real y sin necesidad de navegar por páginas web.” 

Se distingue el enlace por un pequeño ícono de color naranja o directamente por las siglas RSS. 

 

 RSS es un formato XML (Extensible Markup Language)  utilizado para la sindicación de contenidos de páginas web, siempre que éstas 

provean feeds.26 Los programas que leen y presentan fuentes RSS de diferentes procedencias se denominan agregadores (o lector de 

feeds). Gracias a éstos se pueden obtener resúmenes de todos los sitios que se desee al instante, sin la necesidad de salir a buscarlos en 

un sitio web. EL RSS es ideal para un editor de noticias, ya que tiene información actualizada y organizada de las páginas web de su 

preferencia.27 

 

Para Rosa Zeta de Pozo, periodista peruana y catedrática de la Universidad de Piura, tradicionalmente el periodismo profesional ha 

ofrecido al público pocas oportunidades directas de comunicación interactivas. Las posibilidades de feedback de los receptores (cartas al 

director y los diálogos telefónicos) se han incrementado con las nuevas tecnologías. Internet, como nuevo medio, ha llevado diversas 

opciones interactivas al periodismo como ya hemos visto. El periodismo en línea puede explotar principalmente el correo electrónico, 

los chats, los sondeos online y los foros. El correo electrónico puede ser un medio rápido y de comunicación interpersonal entre 

periodistas y lectores. Los periódicos digitales proporcionan el e-mail de sus periodistas. Así, el público puede enviar preguntas sobre un 

                                                 
24

 Cfr. Armañanzas, Díaz Noci, y Meso  1996: 50. 
25

 Cfr. Negroponte 1995:158-160 
26

 Se refiere a un tipo de dato empleado para suministrar información que es actualizada con frecuencia. 
27

 Cfr. Luján, 2007. 
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acontecimiento trascendente o polémico y de interés nacional a un periodista. Mediante las notas colgadas en la web (foros) los lectores 

pueden hacer sus comentarios sobre artículos y temas de actualidad, lo que idealmente lleva a discusiones virtuales.28  

 

De pronto, el consumidor de noticias no sólo puede obtener la información «cuándo la 

quiera», sino que también puede hacerlo «cómo lo quiera». El qué, el cómo y el cuándo los 

lectores quieren sus noticias no se ajusta a la forma tradicional en que los periódicos 

ofrecen la información, confeccionando una variedad de páginas para ser publicadas una 

vez al día.
29

 

De esta manera, el periodista de la web tiene que estar preparado para enfrentar a una 

audiencia replicante, que puede responder, refutar, criticar y hasta añadir información o 

datos nuevos. Es un público activo con ansias de ser parte también de la noticia. Esto lleva 

a pensar en los weblogs, punto importante del que se hablará más adelante en la presente 

investigación. 

 

Muchos editores de diarios digitales se han visto en la necesidad de brindar a su público no 

sólo un producto informativo, sino también de servicios. Hoy en día, es posible por 

ejemplo “chatear” con algún médico especialista por intermedio de una página web de 

noticias. El procedimiento es sencillo. Se anuncia la presencia del profesional, indicando la 

fecha y la hora en la página web de noticias. El público interesado se conecta al mismo 

tiempo y puede realizar sus preguntas, sin costo alguno, que serán inmediatamente 

respondidas.   

 

La capacidad de interfase del lenguaje de Internet es también una de las características a 

considerar. Se entiende como interfase a la relación que establece el usuario con el diseño 

                                                 
28

 Cfr. Zeta de Pozo, 2002 
29

 Cfr. Smith  2000: 20-21 . 
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y la gráfica de una página web. Los usuarios no sólo ven la información, sino también 

interactúan con ella.  

 

Según Jakob Nielsen, si el usuario siente que el sitio web es lento y confuso y tarda más de 

un minuto en entender cómo funciona éste, concluye que no vale la pena y cierra la 

ventana. Sólo si la primera experiencia es satisfactoria y positiva, el usuario regresa al sitio 

web, incrementando así el tráfico, lo que idealmente puede generar ganancias. Por lo 

general, el usuario suele tener algo específico que hacer en la web y no tolera nada que se 

interponga entre  él y su objetivo. Por lo tanto, el diseñador debe trabajar en función a éste: 

lo que le gusta y lo que encuentre fácil y rápido.  
30

 

 

La forma cómo se organizan las páginas web hoy en día difiere totalmente de la estructura 

de libros o documentos impresos en un aspecto trascendental: el hipertexto. Esta 

herramienta, como ya se ha visto anteriormente, permite acceder a una página web sin un 

preámbulo. Por esta razón, las páginas web de noticias suelen ser más independientes. Es 

importante que una página web tenga la identidad del emisor, la última fecha de 

actualización, el lugar de procedencia de la página y un título claro e informativo, pues es 

lo primero que un usuario ve de una página web. Incluyendo estos elementos, los usuarios 

podrán navegar de una forma simple, familiar y lógica a través de Internet. 

 

El objetivo de la interfase es suplir todas las necesidades del usuario, adaptando la 

tecnología de la web a sus expectativas y nunca obstaculizando o demorando la lectura o 

navegación con elementos innecesarios. El menor número de pasos posibles para obtener 

la información deseada es de gran beneficio para el usuario. Ellos generalmente no toleran 

                                                 
30

 Cfr. Nielsen, 2000:8-15,379-390. 
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las demoras. Por tal motivo, al momento de diseñar una página web se tiene en cuenta el 

peso de los gráficos e imágenes que se coloquen, ya que no todos los usuarios tienen el 

mismo equipo, el mismo software o la misma conexión a Internet para desplegar con 

rapidez las maravillas de los programas de diseño. Un diseñador no trabaja en función de sí 

mismo, sino de un usuario promedio de Internet.  

 

Los usuarios deben poder retornar a la página principal del sitio web fácilmente mediante 

un enlace. Éste debe estar presente en cada página. Si el enlace no existiese, el usuario 

podría quedar estancado y perdido dentro del sitio web. El objetivo es que el usuario se 

sienta cómodo y confiado de poder encontrar la información que necesita.
31

 

  

Respecto a la relación que se establece entre el diseño de las páginas web y el periodismo 

digital, Omar Vite sostiene que explorar la forma en que se organiza la información puede 

contribuir a generar mejores sistemas y servicios. Para eso es necesario un uso adecuado 

del hipertexto y de la información multimedia. En última instancia, se trata de hacer más 

eficiente la comunicación entre emisor y receptor,
32

 es decir que la forma de navegación 

que el emisor proponga sea clara y fácil para el receptor (User –Friendly). Ayuda a esto 

que el esquema de diagramación sea siempre igual, es decir que los enlaces o botones de 

las secciones de la página web  se ubiquen siempre en el mismo lugar.  

 

En el libro Don’t make me think  se sostiene que la mejor forma para lograr que el usuario 

navegue sin ningún problema en el sitio web es que la estructura de éste sea evidente u 

obvia, o al menos que se explique por sí sola, es decir que no requiera ningún esfuerzo 

mental para tratar de comprender el diseño de la página, el nombre de los botones, la 

                                                 
31

 Cfr. Lynch y Horton, 2002. 
32

 Cfr. Vite, 2002. 
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ubicación de los enlaces y su funcionamiento. Si el usuario se cuestiona ¿Dónde estoy?, 

¿Por dónde empiezo?, ¿Qué es lo más importante de esta página?, ¿Dónde está el...?, 

entre otras preguntas es muy probable que se vea frustrado y no vuelva a visitar el sitio 

web.
33

   

 

Vite además recoge la opinión de José Ignacio Armentía, ciberperiodista español, quien 

considera el concepto de encuadre  en la comunicación vía Internet. Esta noción, que es 

propia de los medios audiovisuales, como la televisión o el cine, se integra perfectamente 

al diseño de las páginas web.  En las mismas palabras de Armentía: 

“Lo que no entra en la pantalla no se ve, a no ser que recurramos a las barras 

de desplazamiento. Sin embargo, autores como Van Oostendorp y Van 

Nimwegen y otros se encargan en destacar la poca predisposición de los 

lectores a abusar de los scrolls. La alternativa a los mismos: textos más 

breves con abundantes enlaces hacia textos de contexto, despieces, posibles 

lados, etc…; convierten el texto informativo no únicamente en un relato de 

unos determinados hechos; sino en el umbral de entrada hacia otros textos e 

informaciones que, incluso, pueden estar ubicados en cualquier otro lugar de 

la red.” (Vite, 2002.) 

 

Herre van Oostendorp y Chris van Nimwegen, citados también  por el español Miguel De 

Moragas, señalan como un gran inconveniente en las páginas web  de noticias que el 

usuario desconozca  desde el inicio cuál va a ser la longitud del texto en la web . Esta es 

una situación que en el diario impreso puede conocerse desde el principio, con tan sólo una 

hojeada. Para contrarrestar la gran longitud de los textos, estos autores sugieren el uso de 

enlaces entre las distintas partes del texto. 

 

Por otra parte, los autores Díaz Noci y Salaverría plantean una fusión entre los scrolls y los 

textos hipervinculados. De esta manera, las informaciones no superarán el equivalente a 

                                                 
33

 Cfr. Krug, 2000:3-21 
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dos pantallas de texto. Así, se ofrecerá al lector enlaces tanto a nuevas páginas como a 

diferentes párrafos del documento base.
34

 Es común que el usuario que lee textos en línea 

le incomode tener que ir bajando el texto con las barras de desplazamiento y que éste vaya 

apareciendo en la pantalla. El usuario prefiere hacer clic hacia algún otro enlace. 

 

Para demostrar la importancia del diseño, Vite cita a De Moragas, quien recoge  una 

encuesta del College of Computing del Georgia Institute of Technology, donde se señala 

las deficiencias de comunicación en el diseño  de las páginas en Internet como uno de los 

principales obstáculos que encuentran los usuarios actualmente la red. En esta misma 

encuesta se mencionan las insuficiencias del sistema, la velocidad, las interrupciones y las 

dificultades en la búsqueda de información. 

 

El mismo autor De  Moragas recuerda que Jakob Nielsen ha difundido una lista con los 

errores más comunes en la construcción y diseño de páginas web
35

. Entre ellos se puede 

mencionar la presencia innecesaria de imágenes animadas, así como la existencia de 

direcciones excesivamente largas y complicadas, con enlaces que muchas veces no 

funcionan.
36

  

 

El diseño en la página web de noticias tiene un uso variado de la tipografía como un 

elemento para jerarquizar la importancia de la información, es decir para que el usuario 

sepa cuál es la noticia más importante para el editor o redactor web . Para ello hay que 

tener en claro las diferencias entre una tipografía con serifa, aquella que incluye adornos en 

sus extremos y una tipografía sin serifa, la que no tiene estos adornos. Por ejemplo, la 

                                                 
34

 Cfr. Díaz Noci y Salaverría 2003: 240. 
35

 Cfr. Nielsen, 2004. 
36

 Cfr. Vite, 2002. 
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tipografía utilizada en la presente investigación es serifa (Times New Roman). Esta clase de 

tipografía es más usada para escribir grandes cantidades de texto, ya que agiliza la lectura y 

la vista no se cansa tanto. Asimismo, no se recomienda utilizar esta clase de tipografía 

sobre fondos oscuros, ya que el detalle de los remates tiende a desaparecer.  

 

Por otro lado, la tipografía sin serifa, tiene una apariencia menos formal o clásica y se 

utiliza para redactar pequeños escritos en papel o para escribir en la web porque permite su 

reducción en tamaño sin ocasionar ilegibilidad. Georgia, Book Antiqua o Century son 

ejemplos de tipografía serifa y Verdana, Arial y Tahoma son del grupo de las sin serifa. 

El diseñador elige además fuentes seguras o habituales, es decir de uso extendido en 

Internet, cuando trabaja para la web. Así la página queda tal como se pensó y no hay 

cambios ni alteraciones debido a los diferentes sistemas operativos (Windows o Mac) que 

pueden tener los usuarios. Fuentes seguras son Times New Roman, Arial, Comic San MS, 

Garamond, Verdana, entre otras.
37

  

 

Es necesario tener en cuenta también que el exceso de tipografías, colores o subrayados 

que acompañan a las noticias en pantalla pueden tornar pesada la lectura. Los colores 

pueden ser llamativos, pero no al extremo de ser impactantes visualmente. Hay que 

considerar también que se debe descansar la vista no sólo con los colores, sino también con 

los espacios en blanco. 

 

Los colores y las formas que usemos en la página web  periodística definen la personalidad 

del diario como sucede en la versión impresa. A partir de puntos y rectas, el diseñador de 

                                                 
37

 Cfr. Sánchez, 2007a. 
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una página web  periodística puede guiar la lectura de un usuario. Esto es muy importante, 

dado que en Internet hay una enorme posibilidad de perderse en el entramado de redes.
38

 

 

Hay que tener en cuenta por último que el buen diseño es el que «vende» la noticia, es 

decir el que le da un sentido. Por esta misma razón, un buen periodista digital es aquel que 

piensa cómo será presentada la noticia desde que empieza a escribirla, es decir aquel que 

puede conjugar las palabras con los elementos visuales, creando un contenido atractivo.

                                                 
38

 Cfr. Vite, 2002; Díaz Noci y Salaverría 2003: 346. 
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 Definición Ventajas de uso Desventajas de uso Relación con el periodismo 

Hipertexto -Es una tecnología que 

permite establecer vínculos o 

enlaces con otros 

documentos. 

-Permite al usuario tomar una 

ruta de navegación con total 

libertad para elegir en función 

de sus intereses. 

-Puede originar desubicación o 

incertidumbre en un usuario 

poco acostumbrado a leer 

usando el hipertexto. 

-La lectura puede tornarse un 

poco tediosa si la página se 

llena de enlaces que no aportan 

nada de información. 

 

Antes la narración periodística 

era de «un solo plano», la cual 

consistía en una sola unidad, 

imposible de ser fragmentada. 

Ahora el usuario puede 

acceder sólo a la información 

de la noticia que le interese.  

Multimedia -Es la confluencia en un 

mismo documento de sonido, 

imagen, animación, video y 

texto de manera integrada, 

formando una sola unidad 

muy fácil de ser usada y más 

impactante que la simple 

suma de sus partes. 

-Mayor atención y 

comprensión del mensaje, ya 

que se asemeja a la manera 

como las personas se 

comunican, cuando emplean 

varios sentidos para entender 

mejor un objeto, situación o 

problema. 

 

- Si el ancho de banda no es el 

adecuado, los trabajos 

multimedia pueden tardar 

demasiado para ser vistos por 

los usuarios. 

-Concentra los recursos de la 

radio, de la televisión y de la 

prensa escrita. Todo a un 

estimable bajo costo de 

producción. Un medio en 

Internet tiene un gasto diez 

veces inferior a uno en papel. 

 -
 
Un abuso de los formatos en 

la misma noticia puede 

originar demasiados puntos de  
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 Definición Ventajas de uso Desventajas de uso Relación con el periodismo 

    interés. 

Interactividad -Es la capacidad que tiene el 

usuario de «preguntar» al 

sistema y sentar así las bases 

para recuperar la 

información de la forma 

deseada. 

-Permite que haya una 

retroalimentación, la cual 

puede aparecer 

simultáneamente al envío de 

los mensajes. El emisor y 

receptor pueden comunicarse 

entre sí. 

-No hay un control total de lo 

escrito o enviado por el 

usuario. 

-Se puede conocer lo que 

piensa quien está al otro lado 

de la computadora 

consumiendo la noticia. Se 

logra así una comunicación 

bidireccional y con una fluidez 

nunca antes experimentada. 

Interfase -Es la relación que establece 

el usuario con el diseño y la 

gráfica de una página web. 

Los usuarios no sólo ven la 

información, sino también 

interactúan con ella.  

 

-Los usuarios pueden navegar 

de una forma simple, familiar 

y lógica a través de Internet. 

 

-El usuario puede quedar 

estancado y perdido dentro del 

sitio web, si los enlaces no 

están presentes en cada página. 

 

-Se hace más eficiente la 

comunicación entre periodista 

y usuario, siempre que la 

forma de navegación propuesta 

sea clara y fácil para éste (User 

–Friendly).  
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1.2 Evolución del periodismo en Internet 

 

Después de ver cómo el lenguaje de Internet se centra en la hipertextualidad, la 

multimedia, la interactividad y la interfase, es necesario determinar cómo fue el nacimiento 

y desarrollo del periodismo digital. Pero antes especifiquemos qué es un diario digital.  

 

Omar Vite recoge la definición de un diario digital por parte de Xigen Li, profesor de 

periodismo de la Universidad de Arkansas: 

“The Internet newspaper is defined as a publication available on the World 

Wide Web, a colorful platform provided by a navigating software. Such new 

sites use Hipertext Markup Language (HTML) and other computer-assisted 

graphic devices to present text and graphics containing news information on 

a computer screen. Graphics refer to news photos and graphs used to 

illustrate stories or display advertisements.” (Vite 2003: 90) 

 

Juan Varela, periodista español, consultor de medios y editor del weblog Periodistas 21
39

 

recuerda a Dan Gillmor, columnista de tecnología del San Jose Mercury News, quien 

señaló tres etapas en el periodismo digital: 

Etapa del Periodismo Digital Definición 

Periodismo 1.0 -El traspaso del contenido de los medios tradicionales a 

la red, sin hacerle mayores cambios, es decir es un 

volcado completo de información de lo analógico a lo 

digital.  

Periodismo 2.0 -La creación de contenido exclusivamente para la red, 

utilizando el hipertexto, la multimedia y la interactividad. 

Periodismo 3.0 -La socialización de la información periodística a través 

de una conversación virtual en la que los participantes 

intervienen en el propio mensaje, lo que se conoce hoy 

en día como periodismo participativo o ciudadano.
40

 

                                                 
39

 Blog que fue galardonado en el 2004 como 'Mejor Blog Periodístico en Español' en los premios BOBs-

Best of the Blogs 

 

http://www.el-mundo.es/navegante/2004/12/09/esociedad/1102601504.html
http://www.el-mundo.es/navegante/2004/12/09/esociedad/1102601504.html
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Comencemos por explicar el periodismo 1.0. Las motivaciones que llevaron a los medios 

de comunicación y a sus periodistas a publicar sus notas en la web son variadas y, por 

tanto, su desarrollo también lo es. El periodista argentino César Dergarabedian sostiene, en 

su publicación Impactos de Internet en el Periodismo, que fue en Estados Unidos donde a 

comienzos de la década de los noventa se pensó que había que buscar una solución al 

menor número de lectores que cada día acudían a comprar el periódico, sobre todo porque 

los ingresos por publicidad también eran menores y, consecuentemente, el propio negocio 

periodístico se debilitaba. Así nació la idea de colocar las mismas noticias que se 

publicaban en el diario impreso en la red. Con ello se favorecía al lector, quien desde la 

comodidad de su PC y sin salir de su casa u oficina, podía enterarse de los acontecimientos 

no sólo de su comunidad, sino de todo el mundo tan sólo conectándose a la red.
41

 

 

Luego de experimentar con servicios de noticias como el videotex
42

 y el audiotex
43

, fue 

The Chicago Tribune quien lanzó el primer diario digital en 1992, poniendo en línea la 

totalidad de su versión impresa. Le siguió en 1993 la compañía Knight Ridder, que lanzó  

San José Mercury Center, incluyendo herramientas interactivas como el correo electrónico 

para comunicarse con los periodistas, anuncios clasificados y otros servicios 

                                                 
41

 Cfr. Yachay,2002a. 
42

 Se trata del precursor de los productos informativos multimedia e interactivos. Este sistema se transmite 

por ondas y se recibe en la pantalla del televisor convencional. El videotext permite al usuario elegir algunas 

opciones. Opciones que son, sin embargo, cerradas: al comenzar el servicio, aparece un menú, similar al de la 

primera página de un periódico, pero sin imágenes. Mediante una pulsación en el teclado numérico, se elige 

ir a una sección u otra, como si leyéramos un periódico de papel, y una vez allí, a su vez aparece otro menú 

con diferentes noticias.  (Armañanzas, Díaz Noci, y Meso  1996: 77-79) 
43

 Otra de las experiencias alternativas de transmisión electrónica de contenidos informativos. Se trata de un 

sistema de información basado en el ordenador, el que los diarios publican listas de varios servicios 

telefónicos que permiten a sus lectores llamar para conocer los últimos movimientos de precios, películas y 

restaurantes, y obtener la última información sobre programas de televisión o resultados deportivos. 

(Armañanzas, Díaz Noci, y Meso  1996: 82-83) 
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complementarios de información que lo convirtieron en el modelo de la de edición 

digital.
44

 

 

En el año 1994, diarios como The New York Times, The Washington Post, Los Angeles 

Times, Newsday, USA Today y The Examinator colgaron sus notas periodísticas por 

Internet, mientras que las empresas de televisión como CNN y ABC empezaron a unirse a 

los diversos servicios de otras empresas independientes. 
45

 En 1995, se formó una alianza 

entre ocho de las veinte empresas editoras de los diarios más importantes de Estados 

Unidos. Esta asociación se llamó New Century Network, que tuvo como finalidad asesorar 

a los diarios impresos que desearan ingresar al mundo de la web.
46

 Cabe señalar que este 

mismo modelo podría ser aplicado localmente como una idea de negocio. Es decir podría 

existir una empresa peruana especializada en asesorar y guiar a los medios tradicionales 

para modernizar y mejorar sus versiones digitales, planteando propuestas innovadoras. 

 

La experiencia de Estados Unidos llamó la atención en América Latina y se empezó a 

experimentar con el nuevo medio. Sin embargo, las limitaciones económicas, de acceso, el 

desconocimiento de Internet y las diferencias en hábitos de uso de las computadoras y de la 

información han influido hasta ahora para que el desarrollo del periodismo digital sea más 

lento y experimental en esta parte del planeta. Son casos excepcionales algunos medios 

como el diario digital argentino Clarín.
47

 

 

El periodismo 2.0, como se dijo líneas antes, incluyó las cuatro características del lenguaje 

de Internet. En esta etapa se combinó las técnicas del periodismo y las herramientas de 
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 Cfr. Yachay,2002a. 
45

 Cfr. Yachay,2002a. 
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 Cfr. Frascaroli, 2002. 
47

 Cfr. Yachay,2002a. 
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Internet. Ya no se hacía un simple «copiado» y «pegado» de la información que se 

publicaba en el diario, sino cada idea y género periodístico era pensado para la web.  Los 

diarios en la red se dieron cuenta que de esta manera podían atraer a más lectores, incluso a 

lectores que no compraban el diario impreso. Se empezaron a utilizar las imágenes, las 

fotos, los enlaces a otra páginas, los correos electrónicos, los foros, etc. 

 

Cabe aclarar que hemos sido breves en explicar estas dos fases del periodismo digital 

porque nos explayaremos en la tercera y más importante: periodismo 3.0 o periodismo 

participativo, donde se unen las noticias, opiniones y discusiones en comunidad. Shayne 

Bowman y Chris Willis, en su texto Nosotros, el medio, lo definen como: 

“El acto de un ciudadano o grupo de ciudadanos que juegan un papel activo 

en el proceso de colectar, reportar, analizar y diseminar información. La 

intención de esta participación es suministrar la información independiente, 

confiable, exacta, de amplio rango y relevante que una democracia 

requiere.” (Bowman y Willis 2003:9) 

 

 

El mejor ejemplo para identificar al periodismo participativo a nivel mundial es el diario 

surcoreano www.ohmynews.com, que atrae a más de dos millones de personas 

diariamente. Lo particular de este diario digital es que los lectores pueden escribir si 

desean sus propias noticias. Así se tiene un total de 26,000 periodistas-ciudadanos que 

gustosos colaboran con la información en línea.
48

 

 

Esta última etapa del periodismo en la web nació luego del atentado terrorista a los centros 

de poder del gobierno estadounidense el 11 de septiembre del 2001. En ese momento, cada 

testigo de la tragedia tuvo algo que contar y lo hizo a través de un weblog, generándose un 

tráfico digital nunca antes experimentado. El lector dejaba de ser un simple receptor para 

                                                 
48

 Cfr. Bowman y Willis 2003:7 
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convertirse en un emisor de información con comentarios, fotos y declaraciones. Pero no 

todos los weblogs son parte del periodismo 3.0. Muchos no tienen intención periodística ni 

informativa. Los weblogs periodísticos abordan temas de actualidad. Sin embargo, el tono, 

la objetividad y el modo de contar las historias difieren del periodismo tradicional. Por 

ejemplo, los warblogs (blogs de guerra) son una expresión de los mismos testigos del 

conflicto contando los hechos desde sus puntos de vista. Muchos sargentos en Irak 

narraban lo que sucedía día a día en el campo de batalla a través de los weblogs. Existen 

otros blogs que son escritos por periodistas que laboran en un medio tradicional, pero 

encuentran a través de la web la forma de expresarse libremente, es decir sin presiones de 

su editor o de la empresa periodística para la cual trabajan. 

 

Luego de la tragedia del 11 de septiembre, el periodismo participativo evolucionó 

rápidamente. Durante la guerra entre Estados Unidos e Irak, el 17% de ciudadanos 

americanos admitieron utilizar la red como su principal fuente de información. Los medios 

tradicionales habían perdido la confianza y credibilidad de su público. El sólo hecho de 

pensar que las noticias publicadas o difundidas sobre la guerra en los medios de 

comunicación tradicionales fueran dictadas por el gobierno hacía que los ciudadanos 

mirasen a la web como una alternativa de información. Otro suceso que determinó el 

nacimiento del periodismo 3.0 fue la tragedia con el transbordador Columbia. Dallas 

Morning News y la Nasa pidieron al público testigo que brindara información para poder 

conocer las causas de la desintegración de la nave. De igual forma, durante la guerra con 

Irak, BBC supo que no podría desplegar la suficiente cantidad de periodistas para cubrir 

todas las marchas en contra de la guerra, por eso pidió al público que enviara fotografías 
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digitales a su página web para publicar las mejores.
49

 Asimismo, en el atentado terrorista 

en Londres, el 7 de julio de 2005, medios estadounidenses como BBC y The New York 

Times solicitaron al público que envíe fotos, videos e historias para difundirlas.
50

  

 

Como vemos en estos casos, el periodismo participativo se produce de abajo hacia arriba y 

hay poca supervisión del trabajo periodístico, es decir de un medio noticioso. Es el 

resultado de muchas voces simultáneas. El diálogo y la conversación son sus 

características. Ambas construyen un dinamismo igualitario de dar y recibir. Los 

ciudadanos entran en el espacio público para informar y comentar hechos relevantes. 

 

Puede ser también que los ciudadanos completen la información que se les brinda, es decir 

como una extensión de lo que se publica. Pueden agregar o complementar la información 

si un punto de vista o un ángulo del tema no ha sido suficientemente tratado. 

 

El comentario es el nivel de participación más importante en el periodismo 3.0. Sentar una 

postura, opinar sobre un tema de actualidad en los weblogs y que otra persona interesada 

en el mismo tema responda crea una gran interactividad en la red. Así, las maneras de 

filtrar, clasificar, ordenar y enlazar quedan a disposición de los propios usuarios, mas no de 

las cadenas informativas.  

 

La reportería de los testigos nace porque ellos quieren contar los hechos tal como los 

vivieron, sin matices del periodismo tradicional. El poder de intermediación de los medios 

se ve disminuido cuando los reporteros-ciudadanos entran en contacto directo con los 

acontecimientos o las fuentes. Mientras más concreta es la información, más interesa. Los 
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reporteros-ciudadanos creen que si los hechos pasan por los filtros de un periodista, y por 

lo tanto de una empresa, pueden perder rasgos de veracidad. Estas personas se rebelan 

contra la autoridad profesional y la sustituyen por el criterio social en red. 

 

La voz y la personalidad son también claves distintivas en el periodismo participativo. 

Muchos seguidores del periodismo 3.0 señalan que el estilo informal libera al escritor de la 

voz oficial de una empresa periodística y eso mejora la narrativa. Escritura efectiva, puntos 

de vista que generen polémica o debate y naturaleza rica en rasgos de personalidad son 

características que los usuarios toman en cuenta cuando leen un weblog. El periodismo 

participativo rechaza la concepción tradicional de la objetividad: observación y 

comunicación sin matices de subjetividad.
 51

 

 

En el periodismo 3.0 existe un cambio importante respecto a los medios tradicionales, 

quienes primero filtran la información y luego la publican. El periodismo ciudadano 

primero publica y luego filtra, de acuerdo a la participación y al criterio social. Hay un 

mayor grado de libertad para difundir las propias opiniones. 

 

Una diferencia básica es que los medios tradicionales son creados por entidades jerárquicas 

que ven en el quehacer noticioso un negocio y como tal deben percibir ganancias. Es por 

esta razón que es fundamental las ventas y la publicidad. En cambio el periodismo 3.0 es 

creado por las comunidades en red, cuya prioridad es la conversación y la colaboración por 

encima de la rentabilidad. 
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Muchos periodistas profesionales desestiman el valor del periodismo 3.0 calificando a los 

participantes como aficionados sin habilidades. Por otro lado, muchos participantes 

califican a los medios tradicionales como un grupo cerrado que publica la información sólo 

de acuerdo a sus intereses sin considerar su responsabilidad como comunicadores de una 

prensa libre. La premisa de los que participan en el periodismo 3.0 es servir a la comunidad 

publicando temas que verdaderamente interesen a los ciudadanos, sin injerencias de ningún 

tipo.
52

   

  

Una de las ventajas del periodismo participativo es que el costo en la web es tan bajo que 

cualquiera puede unirse a ella y publicar lo que desee (palabras o imágenes) incluso 

mediante el teléfono celular los ciudadanos pueden reportar los acontecimientos más 

rápido que los medios tradicionales. Por esta razón, es que los weblogs gratuitos son tan 

populares.  

 

Asimismo, el periodismo participativo permite crear mejores historias y mejores 

narradores.  Al respecto, Dan Gillmor señala: “He encontrado que mis lectores saben 

definitivamente más que yo, y que para mi beneficio, ellos comparten su conocimiento.”  

(Bowman y Willis 2003:59) Ciertas experiencias contadas por Gillmor lo llevan a afirmar 

que los periodistas que escriben en weblogs y permiten la colaboración de sus audiencias 

escriben historias más convincentes y exactas. Ello es posible porque un periodista puede 

desconocer ciertos ángulos de la verdad y si el usuario lo puede ayudar, su información es 

bienvenida. 
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El periodismo participativo, como se ha visto, es favorable; sin embargo puede resultar 

perturbador algunas veces, pues la confianza y la veracidad en la red son términos que aún 

no se definen del todo. Dada la facilidad para publicar en la red, cualquiera puede difundir 

hechos falsos. Cualquiera tiene la oportunidad de cumplir un papel en el proceso 

periodístico. Sin embargo, no se les puede exigir a los periodistas ciudadanos el grado de 

entrega y compromiso con el quehacer periodístico que tienen los profesionales.  

 

El nacimiento del periodismo participativo lleva a formular la pregunta sobre quiénes son 

las personas creadoras e impulsadoras de los weblogs, foros, tableros de mensajes, etc. 

Ellos son, según Juan Varela, los superusuarios: ciudadanos consumidores intensivos de 

información multimedia y expertos en el uso de las herramientas y en la tecnología para 

comunicar. La mayoría de los superusuarios está conformada por hombres de 

aproximadamente 30 años de edad que se conectan a la red por banda ancha. Son líderes y 

guías de comunidades virtuales; la mayoría ha creado su propio weblog.
53

 

 

Hemos visto cómo cada vez más las audiencias forman una parte esencial e interesada en 

el quehacer periodístico. Este público ya no espera en forma pasiva las noticias que dictan 

los medios tradicionales. Él mismo, con todas las herramientas que ofrece Internet, 

confecciona su propia vía de comunicación para servir a su propia comunidad.
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                                                                                                            Los filtros y clasificaciones quedan a disposición de los usuarios. 

                                                            Características                        Diálogo y conversación, con voz y personalidad 

                         Se produce de abajo hacia arriba. 

                      Periodismo                                                                    

           Participativo   Ventajas                                  Se crean mejores narradores e historias. 

                                                          

                                                                                                            El costo en la web  es muy bajo. 

         

                                                   

                                                            Desventajas                            La veracidad y la confianza son débiles. 

                                                                                                            Se pueden difundir hechos falsos. 
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1.3. Surgimiento de Internet  en el Perú y de las primeras páginas web periodísticas  

Después de ver la evolución del periodismo en Internet a lo largo de los años en el mundo, 

es necesario ahora centrarnos en nuestro país. Por eso es preciso detallar cómo es que la 

red y las páginas web de noticias nacen en nuestro ámbito.  

 

La llegada de Internet al Perú fue distinta a la de otros países en América Latina o en 

Europa. En esos lugares los gobiernos tuvieron la iniciativa política y económica de 

instalar la red para servicio de su población. Pero en nuestro país, Internet vino de la mano 

de un consorcio de entidades privadas sin fines comerciales –universidades, instituciones 

educativas y ONGs-.  Fue en 1991 cuando en una pequeña sala con unos cuantos equipos, 

algunos técnicos recién entrenados llenos de entusiasmo y expectativas se conectaron por 

primera vez a la red. El proyecto cobijado durante meses  se hacía realidad. Cuarenta y tres 

instituciones del país fundaron en aquel entonces una red nacional. La Red Científica 

Peruana (RCP) inauguraba así su conexión a Internet.
54

 

 

De esta manera, la red que se tejió en el Perú tuvo en su origen fines sociales, culturales y 

una vocación de autonomía económica y política indispensable para lograr sus 

propósitos.
55

 Luego  esta situación cambió drásticamente con la explosión de las cabinas 

públicas, lugares donde se alquilan computadoras conectadas a Internet. Ellas actualmente 

no son parte de una gestión centralizada u organizada por el gobierno o por alguna empresa 

transnacional. Son el fruto de las iniciativas de pequeños comerciantes orientados a la 

demanda local que ven en este negocio una manera de sobrevivencia. 
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Desde la primera conexión de Internet hasta el nacimiento del periodismo digital 

transcurrieron algunos años. La primera publicación en llegar a la red fue la revista 

Caretas en 1995. El primer diario fue La República en 1996. En ese mismo año, apareció 

Gestión. El Peruano lo hizo en 1997, junto a la RCP, que puso en línea el primer diario 

netamente digital, es decir sin un  símil en la prensa escrita. La web periodística se llamó 

Perú al Día. Con la ayuda de una cámara digital se fotografiaban las portadas de los 

periódicos de Lima y se publicaban diariamente en la web. 

 

El Comercio hizo su incursión en la web en 1997; Expreso, en 1998; y Correo, en el 2001. 

Posteriormente, empezaron también las ediciones digitales de los periódicos de provincias. 

El Tiempo de Piura fue uno de los primeros. Insertó su edición digital en agosto de 1997.  

 

La radio también se aunó al boom digital. En 1996, Radio Programas del Perú (RPP) hizo 

su ingreso a Internet lanzando su web de noticias. En 1999, lo hizo la Coordinadora 

Nacional de Radio (CNR) y en el año 2000 la Cadena Peruana de Noticias (CPN).
 
La 

televisión igualmente siguió los pasos de sus predecesores. América Televisión lanzó su 

página web en el año 1998; Panamericana Televisión y Televisión Nacional del Perú, en el 

2001; y Frecuencia Latina, en el 2002.
56
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Año de publicación en 

Internet 

Medio de comunicación 

1995 Caretas          

1996 La República 

1996 Gestión 

1996 Radio Programas del Perú 

1997 El Peruano 

1997 Perú al Día (Red Científica Peruana) 

1997 El Comercio 

1997 El Tiempo 

1998 América Televisión 

1998 Panamericana Televisión 

1998 Expreso 

1999 Coordinadora Nacional de Radio 

2000 Cadena Peruana de Noticias 

2001 Correo 

2001 Televisión Nacional del Perú 

2002 Frecuencia Latina 

 

Como señaló Silvia Guerrero Ramírez, periodista peruana, en su ponencia en el IV 

Congreso Iberoamericano de Periodismo en Internet: 

“La rapidez con que muchos medios se fueron sumando a la incorporación 

de versiones en línea y adaptando las características del nuevo medio, obligó 

a todos los dueños de medios de comunicación tradicionales a actualizarse y 

destinar personal y pequeñas partidas económicas para organizar sus 

versiones online.” (IV Congreso Iberoamericano de Periodismo en Internet, 

2002b) 
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De este modo, las primeras versiones fueron bastante elementales respecto a las reales 

dimensiones comunicativas de Internet, quizás sólo significaban una mera presencia en la 

red, obligados por la competencia más que por entusiasmo y conocimiento del nuevo 

medio, es decir por no quedar desfasados con las nuevas corrientes. 

 

Cabe señalar que un gran porcentaje de medios de comunicación nacionales tiene su 

versión digital. Hasta el momento el acceso es gratuito en casi todos los casos, salvo Perú 

21, que tiene una pequeña comunidad de pago, es decir gente interesada en recibir el diario 

en PDF. Sin embargo, este grupo no llega a generar ganancias; la web sigue siendo 

subvencionada por la edición impresa.
57

 La situación es comprensible, ya que es difícil 

cobrar por alguna información. Y es que una de las claves de la rápida expansión de 

Internet en el mundo se debe a la gratuidad en la información. Ésta tendría que ser muy 

especializada para que el usuario piense en pagar por ella. 

 

Es evidente que falta aún mucho camino por recorrer, partiendo de la necesidad  de otorgar 

mayor importancia a estas versiones online y no considerarlas como meros adornos o 

complementos para no quedar a menos con la competencia. Haría falta por tanto destinar 

suficiente personal como para trabajar a profundidad ciertos temas y actualizar las páginas 

web oportunamente. Esta decisión está en manos de los directivos y empresarios de los 

medios de comunicación, quienes tendrían que reconocer el potencial informativo que 

tiene la web para invertir más recursos en sus páginas periodísticas. 

 

Por ejemplo, en la redacción del portal de Terra se utilizan todos los medios para informar 

en el menor tiempo posible a los usuarios. Para tal efecto, se monitorean las agencias 
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internacionales de noticias, otros portales, emisoras de radio y canales de televisión. Con 

las notas recabadas del momento en esos medios, la información se «voltea» y se arma la 

sección de noticias.
58

  

 

Es importante mencionar en este ítem el cambio que sufrió Perú 21 de su versión en Flash 

hacia el nuevo formato de HTML
59

 en el año 2002. Según Pedro Rivas, editor web de Perú 

21, Flash es muy pesado, la «usabilidad»
60

 es muy difícil  y el formato es muy rígido para 

hacer alguna modificación. Otro de los problemas era que la empresa que daba soporte 

técnico llamada Sol 90 era española y Diego Peralta,
61

 antiguo editor web, tenía serias 

dificultades para contactarse con ella debido a la diferencia de siete horas entre nuestro 

país y España. 

 
Pedro Rivas afirma que Diego Peralta tuvo que insistir permanentemente para que se 

efectuara dicho cambio. 

“Diego tocaba la puerta del Gerente y le decía hay que cambiar, pero no pasaba nada. 

Felizmente, hubo un cambio de Gerente y él sí estuvo de acuerdo. Además de cambiar 

el formato de Perú 21 tenía que sacar adelante la web de Trome.” (Sánchez, 2006g) 

 

 

Recordemos que para ese año la página web del diario Trome había nacido dentro del sitio 

web El Comercio. La idea era lanzar la página web de Trome con un dominio propio, como 

lo es actualmente www.trome.com. 

Luego de convencer a los directivos, Peralta contactó a la empresa Orbis, que se encarga  

de brindar soporte técnico a casi todos los productos web de El Comercio, para que iniciara 

el cambio hacia HTML.
 
La transición de Flash hacia HTML hizo que la página web de 
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 Cfr. Sánchez, 2006b. 
59

 HTML (Hypertext Markup Language) es un lenguaje diseñado para estructurar textos y presentarlos en 

forma de hipertexto. Es el formato estándar de las páginas web. 
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 Es un concepto muy utilizado en diseño web. Se refiere a la capacidad de uso de la página web. 
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 Diego Peralta trabajó en la web del diario argentino El Clarín. Actualmente, trabaja en el sitio web de El 

Comercio. 
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Perú 21 sea más ligera, lo que originó que los contenidos se cargaran rápidamente. Ello 

repercutió en un mayor número de visitantes. Es muy importante la facilidad que tenga el 

usuario para acceder a la información,  ya que él tiene el poder con el mouse. Si una página 

no carga, el usuario puede cerrarla o cambiarla con un sólo clic.
 62

 

 

1.3.1    Páginas web periodísticas de emisoras radiales: (www.rpp.com.pe) 

Con la llegada de Internet la radio también se vio inmersa en el mundo digital y con la 

necesidad de crear una extensión de su medio en la red.
63

  De esta manera, se podía  

independizar al oyente del horario de la emisión, es decir del instante que éste debía 

encender su radio y escuchar las noticias. Allí está basada la virtud mediática de la web: 

romper con la linealidad programática.
64

 Cabe recordar, como bien señalan Díaz Noci y 

Salaverría, que la información oral es fugitiva  y, por lo tanto, más fácil de perderse que la 

escrita. “La producción radiofónica es fugaz por naturaleza” (Díaz Noci y Salaverría 2003: 

357). No existe pues un soporte material tangible, ni puede volverse atrás como sí podría 

hacerse con una revista o un diario impreso. 

 

Toda emisora de radio que tenga una página web ofrece a los oyentes su archivo sonoro 

para que éste escuche el programa que desee, al margen del día y la hora de emisión.
65

 Para 

ello se requiere únicamente de una PC, un módem, una tarjeta de sonido, unos altavoces y 

un software como Real Audio, que se puede conseguir gratis en Internet. 

“Es impresionante o hermoso, como prefieran, ver una programación de 

radio digital que llena toda una pantalla  de ordenador en modalidad de 

documento sonoro, con todos los espacios ligados a su archivo por medio de 

una conexión web, hacer clic en cualquiera de los nombres de los programas 
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 El paso gigante de la radio en Internet se produjo en 1995, con la aparición del Real Audio, el software que 

hizo posible la emisión en tiempo real. (De Pablos 2001: 66) 
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 Cfr. De Pablos  2001: 213. 
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y entrar a él, empezar a escucharlo, como si nos trasladáramos en el tiempo 

al momento de su primera y única emisión, como sucede en la radio 

convencional.” (De Pablos  2001: 213) 

 

 

Así, se puede afirmar que las páginas web de noticias radiales toman como insumo las 

entrevistas, notas informativas, reportajes y datos propalados en las propias estaciones de 

radio para «colgarlos» en la web. Por ejemplo, el 90% de las noticias que presenta la 

página web periodística de Radio Programas del Perú proviene de la radio. Por lo tanto, el 

redactor de una página web radial está pendiente de las notas informativas que su radio 

difunde para colocarlas en la página web. Como señala Mariano Cebrian en su libro  La 

radio en la convergencia multimedia: 

 

“El periodismo radiofónico tiene su fuerza en la concepción tradicional de la 

información, pero ya no puede quedarse sólo en ella. Tiene que aportar 

también soluciones a las necesidades inmediatas. Junto a los programas de 

noticias, se han desarrollado los magazines que abordan temas de interés 

sobresalientes y de interés humano y se han ampliado los análisis y 

comentarios mediante las tertulias; es su base fuerte y de momento con gran 

especificidad por la rapidez, por la vinculación inmediata con la audiencia. 

Pero además de ser difusora debe incorporar la interactividad, como 

respuesta a las necesidades informativas inmediatas, cotidianas, utilitarias. 

La innovación técnica así lo hace. En suma, convertirse en un medio 

expresivo e informativamente multimedia.” (Cebrian 2001: 22) 

 

 

La ventaja de la radio por Internet es que no necesita de ninguna concesión de frecuencia 

de ondas por parte del gobierno, ya que no hay espectro radioeléctrico que distribuir. 

Todos los contenidos viajan a través de la web. Con Internet, la radio (aunque sea una 

estación pequeña) adquiere una expansión de cobertura internacional. Anteriormente, 

gracias a las ondas y al satélite, sólo los organismos públicos y las empresas de gran 

potencial económico tenían salida hacia el extranjero. Sin embargo, actualmente cualquier 

radio local o regional, sin la suficiente solvencia económica, puede convertirse en una 
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radio mundial en la web. Es una forma de eliminar las barreras geográficas y aumentar el 

alcance del mercado.
66

 

 

Se pueden definir como las cuatro principales páginas web de noticias radiales de nuestro 

país a las siguientes: 

1) Radio Programas del Perú   (http://www.rpp.com.pe) 

2) Cadena Peruana de Noticias (http://www.cpn.com.pe) 

3) 11.60 Radio Noticias (http://www.radio1160.terra.com.pe) 

4) Radio Nacional del Perú (http://www.radionacional.com.pe) 

5) Coordinadora Nacional de Radio (http://www.cnr.org.pe/) 

 

Como señaló Eiko Kawamura, ex periodista de la RCP y actual facilitadora para Latino 

América - Telecentre.org , en el IV Congreso Iberoamericano de Periodismo en Internet: 

“Las radios utilizan Internet de diferentes formas. Para algunas radios 

informativas como RPP o CPN, Internet es un medio más de difusión de 

noticias, con todas las ventajas que ofrece, como la inexistencia de límites 

para ser escuchada o «leída». Ambas radios tienen el servicio de audio en 

vivo y almacenan en su sitio web archivos de audio de entrevistas o noticias. 

Las páginas web de estas radios tienen una versión escrita de la noticia que 

difiere del formato radial y en el caso de RPP brinda servicios adicionales 

como boletines, chat y foros sobre temas en particular.” (IV Congreso 

Iberoamericano de Periodismo en Internet, 2002a.) 

 

Cabe aclarar que existe un mayor número de emisoras radiales que se han aventurado 

estableciendo un dominio en Internet. Sin embargo, en la presente investigación no se les 

puede considerar como enlaces de noticias, ya que se trata de páginas de emisoras 

musicales. Por ejemplo, Studio 92, Ritmo Romántica, Planeta 107.7, etc. Es necesario 

saber que las radios musicales utilizan este medio como herramienta de marketing o 
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promoción. En sus páginas web colocan información de la empresa, algunas como Planeta 

107.7 tienen audio en vivo y casi todas brindan la posibilidad de participar en concursos y 

ganar entradas a conciertos. Se comunican con el público básicamente a través del correo 

electrónico o formularios y la mayoría de estas radios actualiza su información 

irregularmente. 

 

Para un mejor análisis y conocimiento sobre el funcionamiento de una página web de 

emisoras radiales se tomará como ejemplo a www.rpp.com.pe. Radio Programas del Perú 

se fundó en el año 1963. Comenzó con una programación variada de información y 

entretenimiento.  

“Los peruanos pudieron escucharla por vez primera el 7 de octubre de 1963. 

Nació con la integración de doce emisoras de provincias
67

 que aceptaron ser 

los primeros eslabones de la cadena radial que hizo posible la transmisión 

simultánea a nivel nacional de Radio Programas del Perú, con el slogan 

«una sola voz para todo el país».”(Zeta de Pozo, 2003) 

 

 En 1979, Radio Programas del Perú se convirtió en RPP Noticias, estación dedicada 

exclusivamente a la actividad periodística.  En 1996, RPP inauguró su página web y en 

1999 lanzaron el canal de cable, incluido en el servicio de Telefónica del Perú.
68

  En 1997, 

RPP aumentó su participación en el mercado radial adquiriendo Studio 92, Radio Ritmo 

(ahora Corazón), K Buena y radios de entretenimiento como Oxígeno. Éstas no compiten 

directamente con RPP Noticias porque tienen otro enfoque y están dirigidas a otro público 

objetivo. 

La página periodística de RPP empezó a funcionar en 1996 de una forma muy incipiente. 

Sólo había un webmaster y dos redactores, los que ingresaban las noticias y las 
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 Estas radios fueron: Radio San Miguel de Piura, La Voz de la Frontera de Tumbes, Radio Amazonas, 

Radio Salcantay de Cusco, Radio Sur Peruana de Arequipa, Radio Regionalista de Ica, Radio Centro en 

Huancayo, Chiclayo, Trujillo, Chimbote, Barranca y Lima. 
68

 Cfr. Vivas 2001:21-25. 
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actualizaban sólo dos veces al día. Recién en los años 2000 y 2001, la web de RPP se 

convirtió en uno de los referentes más solicitados por un usuario que quisiese estar bien 

informado. Se creó un equipo conformado por redactores, programadores y diseñadores, y 

se empezó a actualizar constantemente como se hacía en la radio.  

 

Las noticias en Portada se dividen en las secciones de Nacional, Internacional, Política, 

Economía, Deportes,  Entretenimiento, Religión, Agenda Empresarial, Salud y Belleza, 

Gastronomía, Mascotas, Álbum RPP, Programación RPP y Peruanos Unidos. Cada una 

de ellas se coloca en una columna en la parte izquierda de la página principal, la cual se 

mantiene visible a lo largo de todo el sitio web. Ello facilita la navegabilidad del usuario 

dentro de la página web, ya que éste sabrá exactamente dónde se encuentra sin importar 

que vaya de un enlace hacia otro. 

 

Asimismo, www.rpp.com.pe ofrece la posibilidad de poder acceder hacia los contenidos de 

sus programas radiales como Era Tabú, Ampliación de Noticias, La Divina Comida y Los 

Chistosos. Cabe precisar, que las noticias principales y de mayor cobertura de la página 

web de RPP son sobre política. Estela Tello, ex editora web de RPP, señala que: “Los 

temas políticos son los que más interesa a la gente y obviamente están en Internet.” 

(Sánchez, 2004c) 

 

Desde sus inicios, la página web de noticias de RPP permitió una comunicación 

interactiva, mediante el uso de herramientas como el correo electrónico, los chats, los 

sondeos en línea, los foros, los concursos, etc.  Actualmente www.rpp.com.pe presenta el 

correo electrónico como una herramienta de interactividad en su opción Escríbanos. 
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Mediante este enlace que solicita al usuario sus datos (nombre, apellidos y teléfono) se 

puede escribir el comentario dirigido a la sección de interés. 

Con el correo electrónico, el usuario está más cerca de la redacción, ya que la 

interactividad permite conocer a los directivos y editores. A ellos se les puede cuestionar, 

comentar sus opiniones, sugerir temas, proporcionar información, etc. El público puede 

participar activamente enviando preguntas sobre un tema específico al periodista. La 

interactividad en las radioemisoras convencionales sólo se produce a través de las llamadas 

telefónicas que los usuarios realizan internamente o «al aire». 

 

Es preciso señalar que anteriormente existían los chats en www.rpp.com.pe, los cuales se 

presentaban como un servicio o consultorio para los usuarios. Allí se invitaban a 

personajes como el Doctor Maestre, para que resuelva dudas sobre el sexo; el Doctor 

Rondón, para que atienda consultas sobre mascotas;  Amatista, para que responda  sobre 

temas esotéricos, etc.  

 

Asimismo, en el año 2004 existían los foros en la web de RPP. Los foros constituían otro 

mecanismo poderoso para llegar a la comunicación interactiva. Con ellos se ampliaban las 

oportunidades de comunicación entre los lectores. Mediante  las notas colgadas en la web, 

los lectores podían hacer sus comentarios sobre artículos y temas de actualidad. Existe la 

posibilidad de ofrecer foros abiertos (sin temas específicos), foros ofrecidos por el  medio 

(temas indicados), foros de discusión con la participación de periodistas o moderadores y 

foros con invitados especiales.
69

  En el caso de RPP, en el año 2004 los foros tenían gran 

acogida por parte del público. Esto se debía a los temas candentes o controversiales que 

RPP colocaba en su web. Por ejemplo, en el mes de agosto del año 2004 los temas 
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 Cfr. Zeta de Pozo, 2002. 
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políticos de la agenda nacional giraban en torno a la supuesta falsificación de firmas del 

partido Perú Posible en las elecciones del 2000. Asimismo, los dimes y diretes entre el ex 

presidente Alejandro Toledo y el ex congresista Rafael Rey  por causa del mismo tema 

también fueron un asunto puesto sobre el tapete. Por lo tanto, en ese momento se pudo 

observar títulos como Los hermanos de Toledo, Rey vs. Toledo, Cuentas de Toledo, 

Falsificación de firmas, etc. Cabe destacar que los temas que poseían un mayor número de 

mensajes eran los relacionados a la política peruana. Muy por detrás se encontraban los 

temas internacionales, deportivos y de entretenimiento.   

 

Los sondeos digitales constituyen una forma de comunicación unidireccional porque a 

través de ellos sólo se conoce cuántos están de acuerdo o no con la proposición 

cuestionada. Se desconoce las razones o fundamentos de la respuesta, es decir no se 

registra el por qué. A pesar de que presentan algunos problemas, ya que a menudo no 

tienen un nivel científico, los sondeos permiten conocer una corriente de opinión al 

respecto.
70

  

 

Las páginas web de noticias de emisoras radiales realizan sondeos simples y rápidos. Sus 

categorías de respuesta son tres alternativas: Sí, No y No Sabe/No Opina. No tienen 

preguntas abiertas con posibilidad de añadir comentarios.  En el caso específico de RPP, el 

formato es el mismo. Segundos después que el usuario marque la opción que desea, se abre 

una ventana con los porcentajes de los resultados. Cabe aclarar que en los sondeos de otras 

páginas web de noticias los resultados se publican posteriormente.  
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 Cfr. Zeta de Pozo, 2002. 
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Los concursos en www.rpp.com.pe también forman parte de las herramientas de 

interactividad. En ¡Quien sabe, gana! pueden participar todos los oyentes que se inscriban  

vía página web, vía telefónica, cartas o correo electrónico. Ellos tendrán que responder 

preguntas sobre temas de fútbol, música, cine, televisión, arte, etc. El concurso se realiza 

diariamente de cinco a seis de la tarde y se desarrolla vía telefónica. Los finalistas de lunes 

a jueves participan en un encuentro final transmitido el día viernes para conocer al ganador 

de la semana. El premio es de 100 dólares diarios para cada ganador  de lunes a jueves  y  

el día viernes  se entrega un premio de 200 dólares. 

 

Revisadas las opciones interactivas de la página web de RPP, pasaremos a analizar las 

herramientas de multimedia. Esta página ofrece a los usuarios la transmisión en vivo de su 

programación radial. Asimismo, algunas noticias poseen enlaces hacia audios grabados, los 

que permiten escuchar las entrevistas y comentarios de los principales temas de la agenda 

nacional. Estos enlaces se representan por el siguiente ícono:   

 

Además, algunas notas se presentan con imágenes captadas de los programas La Rotativa 

del Aire y Ampliación de Noticias transmitidos por el canal de cable Plus TV (canal 6). 

Estas fotos son simplemente encuadres a los rostros de los entrevistados. No existe el  

despliegue de alguna cobertura visual que acompañe las notas periodísticas de Internet.  

 

Otros servicios que ofrece la página web RPP para mantener informados a sus usuarios son 

los enlaces de Especiales, que incluyen las festividades nacionales, Coberturas que  trata 

sobre temas específicos (como las elecciones del año 2006) y los concursos Maratón RPP 

y Los que más saben. 
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 Radio Programas del Perú 

Hipertexto -Cada título de la noticia presentado en la página principal 

despliega mayor información en las páginas secundarias, y a su 

vez éstas contienen otros enlaces.  

Multimedia -Transmisión en vivo de su programación radial. 

-Audios grabados. 

-Imágenes captadas de los programas La Rotativa del Aire y 

Ampliación de Noticias transmitidos por el canal de cable Plus 

TV (canal 6). 

Interactividad -Correo electrónico (Escríbanos) 

-Sondeos digitales 

-Concursos. 

Interfase - Diseño que permite al usuario ubicarse con facilidad, sin 

importar que vaya de un enlace hacia otro. 

 

 

Para subrayar el hecho que la mayoría de páginas web periodísticas nacionales se 

encuentra en una fase de desarrollo inferior  a la de otros países se tomará como ejemplo 

de comparación al sitio web colombiano Caracol Radio. En éste, gran parte de las noticias 

tiene un audio para que el usuario pueda escuchar por sí mismo las declaraciones de los 

entrevistados. Además, se presenta un archivo extenso de entrevistas a diversos personajes:  

políticos, doctores, artistas, etc.  Asimismo, cada programa radial tiene una explicación de 

su temática e invita a los usuarios a escribir comentarios acerca de él.  De esta manera, los 

productores y conductores pueden saber exactamente qué piensa el pública sobre el 

programa. 

Caracol Radio, además, permite que el usuario pueda corregir la noticia redactada por el 

periodista. Le brinda la oportunidad de participar en el proceso de información aportando 
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algún detalle o hecho no tratado. Se fomenta así el periodismo participativo o periodismo 

3.0. Por último, esta página web periodística ofrece un archivo de noticias pasadas y 

televisión por Internet, la cual transmite la programación de Canal Caracol. 

 

1.3.2 Páginas web de diarios impresos: www.elcomercioperu.com.pe 

La mayoría de diarios impresos tiene su referente en edición digital, al menos así se puede 

afirmar de países desarrollados como Estados Unidos y España. En el caso del Perú, y para 

ser más específicos de la ciudad de Lima, hoy en día surge, según Rosa Zeta de Pozo, un 

periodismo donde coexiste el medio digital con la prensa tradicional o plana, es decir la 

escrita. Esa convivencia, que puede considerarse amistosa y complementaria, exige a su 

vez una suerte de diferenciación en el tratamiento de los contenidos para la edición impresa 

y la digital, así como la adaptación paulatina de la prensa escrita a las características de la 

web. 

 

Es importante saber que todavía no existe en nuestro país de un modo totalmente 

independiente una edición digital de la edición impresa. Ello se debe a  la falta de 

contenidos informativos, suficientemente elaborados y a la urgente demanda de 

profesionales calificados. Díaz Noci y Salaverria recogen la opinión de Francis Pisani, 

destacado académico y periodista digital francés: 

“Internet es un medio aparte, distinto del impreso. Pero los medios de 

comunicación y periodistas siguen editando y publicando notas escritas para 

otro medio, como si no hubiera diferencia entre el papel y la pantalla” (Díaz 

Noci y Salaverria 2003: 241) 

 

Afortunadamente, se puede afirmar que poco a poco  se van diferenciando las redacciones 

digitales de las de la edición impresa como se hace en el diario El Comercio. Existen dos 

categorías de contenidos en las ediciones digitales: las propiamente en línea y las que 
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provienen de la edición impresa. Lentamente, las ediciones digitales están renunciando a la 

etapa de reproducción facsimilar del periodismo 1.0 para adquirir ese carácter 

complementario, el cual es el ideal, ya que llevará en un futuro al desarrollo del periodismo 

participativo o ciudadano. Así, se encaminan hacia la convergencia de medios o a la 

multimedia.
71

  Y es que la etapa facsimilar, como lo hemos visto en el ítem 1.2, fue el 

primer paso de la evolución del periodismo digital. En esta fase se hacía un mero traslado 

de lo publicado en el papel hacia la pantalla, sin modificación alguna. Lo que se busca 

actualmente es producir noticias e historias pensadas exclusivamente para la web, es decir 

que se saque provecho de las múltiples opciones y herramientas que Internet ofrece. 

 

Otro punto interesante de ver es la noción de noticia en la web. Según Daniel Flores, 

debido a la velocidad de actualización, algunas veces la edición web contiene noticias que 

no llegan a ser reproducidas de forma similar en su edición física.  Ello se debe a lo volátil 

que es la noticia en Internet. Por ejemplo, esto se puede observar en la sección de 

Deportes. Cuando un partido es tan importante para los medios de comunicación como un 

campeonato nacional o mundial, los periodistas digitales suelen colocar en la web 

información actualizada cada cierto momento. Sin embargo, lo difundido vía Internet 

puede ser muy diferente a la noticia del día siguiente en el medio impreso. 

Podemos diferenciar entre dos tipos de periodistas o comunicadores: los que utilizan todas 

las herramientas necesarias para producir contenidos para la edición impresa y para 

Internet y los que se encargan específicamente de desarrollar los contenidos para la red. En 

la prensa local, por ejemplo, el trabajo multimedia difiere de un medio a otro. En el portal 
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web de El Comercio los periodistas elaboran sus notas a partir de la información 

proveniente de la televisión (Canal N) y de las radioemisoras.
72

 

Es importante señalar las pautas que siguen los diarios impresos que poseen una edición 

digital. En primer lugar, el concepto de página sufre algunas variaciones, pues ya no se 

trata de una página física y tangible, sino digital, es decir se crea un concepto más parecido 

al de sección. Asimismo, se descarta la clasificación de páginas pares o impares que es 

común en las ediciones impresas. También, se desecha la noción de que una noticia sea 

diagramada en columnas. Eso se hace en el periodismo escrito, pero en el digital se pueden 

usar los enlaces dándole al usuario un mayor grado de dinamismo. La relevancia de una 

noticia con respecto a otra dentro de Internet se observa por su ubicación (si está en la 

página principal  o en las secundarias). La noticia principal se presenta en la parte superior 

del home page. El periódico digital al ser muy visual utiliza diferentes clases de tipografía, 

tamaños y colores. A diferencia del diario impreso, en la edición digital se puede usar la 

inmensa gama de tonalidades de color (sin exagerar), ya que ello no afecta en absoluto su 

costo, como suele suceder en las ediciones impresas.
73

 

 

 En Lima existen más de dos decenas de diarios, incluidos los de corte popular, es decir los 

llamados «chicha» y los deportivos. Ellos también han incursionado en la era digital, 

lanzando sus páginas web al mercado con la finalidad de captar más lectores. Por ejemplo, 

la página web del diario El Bocón del grupo EPENSA cuenta con un editor web encargado 

de dar el valor agregado a la página. El sitio web www.elbocon.com.pe no es un reflejo del 

diario impreso, cuenta con más noticias por lo que necesita un tratamiento especial.
74
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 Cfr. IV Congreso Iberoamericano de Periodismo en Internet 2002a. 
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Cfr.  Navarro, 2001. 
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 Cfr. Sánchez 2006a. 
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A pesar de la gran variedad de oferta informativa en cuanto a diarios impresos, en la 

presente investigación sólo vamos a considerar a los siguientes diarios que se encuentran 

en la red: 

1) El Comercio (http://www.elcomercioperu.com.pe) 

2) El Peruano (http://www.elperuano.com.pe/) 

3) Correo (http://www.correoperu.com.pe/) 

4) Gestión (http://www.gestion.com.pe/) 

5) Expreso (http://www.expreso.com.pe/) 

6) Ojo (http://www.ojo.com.pe/) 

7) La República (http://www.larepublica.com.pe) 

8) Perú 21 (http://www.peru21.com.pe) 

9) La Razón (http://www.larazon.com.pe) 

 

Para una mejor descripción y detalle se analizará www.elcomercioperu.com, ya que su 

diario impreso es el de mayor tradición y uno de los que mejor acogida tiene entre el 

público lector. La página web de El Comercio solía ser un portal. Recién en el año 2004 los 

empresarios y directores de dicho medio se dieron cuenta de que la página no rendía los 

frutos económicos esperados como un portal y la convirtieron en una página netamente 

periodística.
75

  

 

Cabe aclarar que  el sitio en línea de El Comercio está experimentando una fase de 

cambios a nivel de diseño y contenido desde finales de marzo del 2007 hasta el momento 

de redactada la presente investigación. En este proyecto de renovación de la página web 

han participado Diego Peralta, mencionado en el sub capítulo 1.3. como ex editor de Perú 
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 Cfr. Sánchez 2004a; Sánchez 2004b. 
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21 y Daniel Flores, profesor del Taller Periodismo Digital de la UPC. Por ser una etapa de 

muchos cambios, este nuevo formato no será tomado en cuenta en la tesis y se trabajará en 

función del formato establecido anteriormente.  

 

El Comercio es una de las empresas periodísticas peruanas que desde el año de su 

fundación (1839) se mantuvo a la par de la tecnología, implementando su planta de 

impresión con nuevos equipos traídos del exterior. La rotativa, inventada en 1835, fue 

utilizada por primera vez en el Perú en 1902 por El Comercio, mientras que el linotipo se 

empezó a usar en 1904.
76

 Con estos antecedentes, no es difícil pensar que fuera uno de los 

primeros diarios que se aventurara en lanzar su página web. El 15 de enero de 1997 El 

Comercio entró en contacto con el público del ciberespacio
77

 a través del mundo en línea.
78

 

En sus inicios, se hizo una copia fiel en la web de las noticias publicadas en el diario 

impreso. En las propias palabras de Juan Carlos Luján, su ex editor, el trabajo consistía en 

trasladar los contenidos «del papel a la computadora». Poco a poco se fue desarrollando 

como una página periodística digital haciendo uso del hipertexto, multimedia, 

interactividad y navegabilidad. Así lo deja saber Luján: “El Comercio puede codearse con 

los mejores de Hispanoamérica.” (Sánchez, 2004b). La periodista Rosa Zeta de Pozo 

coincide con esta afirmación al señalar que dicho diario “se sitúa en niveles similares a los 

periódicos más avanzados en esta línea.” (Zeta de Pozo, 2002) 

 

El sitio web de El Comercio ofrece, al igual que la página de RPP, opciones interactivas 

como el correo electrónico, los sondeos en línea y los foros. Sin embargo, no presenta 
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 Cfr. Rodríguez, 2004a. 
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 El término ciberespacio proviene de la palabra cibernética, que es la “ciencia que estudia 

comparativamente los sistemas de comunicación y regulación automática de los seres vivos con sistemas 

electrónicos y mecánicos semejantes a aquellos.” (Manrique  1997:241) 
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 El Comercio, 1998:141-153. 
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chats ni concursos permanentes. Es importante aclarar que los chats pueden ser 

productivos, ya que al tener un moderador y tratar temas definidos, podrían aumentar las 

posibilidades de establecer discusiones interesantes. Sin embargo, pueden surgir algunos 

problemas como el tamaño de la audiencia y al ancho de banda en los chats. A veces puede 

haber mucho esfuerzo y producción para una poca audiencia interesada. Por ejemplo, en el 

año 2000 Terra invitó a los usuarios para que conversen en el chat con el actor Gianfranco 

Brero, quien recibió en el Festival de San Sebastián la Concha de Plata como mejor actor 

por su participación en la película Tinta Roja. Daniel Flores, editor del portal de Terra en 

aquella época, explicó que la acogida aquella vez fue muy pobre. Aproximadamente cinco 

personas se conectaron. Muy diferente fue la invitación a los usuarios para participar en el 

chat con la modelo Viviana Rivasplata. En aquella ocasión hubo más de dos mil personas 

conectadas, lo que originó que la conversación no fluya adecuadamente y que el servidor 

colapse. 

 

El correo electrónico de la página web de El Comercio se encuentra en la parte superior de 

la página principal, es decir la página de inicio, a través del enlace Contáctenos. Este 

correo electrónico, al igual que RPP, se subdivide en las siguientes áreas: 

1) Redacción: En esta página se presentan los correos electrónicos de los editores 

encargados de cada sección, tanto de la página web, como del diario impreso. 

2) Publicidad: En este enlace se presenta sólo el correo electrónico de la persona 

encargada de la venta de publicidad en la web. Para la venta de publicidad en el 

diario se asigna la dirección  y  los teléfonos del mismo. 

3) Archivos: Este link lleva al usuario directamente a redactar el correo electrónico 

deseado. 
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4) Asociados: En este enlace se asignan los correos electrónicos correspondientes a las 

páginas web del GDA (Grupo de Diarios América), The Wall Street Journal 

Americas y BBC Mundo. 

5) Clasificados Web: En este página se muestra el correo electrónico de la persona 

encargada de los clasificados en la web y la dirección y teléfono del encargado de 

los clasificados en el diari  

 

Los sondeos que se presentan en la página web de El Comercio también constan de las tres 

alternativas señaladas en el ítem anterior. Al igual que en la página de RPP, los resultados 

de los porcentajes son obtenidos al instante luego de marcar la opción deseada. La 

diferencia con la página de RPP, es que en El Comercio el usuario puede encontrar las 

preguntas y resultados de sondeos anteriores (desde octubre de 1999), registrándose más de 

2000 encuestas a la fecha de redactada la presente investigación. Los temas varían entre 

política, internacional, deportes y salud. 

 

Los foros de la página web de El Comercio son cerrados, es decir que los temas los decide 

el propio diario. Éstos son referidos al ámbito político, social, económico y deportivo del 

país. Asimismo, este sitio web no permite el uso de lenguaje indebido dentro del foro. El  

Comercio lo deja claro en el siguiente párrafo: 

“Le recordamos que algunos comentarios podrán ser seleccionados para 

publicarse en el diario El Comercio. No consideraremos los comentarios 

anónimos y eliminaremos los textos ofensivos o no relacionados con el tema 

propuesto. Queremos además informarles que los comentarios que aparecen 

en este espacio expresan las opiniones de sus autores y no de esta 

publicación. Le recordamos que su dirección IP será guardada para cumplir 

con esta regulación.” (www.elcomercioperu.com.pe)  

 

 

http://www.elcomercioperu/
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Además de estos canales de interacción con el usuario, esta página web ofrece los enlaces 

de Díganos lo que piensa y Envíe una carta al Director. Con estas dos opciones se ejerce 

un mayor acercamiento entre el usuario y el diario. Hay un nivel superior de contacto e 

interés de parte del medio de comunicación por saber qué piensan sus usuarios sobre 

diversos temas. Lamentablemente, estos enlaces no siempre son utilizados de manera 

eficiente por los usuarios. Juan Carlos Luján afirma que a través de ellos llega a la 

redacción digital todo tipo de material como publicidades, amenazas, quejas, etc. No se 

llevan estadísticas, pero se recibe alrededor de 200 mensajes al día.
79

 

 

Díganos lo que piensa y Envíe una carta al Director son dos de las formas de generar 

interactividad con el usuario. Sin embargo, hay otras maneras que se basan en información 

y contenido y no solamente en opinión. La versión digital de El Comercio está apostando 

por estas nuevas formas de interactuar. El periodismo participativo, es decir el periodismo 

3.0. es un ejemplo de ello. Existe en su página web un enlace denominado Sea nuestro 

reportero. Aquí se busca incentivar a los lectores a que envíen sus videos o fotografías 

tomadas con una cámara digital o con un teléfono celular con cámara, los cuales serán 

difundidas por la página web o publicados en la edición impresa. Algunas de estas 

fotografías han ayudado a solucionar problemas de semaforización  o de limpieza. Otros 

temas captados por los reporteros ciudadanos tratan sobre paisajes turísticos y malas 

hábitos al conducir un automóvil. Al momento de redactada la presente investigación, más 

de 1500 fotografías fueron publicadas desde el 01 de enero del 2006. Es una muestra de 

cómo los usuarios buscan también expresarse por sí mismos y contar con voz propia los 

acontecimientos de los cuales son testigos.
80

 Como ejemplo internacional tenemos a la 

página BBC Mundo que a través de su enlace El Espacio del Lector propone a los usuarios 
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 Cfr. Sánchez 2006d. 
80

 Cfr. Luján, 2006. 
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contar historias y enviar fotografías sobre temas específicos, los cuales son establecidos 

por el diario.  

 

En el aspecto de multimedia, la página web de El Comercio es la única que trabaja 

seriamente este lenguaje. Por ejemplo, se han publicado reportajes multimedia sobre la 

llegada de Yma Súmac al Perú, el 250° aniversario del nacimiento de Wolfgang Amadeus 

Mozart y la muerte de Richard Kapuscinski. Otras de sus noticias se remiten a textos, 

acompañados de fotografías, las cuales son también publicadas en la edición impresa. 

Como ya hemos visto en el sub capítulo 1.1. la convergencia de la imagen, el texto y el 

audio es una herramienta importante dentro de Internet. Por lo tanto, ha sido aprovechada 

al máximo para el beneficio de los usuarios en coberturas especiales como el Mundial de 

Fútbol en Alemania, las Elecciones Presidenciales o Municipales 2006, etc. 

 

El uso del hipertexto se encuentra altamente desarrollado en www.elcomercioperu.com.pe, 

ya que cada título de la nota presentado en el home page o en las páginas secundarias lleva 

al usuario hacia el desarrollo de la misma. Además, en algunas notas se colocan enlaces 

relacionados con el tema de la noticia para que el usuario, si lo desea, se informe aún más.  

Sin embargo, existen notas con textos enormes que podrían ser separados usando el 

hipertexto, dando así al usuario una mejor distribución de la información.  

En cuanto a la navegabilidad, el diseño de la página web de El Comercio presenta un orden 

y esquema de fácil adaptación para el usuario. A través de los enlaces, lo que cambia es el 

centro de la página, mas la parte superior, inferior y laterales se mantienen inamovibles, 

dando al usuario un sentido de ubicación permanente dentro de la web. 

 



58 

 

Este sitio web también ofrece la suscripción digital, en el formato HTML o texto. Así, 

mediante este registro, las noticias publicadas en la red pueden llegar al usuario por medio 

del correo electrónico de su preferencia. Éste además de suscribirse, a través de la red 

puede leer cada noticia proveniente de la edición impresa, es decir puede acceder a los 

espacios y al diseño que la nota periodística haya tenido en el diario impreso.  

 

Al igual que la edición impresa, el diario digital de El Comercio se clasifica en las típicas 

secciones de Política, Locales, Economía, Espectáculos, etc., las cuales se encuentran 

ubicadas en el lado izquierdo de la página web, facilitando de esta manera la lectura del 

usuario. A su vez, las noticias más actuales, es decir las más recientes, son colocadas en la 

parte central de la página para captar la atención del usuario con mayor rapidez. 

 

Se ofrecen además servicios variados como de Temperatura,  Tipo de cambio del dólar, 

Archivo de ediciones anteriores, Trámites y directorios, Postales, Defunciones, Noticias en 

su PDA, Clubes de peruanos, Clubes de provincias, Educación, Cocina, Salud, 

Tecnología, Mascotas, Viajes, Bolsa de empleo, Especiales (sobre fechas o 

acontecimientos trascendentales como las Elecciones 2006 o la extradición de Alberto 

Fujimori) y Buscador, aunque esta última herramienta esté lejos aún de aportar contenidos 

exactos para el usuario. 

 

 El Comercio 

Hipertexto -El título de cada nota presentada en el home page o en las 

páginas secundarias lleva al usuario hacia el desarrollo de la 

misma.         

Multimedia -Reportajes multimedia. 
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Interactividad -Correo electrónico (Contáctenos, Díganos lo que piensa, 

Envíe una carta al Director) 

-Sondeos en línea (con preguntas y resultados de previas 

encuestas) 

-Foros 

-Periodismo participativo (Sea nuestro reportero) 

Interfase -Presenta un orden y un esquema de fácil de adaptación para el 

usuario.  

-Las secciones del lado izquierdo de la pantalla se mantienen 

inamovibles mientras el usuario salta de un lado hacia otro. 

 

Exceptuando el caso de www.elcomercioperu.com.pe, la mayoría de páginas web 

periodísticas no posee el nivel de las extranjeras. Por ejemplo, en la página web de El 

Clarín algunas notas o informes periodísticos están acompañados de videos y audios, los 

cuales ayudan a complementar mejor la información. Asimismo, se presentan reportajes 

multimedia, no solamente de algún hecho trascendental en Argentina, sino de cualquier 

evento o noticia que pueda ser cubierto de esta manera. Las conexiones desde la misma 

sala de redacción del diario impreso con el rostro de los editores o periodistas relatando las 

últimas noticias son también una novedad para el periodismo digital 

 

El uso de weblogs de periodistas también se encuentra ampliamente fomentado en este 

sitio web. Existen más de 20 weblogs al momento de redactada la presente investigación. 

Los usuarios además pueden «bajar» sin costo algunos capítulos de obras recientemente 

publicadas. De esta manera, se incentiva la compra física del libro. 

 

1.3.3 Páginas web periodísticas de canales de televisión: www.24horas.com.pe 

http://www.elcomercioperu.com.pe/
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Así como los diarios impresos y las radios informativas,  los programas noticiosos y 

periodísticos de la televisión peruana también han incursionado en la red a través de las 

páginas web de sus televisoras. Estas páginas toman, principalmente, como insumo la 

información investigada y recopilada por sus reporteros para el canal de televisión.  

 

Todos los canales de señal abierta poseen un sitio en línea. Así, se pueden encontrar las 

páginas web de: 

1) Canal 2/Frecuencia Latina (http://www.frecuencialatina.com.pe) 

2) Canal 4/América Televisión (http://www.americatv.com.pe) 

3) Canal 5/Panamericana Televisión (http://www.24horas.com.pe) 

4) Canal 7/TV Perú (http://www.tnp.com.pe) 

5) Canal 9/ATV (http://www.atv.com.pe) 

6) Canal 11/OK TV (http://www.oktvperu.com/) 

 

Para un mayor análisis se ha escogido el sitio web de Panamericana Televisión. Es 

necesario mencionar que anteriormente la dirección electrónica era 

www.panamericana.com.pe Sin embargo, actualmente ha sido cambiada por 

www.24horas.com.pe. 

 

Se ha seleccionado este sitio web porque las demás direcciones electrónicas conducen al 

usuario a la página principal de la televisora, la que no sólo contiene los enlaces a los 

programas de noticias, sino también a los de deporte, espectáculo, entretenimiento, etc. De 

esta manera, se origina un mayor trayecto en la web entre el usuario y la información 

noticiosa requerida.  

 

http://www.atv.com.pe/
http://www.panamericana.com.pe/
http://www.24horas.com.pe/
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Además, cabe recalcar como lo menciona Richard Rodríguez, editor web de La República 

y ex redactor web de Frecuencia Latina en su informe profesional  para la Universidad 

Nacional Mayor de San Marcos que: 

“Panamericana contaba con una atractiva página web de amplio contenido 

y con una sección informativa que brindaba bastante información al público. 

Entre la televisión nacional, Panamericana era la que había tomado con 

mayor ambición el proyecto del noticiero digital. Esto incluía su promoción 

en las tandas comerciales donde el conductor del telenoticiero 24 Horas 

halagaba el producto. Esta propaganda se transmitía además por la señal en 

cable Cadena Sur, lo cual significaba publicitarse en todo el continente. La 

longevidad le da a 24 Horas cierto prestigio que a su vez otorgaba peso al 

noticiero digital.” (Rodríguez, 2004b:111) 

 

Como lo menciona Rodríguez, la web de Panamericana nació con grandes expectativas de 

consolidarse como un medio digital. El año de su creación fue 1998. En aquel entonces las 

publicidades de los programas periodísticos del canal, invitando a los usuarios a 

sintonizarlos, eran lo único que se publicaba en el sitio web. El área comercial instó a los 

directivos a crear una página web con la única finalidad de promocionar la programación y 

las producciones locales. Cabe resaltar que para esa fecha, muchos de los medios de 

comunicación nacionales recién se alistaban para incursionar en la red. 

 

Con el tiempo, las mismas noticias que se trabajaban a nivel nacional para la televisión 

comenzaron a ser publicadas en la web. Lo que se buscaba era mantener informados a los 

usuarios de forma constante. No sólo en algunos momentos del día con los noticieros y 

avances informativos. Para esta tarea trabajaban conjuntamente el personal del área de 

sistemas, proveedores y Panamericana Noticias.
 
Sin embargo, debido a los problemas 

judiciales y empresariales por los cuales atravesó la televisora,
81

 la web se vio 

profundamente afectada, dejando de lado ese ímpetu con el que nació.  
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 Panamericana Televisión sufrió durante la administración de Ernesto Schutz, ex directivo del canal, el 

riesgo de perder la licencia de funcionamiento, ya que se descubrió que él había recibido dinero de  
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Actualmente, las funciones dentro de www.24horas.com.pe se organizan entre dos 

periodistas. Ambos seleccionan las noticias de una base de datos sobre los hechos diarios 

del Perú y del mundo, la cual se maneja a nivel interno en la televisora. A ésta se le agrega 

alguna fotografía del mismo archivo del canal y se publica en Internet. Si algún hecho 

noticioso no ha sido cubierto por los corresponsales de Panamericana, entonces se utilizan 

los servicios de las agencias de noticias como France Press, Andina y Agencia EFE.
82

 

 

A semejanza de un diario convencional, www.24horas.com.pe está dividida en las 

tradicionales secciones de Política, Economía, Deportes, Locales, Nacionales, 

Internacionales, Tecnología, Cultura, Agenda Cultural y Espectáculos. Estos enlaces se 

encuentran en la parte superior de la página de inicio, desarrollándose a su vez los titulares 

de las noticias más importantes y actuales del día en la parte central de la página web. 

Asimismo, en las partes laterales de la página se encuentran las noticias más sobresalientes 

de la agenda. Es preciso señalar que la mayoría de los textos de las noticias son sumamente 

cortos. Un usuario no demoraría más de dos minutos en leer cada nota. Incluso, al final de 

cada noticia se coloca el tiempo estimado de lectura. 

 

Si nos referimos a los recursos de interactividad, esta página presenta como herramientas la 

encuesta, el correo electrónico y el enlace Recomienda esta noticia. La encuesta contiene 

las tres opciones mencionadas anteriormente: Sí, No, No sabe/No opina. Los resultados de 

las mismas pueden ser vistos al instante, luego de elegir la opción deseada. Sin embargo, 

no existe el enlace que permita al usuario acceder a los resultados de sondeos anteriores. 

                                                                                                                                                    
Vladimiro Montesinos para manipular a la opinión pública e intervenir fraudulentamente en las elecciones 

presidenciales del 2000 para favorecer a Alberto Fujimori.  Luego de que se conociera este hecho,  Schutz 

fugó del país. 
82

 Cfr. Sánchez, 2006j. 
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Según el webmaster, Freddy García, las encuestas tienen gran aceptación entre los 

usuarios, siendo uno de los enlaces más visitados. 

 

La opción de correo electrónico permite enviar cualquier sugerencia o inquietud. A través 

del registro de datos personales (nombre y apellido) uno puede entrar en contacto con el 

editor de la web. 

 

Con el enlace Recomienda esta noticia, el usuario tiene la posibilidad de votar o calificar 

las noticias del 1 al 9, siendo 1 poco importante y 9 muy importante. De esta manera, la 

web de 24 Horas puede conocer el interés que causan en sus receptores las notas 

publicadas. 

 

Un punto que cabe destacar es la ausencia de videos. Las páginas web de noticias, al ser 

presentadas en un formato digital, hacen uso de todas las herramientas multimedia: texto, 

audio y video. Inclusive, al ser una página web de una televisora existe una mayor facilidad 

para lanzar videos complementarios a la información del texto. Sin embargo, esta situación 

no ocurre en la web de 24 Horas. Sólo se encuentran imágenes congeladas extraídas de la 

televisora, las cuales no son nítidas y no actúan de forma complementaria con el texto. 

Freddy García opina al respecto que: 

“La ausencia de videos en la web se debe a la demora en los proveedores del 

servicio. Antes (cuando se inició) contábamos con video en vivo y un 

archivo de noticias de alta calidad. Dentro muy poco daremos ese servicio 

nuevamente.” (Sánchez, 2006j) 

 

Además, se puede notar que los programas periodísticos como Buenos Días Perú, 

Reportajes, TeleDeportes y Panorama no tienen enlaces. Únicamente se presentan los 
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respectivos logos y la fotografía de Jessica Tapia, conductora de Panorama. Podría quizás 

presentarse información exclusiva de los  programas como avances noticiosos o próximas 

coberturas periodísticas, además de los nombres  y biografías de los periodistas que 

trabajan en dichos programas.     

 

Es importante mencionar que el editorial de www.24horas.com.pe no varía desde el 29 de 

septiembre de 2005. Este editorial funciona como una defensa cerrada de Genaro Delgado 

Parker, directivo de Panamericana Televisión, y ataque directo contra Ernesto Schutz, ex 

accionista de Grupo Pantel S.A. Inclusive, existe un enlace denominado Entérese de la 

verdad sobre el caso Pantel, donde el usuario tiene acceso a las conclusiones que llegó el 

Poder Judicial sobre el tráfico de influencias en el caso de Delgado Parker y de corrupción 

en el caso de Pantel. Naturalmente, el texto está parcializado con Delgado Parker, quien es 

el fundador y principal accionista de la televisora hoy en día.
83

 

 

 Panamericana Televisión 

Hipertexto - Programas periodísticos como Buenos Días Perú, Reportajes, 

TeleDeportes y Panorama no tienen enlaces. 

Multimedia -Ausencia de videos. 

Interactividad -Encuesta 

-Correo electrónico 

-Enlace Recomienda esta noticia 

                                                 
83

 Genaro Delgado Parker es accionista de Panamericana Televisión, empresa en la que Schutz no ha tenido 

acciones. Schutz es accionista de grupo Pantel S.A. Sus acciones en esta empresa están intervenidas por los 

Juzgados Anti-corrupción.  

http://www.24horas.com.pe/


65 

 

Interfase -Los enlaces se encuentran en la parte superior de la página de 

inicio. 

-Se desarrollan los titulares de las noticias más importantes y 

actuales del día en la parte central de la web. 

-En las partes laterales de la página se encuentran las noticias 

más sobresalientes de la agenda. 

 

Al comparar esta página web de noticias con otras internacionales como por ejemplo CNN 

(en castellano o inglés) y ABC News se pueden observar  grandes diferencias. Por ejemplo, 

la  programación en vivo, archivos de notas y reportajes televisivos, rostros y biografías de 

periodistas, correos de los mismos, entre otras opciones. Asimismo, el usuario tiene la 

posibilidad de contactar al periodista no solamente para elogiar o criticar su escrito, sino 

también para brindarle información sobre algún tema que debería ser tratado o investigado. 

Esto favorece a incrementar el periodismo ciudadano entre los usuarios. 

 

1.3.4 Portales: www.terra.com.pe 

 

Los portales aparecieron en la red antes de que el siglo XX terminara. Podemos afirmar 

que tienen doce años entre nosotros. Debido a su importancia es necesario empezar por 

definir este concepto. Un portal es un sitio web que concentra una gran cantidad de 

servicios y productos, de modo que el usuario promedio (no un experto o un superusuario) 

puede encontrar en este lugar todo cuanto utiliza cotidianamente, sin necesidad de saltar a 

otra web. 
84

 

Los portales abarcan más allá de la simple entrega de información, transformándose en 

verdaderas revistas magazinescas.
85

 Los portales ofrecen servicios de acceso y correo, que 

constituyen una herramienta clave de fidelización porque el usuario queda registrado como 
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miembro del portal. Asimismo, brindan servicios de entretenimiento, como juegos, chats, 

entre otros. De igual manera, tenemos en los portales servicios individuales, que organizan 

el ámbito personal o de trabajo del usuario mediante las agendas, mensajes de texto a 

celulares, etc. Los servicios comerciales como las promociones, anuncios, tiendas, etc. 

también forman  parte de los portales.
86

 

 

Como señalan los españoles Díaz Noci y Salaverría, el valor del portal tiene como 

antecedente al periodismo de servicio. Sin embargo, en la web, lejos de ser un 

complemento, estos avisos cobran más protagonismo que las mismas noticias.  

“Está comúnmente aceptado catalogar los portales como sitios web cuya 

finalidad es convertirse en «puerta de acceso» de los cibernautas a la 

navegación de Internet. Ante el gran cúmulo de contenidos, servicios y 

demás opciones de distinta índole que la red proporciona, los portales tratan 

de ofrecer el mayor número de recursos posibles, de tal suerte que el usuario 

los encuentre ordenados y estructurados.” (Díaz Noci y Salaverría
 
2003:291)  

 

 

El primer portal que apareció en la web fue el de Yahoo en 1994. Mientras que en España 

lo hizo Olé en 1998. El 09 de marzo de 1999 este portal fue comprado por el Grupo 

Telefónica, a través de su filial Telefónica Interactiva, para convertirse meses más tarde en 

lo que actualmente se conoce como Terra. Olé era en aquella época uno de los servicios de 

Internet con mayor audiencia del mundo hispanohablante. Llegó a alcanzar los cinco 

millones de visitas y suministró más de 27 millones de páginas. 

 

Yahoo surgió con el objetivo de indexar las páginas web existentes. El equipo que inició 

este proyecto se encargó de recopilar la información y clasificarla dentro de unas 

categorías ya establecidas, cubriendo alrededor de 200 mil páginas (aproximadamente el 
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20% del millón de páginas que existían en esa época). Actualmente, en este sitio se 

encuentran usuarios de todas partes del mundo para buscar información sobre medicina, 

negocios, deportes, noticias, meteorología, viajes, etc.
87

 

 

Podemos establecer dos razones primordiales que propiciaron el nacimiento de los portales 

en Internet. La primera fue darle un cierto orden y organización al cúmulo de información 

que se propalaba en Internet. Para esa época cada día surgían muchas páginas web de toda 

índole y temática y era necesario ordenarlas. Y la segunda fue canalizar el tráfico de 

usuarios para mejorar el impacto promocional y publicitario, lo que benefició el flujo 

económico en Internet. 

 

Desde su aparición  el portal tuvo como objetivo fidelizar a sus usuarios, es decir que éstos 

utilicen el portal de forma constante y no eventual, que busquen toda la información que 

requieran dentro del mismo sitio, sin tener la tentación de escaparse unos segundos y 

navegar por otros sitios web. Es importante para un portal establecer un fuerte vínculo 

entre el usuario y el sitio web, por ejemplo siendo la página de inicio de Internet del 

usuario, lo cual garantiza un tráfico alto y constante. Esto a su vez genera un mayor grado 

de ingresos por publicidad o comercio electrónico. Son muy variadas las formas en las que 

los portales buscan la fidelización de sus usuarios. Una de las principales es ofrecer 

contenidos muy personalizados. Por ejemplo, es posible que dentro de un portal el usuario 

seleccione el tipo y la periodicidad de la información que desea recibir.
88

 

Hay que tener en cuenta que no todos los portales son del mismo tipo. Existen algunas 

diferencias entre ellos. Los periodistas españoles Juan Carlos García Gómez y Tomás 
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Saorín Pérez de la Universidad de Murcia los han clasificado en Portales Generales u 

Horizontales, Portales Especializados, Portales Corporativos y Portales Verticales.  

Los Portales Generales están dirigidos a todo tipo de público o población. Sus contenidos 

son de carácter amplio y variado. Su fin es cubrir los temas más demandados por los 

usuarios. Suelen ofrecer servicios de valor añadido tales como chat, correo electrónico, 

mensajes a teléfonos celulares, postales, consejos, etc. Como ejemplos tenemos a Terra o 

Eresmas. Por otro lado, existen los Portales Especializados, los cuales están dirigidos a 

personas cuyas necesidades son más puntuales.  Cada vez hay más usuarios que por su 

experiencia o sus características profesionales necesitan de Portales Especializados, pues 

la información amplia y variada encontrada en los Portales Generales no es suficiente ni 

exacta para ellos. Los Portales Corporativos son la Intranet de una empresa. Estos pueden 

brindar información exclusiva a sus empleados sobre temas concernientes a la compañía. 

Pueden incluir además un enlace de búsqueda para documentos internos y confidenciales 

de la empresa. Los Portales Verticales son sitios web que proveen de información y 

servicios a un sector o una industria en especial. A su vez los Portales Verticales se 

clasifican en Portales Geográficos, aquellos especializados en una zona concreta y 

Portales Temáticos, aquellos especializados en un tema en particular.89  

También dentro de los portales suelen presentarse las noticias actuales a través de enlaces, 

como se mencionó anteriormente. Por regla general, las informaciones noticiosas en los 

portales tienen la estructura de titular, entrada, cuerpo, etc. Al igual que en los diarios 

digitales, las notas periodísticas se actualizan constantemente. Sin embargo, en la mayoría 

de portales éstas no representan la parte esencial del sitio web, ya que actúan de forma 
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complementaria, no siendo el eje central. Al respecto, el periodista español Javier 

Castañeda90 señala que: 

“Los portales respecto a las noticias son como bares o cafeterías de una 

estación de tren o aeropuerto. Todo el mundo los usa para luego ir a otro 

lado, son ese lugar donde te tomas un café de urgencia pero al que jamás 

acudirías para beber un buen café de forma pausada. Los portales son esos 

sitios de paso a los que nunca irías si quisieras encontrar información más 

elaborada” (Rodríguez, 2005) 

 

Según este mismo periodista, es muy difícil que los portales puedan convertirse en un 

medio de información de renombre como lo son los diarios digitales españoles El Mundo, 

El País y Libertad Digital. El problema para Castañeda radica en que en la mayoría de 

portales las noticias se publican simplemente como despachos de agencias, sin hacerle 

ningún cambio en el texto ni en el título. Además, para un usuario es tan fácil acceder a la 

página web de un portal como de un medio de noticias de prestigio. Sin embargo, la 

información que se puede obtener de uno o de otro difiere totalmente. Basta sólo con 

intentarlo para darse cuenta a lo que se refiere Castañeda.91 

Para una mejor apreciación de lo que es un portal, pasaremos a analizar www.terra.com.pe. 

El portal de Terra pertenece a la empresa española transnacional Telefónica. Esta 

compañía empezó a brindar sus servicios de Internet en nuestro país desde el año 1996. Sin 

embargo, fue recién en 1998 que www.terra.com.pe nació en el Perú. En ese momento la 

única competencia en cuanto a servidor de Internet o contenido web era la Red Científica 
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 Periodista (Madrid, 1967), licenciado en Derecho y Periodismo, diplomado en Estudios Avanzados en 

Sociedad de la Información y postgrado en Ciencia, Tecnología y Sociedad y en Humanidades 

Contemporáneas.Aterriza en la Red en 1996 y desde entonces ha trabajado en Internet -como periodista 

especializado en la SI- en distintos medios como Grupo Prensa Ibérica (La Provincia), Telemadrid, Grupo 

Correo y Grupo Netjuice (Baquía). Actualmente reside en Barcelona. Es el responsable de Internet de Casa 

Asia, profesor invitado en varias universidades y colaborador en distintas publicaciones. 
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Peruana (RCP), la cual tras un tiempo se vería desplazada por el gran alcance que tuvo 

Telefónica en Internet. 

Actualmente, Terra se encuentra en toda América del Sur. La razón es porque Telefónica 

es el proveedor de Internet y línea de teléfono más grande del continente. De esta manera, 

Terra tiene más opciones de llegar al público. Una de sus formas en nuestro país es como 

página de inicio en muchas cabinas públicas. Según Daniel Flores esta fue una estrategia 

que se puso a prueba a partir del 2001, tras el fenómeno masivo de las cabinas públicas en 

el Perú.92 

Este portal ofrece variados servicios para sus usuarios, desde correo electrónico, chat, 

horóscopo, clima, noticias con todas las secciones tradicionales de un diario hasta consejos 

sobre decoración y ringtones (canciones de moda para el teléfono celular). Basta acceder a 

la página de Terra una sola vez para darse cuenta de la cantidad de información de todo 

tipo que posee. Sólo por nombrar algunos enlaces tenemos: Turismo, Autos, Salud, 

Elecciones 2006, Bolsa de trabajo, Software gratis, Diccionario, Postales, Religión, 

Tecnología, Modelos, Humor, Directorio web, Compras, entre otros.  

Según Eloy Tupayachi, ex coordinador del área de prensa de Terra, la sección de noticias 

dentro del portal se organiza de la misma forma que en un medio convencional. Existen 

editores y reporteros de cada sección importante, llámese Actualidad, Deportes, 

Espectáculos y  Economía. 

El género que más se utiliza es la nota periodística, ya que se trata de darle al usuario los 

datos más importantes de un hecho noticioso en el menor tiempo posible, aprovechando la 

ventaja de la inmediatez que permite Internet. El objetivo del portal de Terra no es 
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profundizar en las noticias, sino darle al usuario lo esencial, es decir que pueda ver en el 

portal lo que luego verá en el noticiero de la noche y en los diarios al día siguiente. Otro 

motivo por el cual la nota periodística es la más utilizada dentro del portal es que los 

usuarios, como los lectores de diarios en el Perú, no leen textos largos ni pasan mucho 

tiempo conectados a una misma página web.
 

 
Eloy Tupayachi afirma, al contrario de otros portales, que la sección de noticias es la más 

importante dentro de Terra, aunque no es la más visitada tiene más usuarios únicos que las 

demás secciones, es decir lectores cautivos. Esto genera que los anunciantes quieran 

colocar su publicidad en línea en esta sección.
93

 Sin embargo, esta situación no siempre fue 

así. Al principio, Terra era un Portal Horizontal con un amplio espectro de contenidos y 

abocado casi exclusivamente al entretenimiento. Desde el año 2003, esta situación ha ido 

cambiando y actualmente, como se puede ver en el home page, lo primordial es el 

contenido periodístico, ya que se ha descubierto la ventaja de poder informar casi en 

tiempo real combinando diversos formatos. 

 
Terra cuenta con seis periodistas de planta, quince corresponsales virtuales y algunos 

colaboradores externos. Los corresponsales virtuales son estudiantes de últimos ciclos que 

están dando sus primeros pasos en el periodismo. La mayoría de ellos logra adaptarse al 

medio y colabora ayudando a ampliar las coberturas y así tener una mayor presencia como 

medio de comunicación. Otros de los periodistas de Terra realizan un teletrabajo, ya que 

Internet no requiere estar físicamente para realizar las labores. El propio Tupayachi pone 

como ejemplo su caso, pues para él no era necesario estar en la oficina para actualizar la 

portada, lo podría hacer desde su casa o desde donde se encuentre. 
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 El portal de Terra se mantiene económicamente a través de los ingresos de la publicidad en línea, acuerdos 

comerciales y el soporte corporativo. 
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Para actualizar la noticias de manera frecuente dentro del portal se utilizan todos los 

medios disponibles en el menor tiempo posible. Algunas de estas herramientas son las 

agencias noticiosas, el monitoreo permanente de otros portales noticiosos, la radio, la 

televisión, además de cubrir los acontecimientos con los corresponsales. 94  

El manejo del hipertexto dentro del portal es casi infinito. Hacer clic a un enlace abre una 

gama inmensa de posibilidades para acceder a información relacionada al tema o 

totalmente distinta. El uso de esta herramienta le ofrece al usuario la libertad de poder 

navegar sin seguir una línea fija de lectura. El uso del hipertexto es muy importante porque 

permite entregarle al internauta mucha más información en un espacio reducido. 

El uso de la multimedia se encuentra mejor desarrollado dentro del portal que en la 

mayoría de diarios digitales peruanos. Por ejemplo, el enlace de Cine permite que el 

usuario vea un extracto de la película en estreno. Terra además posee un enlace donde el 

usuario puede acceder a la transmisión en vivo de Canal N y al archivo de programas tanto 

de Canal N como de Plus TV. 

Asimismo, el texto en cada pantalla está acompañado de imágenes. De esta manera, 

podemos encontrar que las noticias se ilustran con una fotografía. Es importante mencionar 

que al dar clic sobre la imagen,  ésta se abrirá en otra ventana donde aparecerá  únicamente 

el gráfico de forma ampliada. Esto difiere a la presentación de las fotografías en los diarios 

digitales. 
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En cuanto al audio, en el portal de Terra se puede encontrar un enlace hacia la página web 

de noticias 11.60. En este sitio web, como es el caso también de Radio Programas del 

Perú, el usuario puede escuchar las noticias en vivo o de archivo. 

Lamentablemente, por limitaciones logísticas y de recursos no se trabajan reportajes 

multimedia localmente dentro del portal de Terra, pero sí suelen hacerse a nivel regional 

cuando el caso lo amerita. Por ejemplo, la muerte del Papa Juan Pablo II y los atentados de 

Londres en el año 2005 fueron cubiertos ampliamente en reportajes multimedia. Lo mismo 

ocurrió con el Mundial de Fútbol en Alemania 2006.95 

Es necesario saber que el ancho de banda es primordial para los contenidos multimedia. 

Respecto a este tema Eloy Tupayachi opina lo siguiente:    

“Hasta antes de la aparición del ADSL, era muy difícil generar contenidos 

multimedia pues eran muy pocos los usuarios que podían acceder a ellos 

debido a la velocidad de su conexión. Hasta hoy subsiste esa barrera, pues la 

mayoría de usuarios de ADSL paga la tarifa mínima que sólo tiene 100 KB 

de ancho de banda y en el mundo los videos que se usan en la web requieren 

un mínimo de 250 KB de ancho de banda.” (Sánchez, 2006b) 

Respecto a la interactividad, Terra ofrece a los usuarios encuestas, a través de las cuales se 

puede conocer la opinión de la población. Además, los seguidores del portal pueden enviar 

sus comentarios, opiniones o sugerencias a la sección que deseen, pues cada una de ellas 

tiene un enlace donde se muestra el correo electrónico al cual escribir. También, cualquier 

usuario amante de la fotografía puede crear en el portal a través del enlace Fotolog su 

propio weblog para mostrar sus imágenes al resto de participantes. El link de Compras 

permite que el usuario adquiera los productos de su preferencia y los pague virtualmente. 

Ésta es otra forma de interactuar con los seguidores del portal. Para Eloy Tupayachi la 

interactividad dentro de Terra tiene mucho peso. Entre los contenidos interactivos más 
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solicitados se encuentran el chat, el correo web y las páginas de comunidad como 

Miramifoto y Fotolog. 

 

 Terra 

Hipertexto -Gama inmensa de posibilidades para acceder a información 

relacionada al tema o totalmente distinta. 

Multimedia -Enlace de Cine permite que el usuario vea un extracto de la 

película en estreno.  

-Archivo de programas de Canal N y Plus TV. 

-Terra TV (Canal N en vivo).    

-Noticia está acompañada de imágenes.  

-Enlace hacia la página web de noticias 11.60. 

-No se trabajan reportajes multimedia localmente dentro del 

portal, pero sí suelen hacerse a nivel regional cuando el caso lo 

amerita.  

Interactividad -Correo electrónico 

-Chat 

-Encuestas 

-Fotolog 

-Compras 

Interfase -Un usuario poco familiarizado con el uso de Internet, puede 

perderse entre la vasta información que posee el portal, ya  

 el diseño, los colores y  las formas cambian drásticamente de 

pantalla en pantalla.  

 

 

1.3.5 Weblogs de periodismo 
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Los weblogs, blogs, cuadernos de bitácoras o simplemente bitácoras han impuesto una 

nueva manera de comunicarse en Internet desde hace 10 años. En el presente ítem se les 

llamará tan sólo weblogs, ya que en nuestro país es común que los términos tecnológicos, 

aunque estén en inglés, sean usados tal cual. Ejemplos como mouse, DVD, reset, CD, etc. 

demuestran lo dicho. 

 

Ahora cabría hacerse la pregunta qué son y cómo funcionan los weblogs. Son páginas en 

las que un usuario o un grupo de usuarios pueden escribir sobre los temas de su 

preferencia, dando su opinión y punto de vista de manera personal y coloquial. No es 

necesario un estilo formal al escribir en un weblog, basta con el deseo de expresar las 

opiniones. También, los contribuyentes voluntarios pueden añadir más comentarios e 

información a los weblogs, incrementando de esta manera el flujo interactivo entre el 

creador y los seguidores.  

 

Se caracterizan por ser gratuitos, de flexible configuración y no requerir avanzados 

conocimientos de informática. Cualquier persona puede crear su propio weblog. Es tan 

sencillo como crear una cuenta de correo en la web. Es por eso que existen más de 100 

millones de weblogs en el mundo. Asimismo, el contenido presenta una marcada estructura 

cronológica inversa, de tal forma que la anotación más reciente es la que primero aparece, 

siempre en la parte superior. En un weblog además se adjuntan enlaces a sitios web 

relacionados con la información (blogrolls). Es mejor que la actualización sea constante y 

regular para que el sitio no pierda a sus seguidores. Generalmente, los weblogs son creados 

sin fines de lucro.
96
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Es importante saber cómo fue el nacimiento de los weblogs. Éstos comienzan a 

desarrollarse en los años noventa en Estados Unidos. Rebecca Blood en su escrito 

Weblogs: A history and perspective señala que el término weblog fue acuñado por el 

escritor estadounidense  Jorn Barger en 1997, quien ahora disputa la paternidad de los 

weblogs junto a Dave Winer. La palabra blog y el verbo to blog o bloggear fue usado por 

primera vez por Peter Merholz en 1999. Sin embargo, el verdadero auge de los weblogs en 

el mundo empezó en  marzo de 1999 cuando nace Pitas, que fue el primer servicio gratuito 

de weblogs. Cinco meses más tarde, la empresa californiana Pyra Labs, 

(http://www.pyra.com) crea Blogger (http://www.blogger.com), otro servicio sin costo 

alguno de weblogs, el cual actualmente es de propiedad del buscador Google.  Blogger es 

probablemente el servicio gratuito para crear weblogs más conocido y utilizado (aunque 

también tiene una versión profesional de pago). Entre el 2000 y 2002, con nuevos sistemas 

de publicación como Greymatter y Movable Type, muchos usuarios comenzaron a crear 

sus propios weblogs. Greymatter es un programa de código abierto que requiere 

conocimientos básicos de PERL 5
97

,  HTML y contar con un hosting
98

 y dominio propio. 

Movable Type (http://www.movabletype.org) fue desarrollada a fines del 2001 por los 

esposos Benjamin Trott y Mena G. Trott. Sucede lo mismo que con Greymatter, se debe 

tener buenos conocimientos de PERL 5 y HTML. Estos sistemas ofrecen una interfase que 

le permite al usuario colocar las entradas o publicaciones de manera simple y rápida. 

Según Juan Gargurevich, profesor de periodismo en la Universidad Nacional Mayor de 

San Marcos y en La Pontificia Universidad Católica del Perú, los weblogs nacieron como 

una comunicación alternativa, una respuesta a los llamados medios tradicionales, los cuales 

no abrían espacios para generar información a otros sectores. Sin embargo, aún el uso de 

                                                 
97 PERL significa Practical Extraction and Report Language. Es un lenguaje creado por Larry Wall con el 

objetivo principal de simplificar las tareas de administración de un sistema. 
98

 Host es una computadora conectada a Internet. 

http://www.pyra.com/
http://www.movabletype.org/
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los weblogs no se ha masificado. Éste se encuentra severamente limitado a públicos 

escasos.
99

  

 

Como ya se mencionó anteriormente, los enlaces son característicos de los weblogs. 

Pueden ser enlaces a otros weblogs, un archivo de escritos, enlaces permanentes 

(permalinks) o simplemente comentarios. También, se pueden encontrar en los weblogs los 

enlaces inversos (trackbacks). Éstos permiten saber exactamente si alguien ha enlazado 

nuestra publicación y avisar a otro weblog que estamos enlazando su escrito. De esta 

manera, podemos ver un uso importante del hipertexto dentro de los weblogs. Al igual 

como se explicó en los ítems previos, con el hipertexto el usuario es libre de leer las 

publicaciones en el orden que prefiera. 

 

Otra de las particularidades de los weblogs es que son muy interactivos. Debido a su 

continua actualización las publicaciones de los autores poseen respuestas casi inmediatas 

por parte de los usuarios. Así, los weblogs se convierten en herramientas sociales, llegando 

a ser una comunidad virtual de lectores. En esta comunidad la confianza entre los 

participantes es esencial.
 
 

 

Cada publicación o entrada en un weblog posee la siguiente estructura: fecha, título, cuerpo 

de la entrada, enlace permanente, categoría, comentarios y trackbacks. La fecha es 

actualizada de forma automática por el sistema para ser vista en cada publicación. El título 

no excede las diez o quince palabras. El tamaño y la extensión del cuerpo de la entrada 

depende del autor. Los enlaces permanentes, que se mencionaron líneas arriba, van en cada 

escrito del autor y permiten a otros sugerir ese texto. La categoría es una funcionalidad que 
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le permite al autor indicar cómo clasificar la publicación. Los comentarios son las 

opiniones que dejan los usuarios en el weblog al creador del mismo.  

 

Los weblogs son de todo tipo, calidad y contenido. Pueden abordar temas muy personales e 

íntimos como pueden dar opiniones sobre asuntos públicos y de interés nacional o 

internacional. Es natural que los weblogs más comentados sean aquellos que traten sobre 

temas candentes o de actualidad. Un weblog es abierto, es decir no termina si su creador y 

los seguidores siguen publicando escritos en él. 

 

Los weblogs son primordialmente textuales, sin embargo existen otros que usan imágenes 

y sonidos, los cuales reciben el nombre de fotoblogs, audioblogs, videoblogs, moblogs 

(desde los teléfonos celulares).
100

 

 

En su relación con el periodismo son muchos los periodistas que poseen un weblog. De 

esta forma, pueden difundir las informaciones no publicadas oficialmente por los medios 

periodísticos. Para Juan Gargurevich los weblogs sobre periodismo sirven además para que 

los periodistas de vocación auténtica puedan expresarse libremente, sin cuidarse demasiado 

de las formas, como podría suceder en un medio tradicional. 

 

Se ha dicho que existe una rivalidad entre los weblogs y las páginas periodísticas digitales. 

Esta suerte de enemistad surge porque muchas veces las mismas personas que han sido 

testigos de la noticia pueden contarla a través de un weblog. Dado el caso, la presencia de 

un periodista resultaría irrelevante. Por ejemplo, según Daniel Flores en el conflicto bélico 

entre Estados Unidos e Iraq en el 2003, el weblog de un ciudadano iraquí que respondía al 
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nombre de Salam Pax cobró mucha notoriedad. Él como testigo presencial de los hechos 

en Bagdad narraba en inglés a través de su weblog lo sucedido. El tráfico de dicho weblog 

fue tal que Google se vio forzado a crear réplicas en otros servidores para que los usuarios 

pudiesen acceder a este sitio sin dificultad. Tiempo después las mejores crónicas se 

convirtieron en un libro llamado Internauta de Bagdad. 

 

Juan Carlos Luján, ex editor de la página web de noticias de El Comercio, opina que los 

weblogs no representan una competencia real para los periodistas. El hecho de que algunos 

usuarios puedan tener las herramientas necesarias para poder informar a otras personas no 

los convierten en periodistas profesionales, ya que no tienen en cuenta la técnica ni la ética 

necesaria.
101

 

“Un reportero ciudadano es el testigo de un hecho. Su rol es clave porque se 

integra a una estrategia informativa que atrae a otros. Genera un efecto 

multiplicador. Pero no confirma datos, contextualiza o busca otras fuentes 

para contrastar. Esa función siempre recaerá en el periodista.” (Luján, 2006) 

 

Se debe tener mucho cuidado con lo que se lee como noticia en los weblogs, ya que 

muchos contienen información llena de rumores y no de hechos reales. El usuario es libre 

de escoger a quién le cree y a quién no. No es lo mismo una noticia publicada en un diario 

digital de reconocido prestigio que una noticia difundida en un weblog de una persona que 

nadie conoce. Sin embargo, hay muchas opiniones al respecto. Gargurevich señala que la 

credibilidad en un weblog no es lo más importante. 

“El weblog es por sobre todo opinión. La credibilidad, es decir, la seriedad 

de lo afirmado no forma parte de los atributos de este nuevo medio de 

expresión.” (Sánchez, 2006c) 
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Otra de las críticas que los weblogs reciben es que son autoreferenciales, es decir que 

existen enlaces y comentarios acerca del contenido en otros weblogs. Esto es a lo que se 

llama la blogósfera: la distribución entrelazada de weblogs. Dicha situación dificulta que 

una noticia pueda ser recogida por un medio tradicional.
 102

 Según Daniel Flores se puede 

poner como ejemplo la noticia sobre el incumplimiento del servicio militar obligatorio por 

parte del presidente de Estados Unidos. La información que George W. Bush había 

obviado ese deber en la década de los setenta era un tema candente entre los bloggers 

(personas que mantienen los weblogs) en el año 2004. Hasta que el periodista Dan Rather 

de la cadena CBS lo difundió en su programa de televisión. Es decir recogió la información 

difundida por los weblogs para darle el valor de noticia en un medio de comunicación 

tradicional. La información terminó siendo falsa. Un blogger republicano demostró que 

aquellas acusaciones no eran ciertas.
103

 

 

El principal aporte que han producido los weblogs en el mundo del periodismo digital es 

que han ampliado, es decir complementado la posibilidad de más información sobre temas 

puntuales, los cuales muchas veces no son abordados localmente por los medios 

tradicionales.
104

 Sobre este punto es importante mencionar la posición que toma Dan 

Gillmor, uno de los mayores defensores del weblog, frente a sus lectores. Para el ex 

periodista del San Jose Mercury News ellos son parte esencial al momento de elaborar el 

contenido de su weblog. En el prólogo del texto Nosotros, el medio él sostiene que: 

“La audiencia nunca fue tímida para hacerme saber cuándo estaba equivocado y me 

hizo dar cuenta de algo: mis lectores saben más que yo. Esto llega a ser casi un mantra 

en mi trabajo. Es por definición la realidad para cada periodista, sin importar el tema. Y 

es una gran oportunidad, no una amenaza, porque cuando pedimos a los lectores su 
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ayuda y conocimiento, ellos están dispuestos a compartirlos –y todos nos podemos 

beneficiar.” (Bowman y Willis 2003:VI) 

 

 

Ahora la audiencia tiene todos los medios para ser un participante activo, opinando y 

corrigiendo al periodista sobre lo escrito. El público cuestiona la validez de lo que lee, 

desea descubrir la verdad, por eso su afán en mantener una relación directa y estrecha con 

el periodista. Se trata de “una alianza entre profesionales y aficionados talentosos” como lo 

define Gillmor.  

 

La arrogancia y la actitud distante hacia los lectores están al margen de un weblog de 

periodismo. Un reportero que escribe en un weblog puede pedirle a su audiencia consejos, 

retroalimentación y fuentes de primera mano. Así se escriben historias más convincentes y 

exactas. Además, involucrar a la audiencia crea un sentido de pertenencia que ayuda  a 

fidelizar a los lectores.
105

 

 

Debido a la información que maneja el usuario se crea una comunidad de conocimiento. 

Existe un intercambio fluido de datos entre el periodista y su audiencia, que ya no es 

pasiva como en el pasado. Se valora la conversación, la colaboración y el igualitarismo, 

creándose contenido a través de los comentarios. Como se señaló anteriormente, el 

fenómeno comenzó con los ataques terroristas a EE.UU. el 11 de septiembre del 2001. En 

ese momento los testigos del hecho compartían en línea con los periodistas lo que habían 

vivido. 
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Es así como existe un vaivén de información.  A muchos participantes les gusta agregar o 

complementar la información en una historia. Creen que pueden aportar con un ángulo o 

un punto de vista que no ha sido tocado por los medios tradicionales. Como se sostiene en 

el texto de Bowman y Willis cada vez más las audiencias llegan a ser parte interesada en el 

proceso noticioso. Ya no aceptan indiferentemente la cobertura decidida por los editores. 

Ahora es la audiencia quien mediante correos electrónicos, foros y weblogs hacen sentir su 

presencia y sus críticas. 

 

Muchos bloggers luchan por su reconocimiento como medio de comunicación, señalando 

que pueden llegar a convertirse en la próxima generación de páginas editoriales o de 

opinión.  Según Daniel Flores uno de los principales objetivos de un weblog de periodismo 

es llegar a ser legítimo: aceptado como tal entre los medios. Cabe recordar que en marzo 

del 2005 Garret M. Graff, quien tiene un weblog de noticias sobre los medios de 

comunicación llamado Fishbow, consiguió una acreditación para ingresar a una de las 

ruedas de prensa que se ofrecen en la Casa Blanca.
106

 Un hecho insólito, pues los medios 

escogidos suelen ser muy pocos. 

 

Algunas veces los weblogs han llegado a tener injerencia en los medios . Por ejemplo, en 

EE.UU. a los bloggers se les reconoce haber ayudado a mantener el interés de los medios 

tradicionales en los comentarios racistas del senador Trent Lott
107

, quien luego renunció 

como líder de la mayoría del Senado. Y es que en los medios tradicionales las historias 

tienen un acelerado ciclo noticioso. La mayoría de sucesos suelen desaparecer de agenda a 
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las 48 horas.
108

 Como decíamos anteriormente, las noticias adquieren una concepción 

nueva en Internet por el hecho de ser acumulativa, mas no sustitutiva, sucesiva y 

secuencial como en los medios tradicionales. 

 

Después de ver el panorama general del desarrollo de los weblogs en el mundo, analicemos 

ahora esta nueva herramienta de información en el ámbito nacional. Según el texto Los 

Blogs en el Perú  de Diana Zorrilla el fenómeno de los weblogs en nuestro país es aún 

incipiente. Según Perublogs se estima que existen actualmente 4942 blogs peruanos (la 

mayoría de ellos limeños) de los 21.5 millones que existen en el mundo de acuerdo a 

Technorati, sitio web que registra la evolución de los weblogs. 

 

Se tiene como pionero en el uso de weblogs a Héctor Paz Trillo, ya que fue él quien 

descubrió su uso y funcionamiento en noviembre del 2001. En febrero del 2003, Paz junto 

a otros seguidores formaron el primer Directorio de Weblogs Peruanos (DWP) con 100 

bloggers. Con la aparición de Blogs Perú, sitio que permanece operativo desde julio del 

2004, Directorio de Weblogs Peruanos desapareció. A principios del año 2005 nació 

www.perublog.net, sitio que en la actualidad ofrece hosting. Para mediados del mismo año 

www.perublogs.com surgió también en la web. Este directorio emite el Blog Report, 

documento que mide y analiza ciertos índices de actividad de los weblogs en el Perú. 
 
El 

mismo grupo de personas que crearon www.perublog.net lanzaron www.blogalaxia.com, 

un directorio que ubica los weblogs hispanos y los indexa. 
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Según el directorio de Blogs Perú, las categorías de los weblogs más populares entre los 

aficionados tocan temas personales y referentes a tecnología. Otras categorías se dedican a 

temas de actualidad, arte y cultura.
 109

   

 

Como el tema de la presente investigación es el periodismo digital, es importante 

mencionar algunos weblogs relacionados al periodismo. Juan Carlos Luján fue uno de los 

primeros periodistas en crear su weblog en el 2003: Sin papel 

(http://juancarloslujan.blogspot.com). Asimismo, el periodista Juan Gargurevich lanzó a la 

web Tío Juan en el año 2004 (http://tiojuan.blogia.com). Manuel Jesús Orbegoso hizo lo 

mismo con su weblog El Mundo, un día (http://mjoh.blogspot.com). Cabe destacar también 

la presencia de Marco Sifuentes con El Útero de Marita (http://uterodemarita.com/). Todos 

estos sitios abordan temas de actualidad que generan varios comentarios de sus seguidores. 

 

 Weblogs 

Características -Opinión y punto de vista personal. 

-Gratuitos, de flexible configuración y no requieren avanzados 

conocimientos de informática. 

-Su estructura es cronológicamente inversa. 

-Actualización constante. 

                                                 
109

 Cfr. Zorrilla 2005:1-4. 

http://uterodemarita.com/


85 

 

Ventajas -Se difunde información no publicada oficialmente por los 

medios. 

-Han ampliado la posibilidad de mayor información sobre 

temas puntuales, que algunas veces no son abordados por los 

medios tradicionales. 

-Audiencia participa de forma activa, opinando y corrigiendo 

al creador sobre lo escrito. 

-Se mantiene una relación directa y estrecha entre el creador 

del weblog y sus visitantes. 

Desventajas -A veces la información publicada puede contener rumores o 

información falsa. 

-Son autoreferenciales. 
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CAPÍTULO 2 

 

RECURSOS Y  GÉNEROS PERIODÍSTICOS UTILIZADOS 

POR PERIODISTAS EN EL MEDIO DE INTERNET 

 

 

2.1 Búsqueda avanzada de información a través de Internet 

Internet, como la gran telaraña mundial de información, posee una gran variedad de 

recursos y herramientas que permiten que los periodistas ejerzan de una forma más 

eficiente y eficaz su labor. Según el sondeo de la encuesta Hopscoth, siete de cada diez 

periodistas utilizan Internet como primera fuente (ABC, 26/04/2002). La red se ha 

convertido en un instrumento de trabajo muy necesario por los periodistas, ya que no tiene 

límites temporales ni geográficos; y a su vez es actual y de amplio acceso.
110

  

 

Tenemos como ejemplo a los buscadores. Ellos son de gran ayuda para los periodistas, ya 

que son mecanismos de búsqueda que rastrean la red para ofrecer al usuario la información 

solicitada. Almacenan datos, los clasifican por temas y palabras claves, construyendo bases 

de consultas amplias y abiertas para los usuarios. Sin embargo, en la entrevista hecha por 

el periodista Juan Carlos Luján a Nora Paul, directora del Instituto para el Estudio de 
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Nuevos Medios de la Universidad de Minnesota, se señala que sólo un 15% del contenido 

que existe en el ciberespacio se muestra en los buscadores. La demás información se 

encuentra en las bases de datos de universidades, bibliotecas, instituciones educativas, 

etc.
111

 Por esta misma razón, Pedro “Nanuc” Armendares, Director Ejecutivo del Centro 

de Periodistas de investigación de México, recomienda navegar en Internet prefiriendo 

siempre los directorios antes que los buscadores. Daniel Santoro lo explica así en su libro 

Técnicas de investigación. Métodos desarrollados en diarios y revistas de América Latina: 

“Los directorios son como bibliotecas especializadas, mientras que los 

buscadores están dirigidos por un robot automático y tonto que no penetra 

más que la superficie de los catálogos de las bibliotecas. Herramientas como 

Google sólo sirven para una mirada rápida, siempre que se haya refinado la 

búsqueda poniendo la palabra clave entre comillas o paréntesis, con las 

especificaciones and u or  si se trata de varias palabras; hay que evitar, en 

cambio, las mayúsculas y los acentos, ya que limitan los resultados.” 

(Santoro 2004, 113-114) 

 

Nora Paul estuvo presente junto al periodista estadounidense Ron Nixon, ex editor de 

reportajes asistidos por computadora del diario Minneapolis Star Tribune, en el taller 

llamado El poder de la investigación en línea organizado por la Universidad Peruana de 

Ciencias Aplicadas en el año 2005.  En este taller Nora Paul demostró que los buscadores 

como Google sólo indexan páginas visibles en la web basadas en su actualización, 

pudiendo quedar muchas otras ocultas para el usuario.
 
 

 

Paul no es la única que piensa así. Un estudio realizado por NEC Research Institute en 

1999 señaló que ningún buscador incluye más del 16% de los sitios web existentes en la 

red. 
112

 Como podemos ver la situación no ha variado en todos estos años. Los buscadores 

siguen mostrando a los usuarios sólo una pequeña parte de todo el contenido de la web. 
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 Cfr. Luján, 2005. 
112

 Cfr. Fernández del Moral, 2004:113 
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Dada esta situación, en el artículo fechado el 15 de julio del 2005, Juan Carlos Luján lista 

algunas páginas web que llevan a encontrar información que usualmente no aparece en los 

buscadores. Por ejemplo, www.archive.org compila viejas versiones de sitios web; 

www.newstrawler.com tiene más de 70 mil bases de datos  y buscadores especializados; 

www.ipl.org es la biblioteca pública de Internet; www.scholar.google.com es el buscador 

científico de Google; y www.scirus.com es el rival de Google en el campo de la ciencia y 

tecnología.
 113

 

 

Pedro Armendares también ofrece en el escrito de Santoro algunas páginas web de gran 

utilidad para los periodistas. Por ejemplo, www.ire.org es la página de Investigative 

Reports and Editors que muestra una lista de buscadores y otras herramientas de 

navegación; www.networksolution.com es una base central de dominios, donde se puede 

descubrir a quién pertenece una página web. Existen otros sitios web como 

www.buscopio.net que es recomendado para la búsqueda de dominios y 

www.nytimes.com/library/tech para localizar buenos directorios. Asimismo, la página del 

Consorcio Internacional de Periodistas de Investigación (www.icij.org) ofrece enlaces a 

bases de datos internacionales.
114

 

 

En el taller dictado por Nora Paul, mencionado anteriormente, se dio algunas estrategias 

para usar la web en beneficio de la labor periodística. Paul quiso dejar en claro a través de 

su presentación que la web es vasta, barata y fácil de usar. Sin embargo, no todo es 

maravilla. La web también contiene información de dudosa procedencia o calidad, no es 

100% confiable y a veces no es fácil encontrar lo que uno necesita realmente. Además, no 

siempre es gratis. Por ejemplo, www.knowx.com y www.usaserch.com ofrecen 
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información no pública sobre los Estados Unidos como el nombre de los propietarios de 

inmuebles y los antecedentes policiales y judiciales de alguna persona. Estas páginas web 

cobran por sus servicios entre 30 y 80 dólares por consulta.
115

 

 

Por esta razón, se podría evaluar cada página web que encontremos haciéndonos algunas 

preguntas. Por ejemplo, ¿quién publica el sitio web?, ¿cuál es la fuente?, ¿cuál es la fecha 

de publicación?, ¿qué tan actual es la página web?, ¿cuál es el punto de vista?, ¿es 

confiable la información?, ¿es correcta la información?, entre otras interrogantes.
 
 

 

Es importante saber que un periodista al cual se le encomiende elaborar un informe, 

reportaje o nota puede encontrar en la web a través de una búsqueda minuciosa 

comunicados, material referencial, bases de datos, artículos nuevos, declaraciones pasadas, 

etc. Ello ayudará a cubrir todos los ángulos posibles del escrito periodístico, siempre que se 

haga una verificación de lo obtenido. 

 

Los sitios web pueden ser de autoría individual (informal), organizaciones de negocios, 

gobiernos o asociaciones (institucional), universidades (educación) y nuevas 

organizaciones (periodísticas).   

 

Los sitios web individuales son los grupos y listas de interés, los blogs sobre hobbies, 

historias, arte o música. Por otro lado, están los sitios web de negocios que contienen 

avisos de ventas, material promocional, estadísticas, reportes financieros, etc. Las páginas 

web de instituciones gubernamentales brindan directorios, información para contactar a 

autoridades, datos de contexto, transcripciones de discursos, etc. Los sitios web de 
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asociaciones ofrecen contacto con expertos en determinadas materias, áreas de discusión, 

estadísticas e información de contexto. En las páginas web de universidades se encuentran 

directorios especializados, investigaciones, material de cursos y talleres, exploradores de 

bibliotecas, etc. Las nuevas organizaciones como las periodísticas ofrecen artículos 

actuales, archivos de textos, imágenes, audios y video, salas de chat, foros, avisos, entre 

otros. 

 

Paul además sugiere algunas pautas para realizar un mejor trabajo periodístico. Por 

ejemplo, para encontrar nuevas historias se puede contactar a los grupos de noticias, unirse 

a las listas de correo o de interés y visitar weblogs. Para obtener el background se puede 

explorar los sitios web de artículos nuevos, encontrar páginas web específicas sobre el 

contenido, localizar una asociación relacionada con el tema, etc. Para encontrar a las 

fuentes es necesario ubicar a los expertos en las páginas web de negocios, universidades, 

asociaciones y agencias de gobierno; contactarse con personas de experiencia que 

conozcan a la fuente, que hayan sido testigos, etc. Para hallar documentos la tarea se torna 

ligeramente complicada, ya que estos se encuentran en la parte escondida de la web: ese 

85% que no aparece en los buscadores convencionales.  

 

Los periodistas tienen la libertad de navegar por la red y solicitar los documentos que les 

haga falta para elaborar sus notas periodísticas e informes. Existe una ley de acceso a la 

información de los Estados Unidos llamada Freedon of Information Act (FOIA). Esta ley, 

promulgada en 1966 y fortalecida en 1974, permite que los periodistas de cualquier país 

soliciten documentos a las instituciones públicas de Estados Unidos, salvo algunas 

excepciones, las cuales están obligadas a brindar la información. El servicio es gratuito 

para todos los periodistas, pero sí tiene un costo para las empresas. El procedimiento es 
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muy sencillo. Sólo se llena un formulario en línea con la mayor precisión y detalle del 

documento requerido. Las páginas web como www.nsarchive.org y www.freedominfo.org 

explican cómo utilizar esta ley en favor de la información.
116

   

En el caso del Perú, cualquier periodista al conocer los alcances de esta ley puede solicitar 

con plena libertad documentos públicos de los acuerdos y relaciones internacionales que 

mantiene nuestro país con los Estados Unidos. Por ejemplo, el TLC, la lucha contra el 

narcotráfico, pactos económicos, entre otros.  

 

Sin embargo, según afirma Pilar Pérez Herrero, profesora titular de la Universidad 

Complutense de Madrid en su escrito El Periodismo de Precisión como técnica para la 

información especializada, esta ley de los Estados Unidos se encuentra en el segundo 

grado de acceso, ya que muchos archivos se guardan protegidos, apelando a razones de 

privacidad o de seguridad nacional. En el primer grado de acceso se encuentra el modelo 

sueco, donde el derecho de los ciudadanos por conocer sobre los asuntos gubernamentales 

prima sobre cualquier otro interés. En el último nivel, se encuentra España, otros países de 

la Unión Europea y América Latina, ya que los gobiernos son muy proteccionistas y 

cautelosos con la documentación que se considera pública.
117

 Un ejemplo muy claro es el 

de nuestro país, donde la información oficial del gobierno no siempre es compartida con 

los periodistas a través de sus oficinas de prensa o de sus páginas web y si es compartida 

algunos detalles o datos son omitidos para evitar posibles especulaciones.  

 

En el Perú no existe una ley exclusiva que garantice el acceso de la prensa a la 

información. Sin embargo, lo que sí existe es la Ley de Transparencia y Acceso a la 

Información Pública, número 27806, que alcanza a todos los ciudadanos, no sólo a los 
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periodistas. La ley se estableció en el gobierno de transición de Valetín Paniagua, siendo 

ratificada luego por el ex presidente Alejandro Toledo en su periodo de mandato. Esta ley 

señala que toda la información del Estado es pública, salvo algunas excepciones como 

planes militares o de defensa, y puede ser solicitada por cualquier ciudadano, teniendo los 

funcionarios la obligación de proveérsela sin problemas ni demoras. 

 

Es importante también mencionar en este ítem al Periodismo Asistido por Computadora 

(PAC) o Periodismo de Precisión que es muy diferente al periodismo convencional 

caracterizado por el uso de las fuentes oficiales. Esta manera de hacer periodismo ofrece al 

público una realidad alternativa al periodismo clásico objetivista. En Estados Unidos, el 

PAC es pieza fundamental de los mejores trabajos de investigación, incluyendo muchos de 

los que han recibido el premio Pulitzer en los últimos años. Por ejemplo, el diario 

Washington Post ganó el premio en el año 2002 por un informe sobre las muerte de 40 

niños debido a la negligencia del gobierno estadounidense al refugiarlos en casas e 

instituciones inseguras. Para este trabajo periodístico se usó como data certificados de 

defunción, reportes policiales, historiales hospitalarios, etc. En el año 2003, The New York 

Times se llevó el premio Pulitzer por su informe sobre la muerte de empleados debido al 

rechazo de sus empresas en invertir en mayores medidas de seguridad. Entre 1982 y 2002, 

OSHA (Occupational Safety and Health Administration) determinó que en 93% de los 

casos la muerte se debió a faltas de seguridad dentro de las empresas. Los periodistas de 

The New York Times trabajaron usando los datos de OSHA, comprendidos en veinte años, 

sobre muertes en centros de trabajo.
118
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El concepto de Periodismo de Precisión, método de elaboración noticiosa basado en los 

procedimientos de investigación científica, ha evolucionado mucho en la década de los 

noventa. Periodistas de los años setenta y ochenta como Philip Meyer, autor del libro 

Periodismo de Precisión (1973), empleaban casi exclusivamente métodos de investigación 

de las ciencias sociales. Actualmente, los periodistas del siglo XXI utilizan para sus 

informes bases de datos de Intranets, hojas de Excel y estadísticas para revisar los cálculos 

que hacen los gobiernos, las empresas o los clubes deportivos cuando hablan de sus 

presupuestos, sus tasas de ganancia o los promedios de sus salarios, entre otras variables.
119

   

 

Lo primero es la búsqueda simple de datos y documentos, luego viene el análisis del 

contenido para hacer el cruce datos y obtener finalmente conclusiones interesantes y 

novedosas del tema. Es una metodología simple de aplicar, de un costo más bajo que la 

propia elaboración de una encuesta, dado que para ésta se requiere de una muestra 

significativa y un tratamiento minucioso. Como ejemplo tenemos los experimentos 

psicosociales aplicados a pequeños grupos o la utilización de técnicas cualitativas.
120

  

 

Es importante que el periodista sepa dónde y cómo buscar información rápida y a bajo 

costo. Éstas son cualidades muy apreciadas actualmente. El mismo Meyer lo señala así: 

“There was a time when all it took [to be a good journalist] was a 

dedication to truth, plenty of energy, and some talent for writing. You still 

need those things, but they are no longer sufficient…a journalist has to be a 

database manager, a data processor, and a data analyst.” (Nixon, 2005) 

 

El Periodismo de Precisión no es algo novedoso.  El año 1952 fue la fecha de su 

nacimiento en medio de las elecciones presidenciales  de EE.UU. entre Stevenson y 

Eisenhower. Con las herramientas de la computadora, la CBS pudo predecir el resultado 
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dando como ganador a  Eisenhower.
121

 Desde aquel entonces, muchas investigaciones han 

sido realizadas por periodistas estadounidenses, especializados en analizar datos 

estadísticos y bases de datos. Lo que ha cambiado ahora es la forma de utilizar estos datos. 

Con la computadora e Internet, con sus diferentes métodos de búsqueda de información, la 

realización del trabajo periodístico lleva menor tiempo. 

 

La principal ventaja de un periodista de precisión es que puede manejar información 

certera que encuentra en la web y ser generador de fuentes de primera mano y no 

dependientes de fuentes de segunda o tercera mano. La desventaja es que debe tener cierta 

experiencia y facilidad para manejar los programas de bases de datos. Aunque cada versión 

de estos programas tiende a ser más práctica y fácil para que pueda ser utilizada por un 

usuario inexperto. 

 

Ron Nixon, en el taller que dictó en Lima el año pasado, recomendó algunos pasos a seguir 

para hacer un trabajo efectivo usando el Periodismo de Precisión. Las herramientas 

esenciales son un acceso rápido de Internet, buscadores especializados, manejo de base de 

datos, programas de estadística y GIS (Sistema de Información Geográfica en castellano). 

Microsoft Excel y Microsoft Access son los programas más comunes para empezar a 

manejar datos. Cierta facilidad para sumar, restar, multiplicar y dividir cientos de números 

al instante y las fórmulas matemáticas pueden ser de gran ayuda.
122

 

 

Aún en nuestro país la búsqueda en Internet no abarca más allá que Google. María 

Mendoza Michilot, editorialista del diario El Comercio, señala que el lento desarrollo del 

Periodismo de Precisión se debe a la falta de creatividad y flojera por parte de los 
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periodistas, ya que se prefiere el dato de algunos informantes antes que investigar o 

indagar de manera más profunda y personal. Por otro lado,  se encuentran muy arraigados 

en las agendas del periodismo de investigación los temas de destape político que se 

abordan a través de fuentes directas o informantes.
123

 

 

Las ventajas del Periodismo de Precisión son muchas, pero la principal es trascender al 

testimonio de las fuentes, cruzar información y así obtener resultados propios. Sin 

embargo, cierta cautela es necesaria al trabajar con bases de datos, pues un sólo error o 

deformación en éstos puede echar a perder un extenso trabajo de investigación y ser 

acusados de manipulación. 

 

2.2 Géneros periodísticos en la red 

 

Empecemos este ítem por definir algunos géneros periodísticos para luego centrarnos en 

ellos en el ámbito de la web. José Luis Martínez Albertos en su escrito Aproximación a la 

teoría de los géneros periodísticos sostiene sobre el tema que: 

“Géneros periodísticos son las diferentes modalidades estilísticas de un 

lenguaje específico propio de ciertos profesionales especializados en 

comunicaciones de masas; estas modalidades formales son adoptadas por 

los mensajes informativos de actualidad con el fin de alcanzar los objetivos 

propios del periodismo.” (Cantavella y Serrano, 2004:51) 

 

Los géneros se distinguen entre sí por el carácter informativo, interpretativo o de opinión 

de sus contenidos. Existe un acuerdo entre los expertos de la comunicación de masas sobre 

las tres etapas del periodismo: periodismo ideológico (1850-1920), donde el género 

predominante era el comentario; periodismo informativo (1920-1960) donde el relato 

objetivo primaba entre los demás; y periodismo de explicación (1960 hasta hoy), donde lo 
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más importante es la interpretación. En ésta la relación con el hecho se hace más distante, 

la estructura es más compleja y el estilo es más libre. El redactor se concentra en analizar 

el hecho.
124

  

  

Jacques Keyes fue el primero que utilizó el concepto de géneros periodísticos 

aproximadamente en el año 1955. Él utilizó dicho concepto como uno de los criterios para 

clasificar los textos de los periódicos, de acuerdo con una técnica de investigación 

valorativa del material. 

 

Los géneros periodísticos no sólo son una orientación para el lector, sino también una 

forma de clasificación para el periodista. Lorenzo Gomis señala, además, que son útiles 

para los profesores que enseñan a escribir y para los alumnos que aprenden a hacerlo.
 125

 

 

Hay que tener en cuenta que los géneros no son estructuras cerradas o rígidas, ya que 

pueden mezclarse entre sí, lo que origina un escrito más completo. Sin embargo, 

trataremos en la presente investigación de determinar algunos rasgos sobre ellos. 

Podemos clasificar los géneros periodísticos en Informativos, de Opinión y de 

Interpretación. Dentro del grupo de Informativos tenemos a la nota informativa, la crónica, 

la entrevista y el reportaje. A continuación, se explicará cada uno de ellos brevemente para 

conocerlos con detalle. 

 

La nota informativa es el género fundamental del periodismo, pues nutre a todos los 

demás. Su fin es dar a conocer los hechos o sucesos de la manera más objetiva posible. Las 

opiniones, calificaciones, apreciaciones personales o valoraciones están descartadas. Este 
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estilo hace que la nota informativa sea escueta e impersonal. No está permitido el uso de la 

primera persona y el uso de adjetivos y adverbios que puedan contener juicios de valor es 

mínimo. De esta manera, el periodista se limita a narrar lo que ha ocurrido para que el 

receptor saque sus propias conclusiones. 

 

Es importante destacar que la nota informativa contiene un lenguaje comprensible para la 

mayoría de los receptores. El estilo de este género es caracterizado por la sencillez en las 

palabras tanto en los titulares como en el primer párrafo (lead). La nota informativa busca 

dar, mediante la concisión, el mayor número de datos con el menor número de palabras. Su 

orden es lógico, cronológico e inorgánico. 

 

Generalmente, el lead de una nota informativa contiene las respuestas a las seis preguntas 

de la pirámide invertida: ¿Qué?, ¿Cómo?, ¿Cuándo?, ¿Quién?, ¿Dónde? y ¿Por qué?. La 

premisa es dar lo más resaltante del suceso inmediatamente. Sin embargo, no siempre es 

necesario responder a las seis preguntas, ello depende de la noticia. Se puede poner énfasis 

en un aspecto en especial. El lead es la parte más importante del relato noticioso y también 

la que requiere mayor elaboración. Tiene que informar y a la vez seducir al lector para que 

continúe leyendo todo el texto. Y si por el contrario, éste deseara saltar hacia otro texto se 

llevaría consigo la esencia de la noticia. Asimismo, la pirámide invertida permite a los 

editores manejar el espacio o la extensión del texto
126
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                                                                                  Lead 

                                                                                   

       Cuerpo o expansión del discurso               

                                                         

 

En el libro El Diario Digital, José Ignacio Armentía sostiene que una de las dificultades de 

los géneros periodísticos en la red es el espacio. Los límites de la pantalla no permiten ver 

más de 25 líneas simultáneamente. Esto no quiere decir que el texto no deba sobrepasar las 

25 líneas, sino que cada idea debe encerrarse en ese espacio. Puede suceder que haya dos o 

más ideas en cada pantalla, pero hay que cuidar que una idea no se quede a medias entre 

pantalla y pantalla, ya que puede originar la pérdida de continuidad, pues el lector tiene 

que volver atrás para entender lo escrito y ello puede conducir al abandono. Con lo 

expuesto podemos afirmar que debido a su síntesis y corta extensión la nota informativa 

puede adaptarse fácilmente al periodismo digital.
 127

 

 

Richard Rodríguez, editor web del diario La República, señala que la nota informativa es el 

género que predomina en la red porque el usuario está ávido de información rápida. 

Necesita enterarse sobre todo de lo más importante del hecho, con un texto descriptivo y 

explicativo, lo interpretativo y analítico es para la edición impresa. Por tal razón, la 

pirámide invertida es esencial en la web.
128

 

 

Pedro Rivas, editor web de Perú 21, está de acuerdo con Rodríguez. Para él, los peruanos 

leemos muy poco y ésta es la razón principal por la cual la nota informativa funciona bien 
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en la red. Los usuarios necesitan acceder a la información más rápido. “La tendencia es 

que los medios en línea y la radio te den la información caliente, lo que se llama hot news.” 

(Sánchez, 2006g) 

 

 

Por otro lado, tenemos a la entrevista, que es la conversación que mantiene un periodista 

con un entrevistado, quien puede ser público o no. La información es de interés 

periodístico por las declaraciones o por el cargo del entrevistado. Con el diálogo se pueden 

recoger datos, interpretaciones, comentarios, juicios, etc. Pueden ser entrevistas netamente 

informativas, de opinión o de semblanza. Las dos primeras recogen declaraciones sobre un 

hecho de actualidad, mientras que en la última se trata de conocer la personalidad del 

entrevistado, presentar una mirada distinta sobre un personaje público.  Otros tipos de 

entrevistas son las conferencias y ruedas de prensa, las encuestas o entrevistas de grupo, las 

entrevistas-debate y el cuestionario de «Marcel Proust». Todas estas clases de entrevistas 

tienen como objetivo presentar el intercambio de preguntas y respuestas.  

 

La ventaja de la entrevista no se centra únicamente en sus elementos interpretativos o 

informativos, sino también en la posibilidad que tiene el público de leer lo que dice la 

fuente directamente. Este género permite que el lector sea un testigo mudo y privilegiado 

de la conversación. En la entrevista es tan importante la redacción (eliminando las 

redundancias y respuestas reiterativas) como la realización y la preparación de la misma. 

Ésta última parte es indispensable, ya que el periodista se prepara eligiendo el tema y eje 

de la entrevista y definiendo al entrevistado según su competencia frente al tema; se 
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documenta con datos y antecedentes concretos y plantea un sumario temático, del cual se 

derivan las preguntas de un cuestionario básico.
129

 

 

En este punto es necesario aclarar que existe otro tipo de entrevista que ha surgido en la 

red, donde el lector ocupa el papel del periodista y formula preguntas al entrevistado. Esta 

adaptación es para aprovechar la característica de interactividad que tiene Internet. Los 

usuarios envían sus preguntas convirtiendo así a la web en un espacio de comunicación 

donde la pantalla de la PC sustituye a una conversación cara a cara.
 
 La ventaja de este tipo 

de entrevistas es la originalidad de las preguntas de los usuarios. Sin embargo, también se 

presenta como desventaja la ausencia de una línea lógica, ya que cada una de las preguntas 

puede ser sobre un tema totalmente distinto.
130

 Como ejemplo de este tipo de entrevistas 

podemos mencionar las de www.elmundo.es y a nivel local  las charlas entre invitados y 

usuarios en www.terra.com.pe  explicadas anteriormente en el ítem de portales. Este tipo 

de entrevistas surge sobre todo con personajes conocidos o populares. 

 

Bruno Ortiz, redactor web de El Comercio, señala que una de las posibles formas para 

colgar una entrevista en la red es colocar en texto un extracto de la misma y en audio la 

parte que contenga la noticia en sí, es decir la «pepa» como se suele llamar en la jerga 

periodística a lo más impactante del hecho.
131

 Otra de las maneras puede ser dividir la 

entrevista por secciones o temas específicos. Así el usuario elegirá qué contenido es el que 

desea leer.  
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 Cfr. Sánchez, 2006i. 
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Continuamos con la crónica, género que narra directa y personalmente un acontecimiento 

de forma pormenorizada por parte del periodista. El relato tiene que estar enmarcado en un 

tiempo y en un espacio concretos. En el texto de Gonzalo Martín Géneros periodísticos se 

señala que: 

“La crónica  responde al modo típico y característico de informar 

comentando o de comentar informando. Porque no se trata –como pudiera 

parecer a primera vista- de la exposición de un hecho y de su inmediato 

comentario. Se trata de narrar los hechos a través de una subjetividad; de 

colorearlos con nuestra propia apreciación al tiempo que se van narrando; de 

fundir relato y comentario en la misma frase.” (Martín, 1993: 127) 

 

Se caracteriza por transmitir impresiones y elementos valorativos, además de información.  

Se trata de poner en evidencia o recrear la atmósfera y el contexto del hecho que se está 

cubriendo. Su objetivo es narrar el cómo ocurrió el suceso con un tinte personal. No hay 

objetividad, importa tanto la personalidad literaria del cronista y su visión particular como 

sus conocimientos técnicos y periodísticos. Él es libre en la articulación de su escrito, 

impone su propia técnica y no tiene que ceñirse al estilo de la pirámide invertida. La 

libertad de la crónica permite un juego de sentidos necesario para transmitir detalles en las 

escenas registradas por el periodista. Lo más importante dentro de las crónicas es la 

narración, descripción y el diálogo. Se usan algunos recursos estilísticos como la 

comparación, la ironía, la paradoja, la analogía, la metáfora, la antítesis, la sinestesia y la  

reiteración, tratando de no caer en la frase hecha o gastada y el lugar común.
132

 

 

Si hablamos de crónicas en la web Julio Villanueva, director de la revista Etiqueta Negra, 

sostiene que “no hay crónicas hechas especialmente para la web. La red sigue siendo un 

soporte y nada más.”(Sánchez, 2006h) Por otra parte, Rodríguez señala que la crónica es 
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literatura, por lo tanto se necesita estar tranquilo y relajado para disfrutar del placer de la 

lectura. Debido a la velocidad de información Internet no permite esto.
133

 

 

Pedro Rivas opina lo contrario. Para él sí es posible trabajar crónicas en la web. Dado que 

en una crónica el propósito es que el lector imagine el momento narrado, las imágenes 

pueden ayudar a esto. Por ejemplo, en la web de Perú 21 se colgó la crónica del debate 

presidencial entre los candidatos Alan García Pérez (APRA) y Ollanta Humala Tasso 

(UPP) llevado a cabo el día 21 de mayo del 2006. 

 

Según Daniel Flores, otro estilo de crónicas que  podemos encontrar en la red se 

desarrollan dentro de los weblogs. Tenemos como ejemplo, además de los mencionados 

anteriormente sobre Salam Pax y los warblogs, las crónicas del chileno Juan Pablo 

Meneses. La serie de crónicas que publicó este año sobre la carne y el fútbol de Argentina 

en la página web del diario Clarín recibieron muchos comentarios positivos y de 

felicitación por parte de sus seguidores. Asimismo, revistas como Gatopardo, Etiqueta 

Negra o Soho suelen colocar extractos de sus crónicas en sus sitios web para incentivar a 

sus lectores a que compren la edición impresa.  

Tenemos también al reportaje, donde caben los demás géneros. Los reportajes se elaboran 

para ampliar, complementar, profundizar y dar contexto a la noticia. Son una suerte de 

investigación que informa, analiza, explica y describe.
 
Se entiende como un informe, de 

estilo directo y objetivo, como una exposición detallada y documentada de un hecho o 

situación. El reportaje además cuenta con un mayor campo para la creación, es decir una 

mayor libertad expresiva, pero teniendo en cuenta los límites de una técnica objetiva de 

narración. El lenguaje no es tan rígido; puede ser vivaz y variado. A pesar de esta libertad 
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en el estilo, en el reportaje no caben los juicios o las valoraciones. Un comienzo atractivo, 

un desarrollo interesante y un final concreto son elementos necesarios para un buen 

reportaje.
134

 

 

Gonzalo Martín en el libro Géneros periodísticos lo define así: 

“El reportaje es un relato periodístico esencialmente informativo, libre en 

cuanto al tema, objetivo en cuanto al modo y redactado preferentemente en 

estilo directo; en el que se da cuenta de un hecho o suceso de interés actual o 

humano; o también: una narración informativa, de vuelo más o menos 

literario, concebida y realizada según la personalidad del escritor-periodista” 

  (Martín, 1993: 65) 

 

Respecto a los reportajes, Richard Rodríguez  afirma que la ausencia de este género en la 

página web de La República se debe a dos factores: la inmediatez que requiere el usuario 

en la información y el costo (humano y de recursos) para la elaboración del reportaje. 

“Sabemos que en Internet todo es gratis. Puedes hacer un reportaje gastando 

todo tipo de materiales para colgarlo en la web. Y luego, ¿dónde están tus 

derechos o tu retribución? Es por eso que este tipo de informes se guardan 

para la edición impresa que es pagada.”(Sánchez, 2006f) 

 

 

A diferencia de La República, en El Comercio sí se trabajan reportajes. Pedro Rivas nos 

cuenta su experiencia cuando trabajó en www.elcomercioperu.com.pe, antes de ser editor 

de Perú 21: 

“En El Comercio trabajé reportajes. La plataforma permite hacer muchas 

cosas. Primero, aprovechar la hipertextualidad  con enlaces. Por ejemplo, en 

un reportaje sobre la mortalidad infantil se hizo un enlace de hipertexto 

hacia la página de INEI con las estadísticas. Esto no se podría hacer en un 

reportaje impreso, radial o televisivo. Además este reportaje tenía 

interactividad con los usuarios: foros, correos... La web permite esa libertad, 

como los reportajes multimedia de Clarín que son completos. Hay que tener 

en cuenta que un reportaje de multimedia no sólo tiene que tener imagen, 

audio y texto. Tiene que ser al final un elemento comunicativo único.” 

(Sánchez, 2006g) 
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Bruno Ortiz, por otro lado, señala que hay mucho entusiasmo en el sitio web de El 

Comercio por trabajar reportajes multimedia. Por ejemplo, actualmente se está elaborando 

uno sobre el gas de Camisea, conjuntamente con el diario impreso. Este reportaje va a 

contener muchas fotografías y un audio que va a ir narrando la historia de las roturas del 

gasoducto de Camisea conforme el usuario vea las imágenes. La idea es prescindir lo más 

que se pueda del texto. 

 

Asimismo, para el número 1000 de la revista Somos se trabajó un reportaje multimedia. Se 

publicó en línea el N° 1 del semanario y se insertó un audio, a través del cual el usuario 

podía  escuchar la voz de Bernardo Roca Rey, el creador de Somos, contando la historia de 

cada artículo de la primera edición de la revista. 

 

Ortiz nos recuerda algunas limitaciones al momento de colgar un reportaje multimedia. 

Suelen haber problemas con la empresa que brinda el servicio de soporte técnico. Surgen, 

además, otras complicaciones tan simples como la ausencia del periodista que va a prestar 

su voz en el audio o la falta de fotografías de calidad.
135

 Sin embargo, para Alberto Cairo, 

ex Director del Departamento de Diseño del diario digital español El País, el principal 

problema es el ancho de banda. Si el ancho de banda no es el adecuado, los reportajes 

multimedia y las infografías interactivas no se descargan rápidamente, lo que origina que el 

lector se aburra y cierre la ventana.
136

   

 

Para los géneros Informativos, salvo la nota informativa, la adaptación al espacio de la 

pantalla en el periodismo digital se torna un poco difícil porque la longitud del texto suele 

ser mayor. La fórmula sería fraccionar el texto matriz y enlazarlo mediante el hipertexto o 
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escribir textos más breves.
 
Así el texto se hace más visual. Con el uso  de los titulares

137
 

cada uno de las fragmentos puede atraer la atención del usuario hacia distintas partes de un 

mismo tema. 

 

Ejemplos de reportajes multimedia los podemos encontrar en www.elmundo.es  y a nivel 

local en la web de El Comercio. Actualmente José Kusunoki, estudiante de la Universidad 

San Martín de Porres con avanzados conocimientos de diseño en Flash, se encuentra en la 

plana de www.elcomercioperu.com.pe. Él ha trabajado los reportajes multimedia sobre la 

llegada de Yma Súmac al Perú y del 250° aniversario del nacimiento de Wolfgang 

Amadeus Mozart. Bruno Ortiz asegura que recibieron muchos correos electrónicos por 

parte de los usuarios comentando satisfactoriamente este especial. Inclusive, Alberto Cairo 

señaló que este reportaje multimedia había sido muy bien trabajado. Los correos 

electrónicos son una de las formas de conocer la aceptación del público por lo 

publicado.
138

 

 

Al respecto, José Kusunoki cuenta que en los reportajes multimedia señalados tuvo que él 

mismo redactar los textos, buscar las imágenes, retocarlas y hacer algunas ilustraciones. 

Afirma además que en el reportaje sobre Amadeus Mozart le pidió a una persona en el 

extranjero que toque el Minuet y que se lo envíe digitalizado. Para el reportaje de Yma 

Súmac contactó a los representantes de la artista en Estados Unidos para que le brinden el 

material fotográfico que necesitaba. Que una sola persona se encargue de toda la 
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 “En los medios on-line los titulares continúan siendo el escaparate de la información, como verificó el 
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elaboración del reportaje multimedia es lo que sucede muchas veces en las redacciones 

web. Sin embargo, Kusunoki señala que lo mejor sería que tres personas lo elaboren. 
139

  

“Una sola persona podría encargarse de todo, pero lo ideal es que el área de 

infografía multimedia cuente mínimo con tres personas: un especialista en 

documentación, otro en artes gráficas y el último en animación  y 

programación.” (Sánchez,  2006m.)  

 

Este tipo de trabajos, como los reportajes multimedia o las infografías animadas,  se logran 

con más personal dedicado a la web. En El Comercio trabajan alrededor de 20 personas. 

Todavía hay mucha diferencia con el número de trabajadores web de los diarios argentinos 

Clarín o La Nación, los cuales cuentan con ochenta personas aproximadamente.
140

 

 

Entre los géneros periodísticos de Opinión tenemos el editorial, el artículo y la columna. El 

editorial es la posición que asume la empresa de comunicación frente a los hechos más 

sobresalientes de la agenda noticiosa. En el libro de José Luis Martínez, Curso general de 

redacción periodística se afirma que: 

“El editorial es la opinión del periódico respecto a las noticias que publica. 

El lector –decía Joseph Pulitzer, director del World de Nueva York- debe 

conocer el punto de vista del periódico, pues es «inmoral cobijarse detrás de 

la neutralidad de las noticias»” (Martínez, 1993: 367) 

 

La función del editorial es analizar y enjuiciar los acontecimientos más importantes, ello 

depende de cada medio de comunicación. A diferencia de los otros géneros, el editorial no 

aparece firmado, ni es escrito en primera persona porque representa el pensamiento no sólo 

de quien lo escribe, sino de toda la empresa periodística en bloque. Lo que se dice allí es 

responsabilidad social y legal de la empresa, quien expresa su opinión y convicciones. El 

editorial es más eficaz cuando argumenta y da soluciones que cuando condena y sentencia. 

Es conciso, contundente, afirmativo, penetrante, convincente y breve. Su redacción se 
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confía sólo a personas identificadas con la línea del periódico o a los propietarios de la 

empresa periodística.
 141

 

 

 El artículo es el género subjetivo por excelencia, que por lo general suele ser breve. En 

éste el periodista expone sus puntos de vista, opiniones y juicios sobre noticias o temas de 

interés general, no necesariamente actuales.  

 

Gonzalo Martín lo define como: 

“Un escrito, de muy vario y amplio contenido, de varia y muy diversa 

forma, en el que se interpreta, valora o explica un hecho o una idea actuales, 

de especial trascendencia, según la convicción del articulista” (Martín, 

1993: 176) 

 

La vinculación de este género con la noticia es lejana o distante. Su propósito no es contar 

los hechos de la noticia, sino dar argumentos a favor o en contra. Un articulista cuyas 

opiniones de calidad convenzan o persuadan a su audiencia se convierte en orientador, 

haciendo que sus seguidores estén pendientes de su trabajo analítico. Se vuelve así un 

órgano con autoridad moral para guiar el criterio de quienes depositan la confianza en él. 

142
 

 

La columna es un texto breve que se caracteriza por no variar de autor, ni de presentación. 

Posee un nombre fijo, es decir un título que identifica a la columna frente al receptor. 

Tiene además un lugar consolidado tanto en tipografía como en diseño dentro de una 

página o sección, siempre con la misma extensión. Ello favorece a la familiaridad que llega 

a establecerse entre el columnista y el público, quien con sólo ver la columna puede 

reconocerla fácilmente. La periodicidad es la misma: cada día, cada semana, cada quince 
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días, etc. Generalmente las columnas son encomendadas a periodistas de reconocido 

prestigio y trayectoria. Lo único que cambia es el tema a tratar. Las columnas se 

caracterizan por su brevedad y concisión. Se utilizan pocas líneas para abordar el tema, lo 

que genera gran agilidad en la lectura.
143

 

 

Los géneros de opinión en la web, así como la nota informativa, pueden acomodarse 

fácilmente al tamaño de la pantalla y no presentan dificultades para ser trasladados de lo 

impreso a lo digital, debido al tamaño del texto, el cual por lo general no suele ser largo. El 

mayor aporte de la red a los géneros de opinión es la posibilidad de respuesta inmediata 

por parte del lector, es decir la interacción fluida que se puede establecer. Gran parte de los 

textos de este género se colocan en la web para mostrar sobre todo la cara e imagen del 

medio de comunicación, a través de sus rostros más representativos. Es así como podemos 

encontrar en la web columnas o artículos de opinión de los periodistas Aldo Mariátegui en 

Correo, de Augusto Álvarez Rodrich en Perú 21, de Mirko Lauer en La República, entre 

otros. 

 

En el género de Interpretación se trabaja la evolución de los hechos como un proceso  para 

construir un relato que genere un análisis. Es importante tener una perspectiva clara, lo 

cual dará un eje al tema para establecer una  relación de los hechos en un contexto 

influenciado por agentes externos. A partir de la descripción, surge el análisis 

interpretativo que deviene en un diagnóstico de la situación, el cual permite al periodista 

dar un pronóstico basado en los antecedentes, el contexto y la situación actual. Tiene 

además un tono impersonal, racional y lógico. Se trata de evitar la valoración de los 

hechos. La precisión en el uso del lenguaje es determinante, pues un texto interpretativo no 
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permite la ambigüedad. Lamentablemente, este género no se encuentra muy desarrollado 

dentro de los medios escritos y en la web su presencia es casi nula. 

 

Por último, la infografía constituye un nuevo género periodístico, ya que se basa en la 

combinación de cartografía, representación estadística y diseño. Todo ello con el fin de 

transmitir información de actualidad. Ésta no se trata sólo de un complemento gráfico; 

llega a ser un género explicativo  que de forma sencilla, clara y atractiva puede contar los 

mismos acontecimientos que un reportaje.
144

  Respecto a su uso en Internet, Alberto Cairo 

señala que las mejores historias para una infografía en la web son aquellas que narran 

etapas o procesos. Sin embargo, no todas las historias son susceptibles de ser contadas en 

una infografía. Además, las infografías en la web son llamadas interactivas no solamente 

en el sentido en que el usuario puede navegar avanzando o retrocediendo, sino 

principalmente porque el usuario puede transformar la información a su antojo.
145

 Por 

ejemplo, en la infografía digital sobre la operación de reducción de estómago trabajada en 

www.elpais.com
146

 el usuario además de conocer paso a paso el proceso de la cirugía 

puede, a través de una aplicación informática, ingresar su peso y talla, obteniendo casi al 

instante el índice de grasa, lo cual indica si existe un sobrepeso o no.  

 

En las páginas web  periodísticas peruanas se hace aún poco uso de este género. Ha 

quedado relegado solamente para la prensa escrita. Este género, que apareció en los medios 

digitales en 1998 a nivel mundial, aún no pasa de ser una mera traslación de gráficos 

estáticos a ser un género específico que aproveche las posibilidades multimedia de la web. 

 

Al respecto, los autores Díaz Noci y Salaverría señalan que: 

                                                 
144

 Cfr. Sánchez, 2007d 
145

 Cfr. Sánchez, 2006k. 
146

 Cfr. El Mundo, 2004. 

http://www.elpais.com/


110 

 

 

“Con la infografía se hace posible o se facilita la comprensión de los 

acontecimientos, acciones o cosas de actualidad que se relatan o algunos de 

sus aspectos más significativos, con ciertas dosis estéticas, acompañando o 

sustituyendo el texto informativo hablado o escrito, con el que no tiende a 

solaparse demasiado puesto que se constituyen unidades informativas 

autónomas, especialmente en las publicaciones de Internet u otras redes 

similares.” (Díaz Noci y Salaverría 2003:556) 

 

 

De esta manera, vemos cómo la infografía se convierte también en la red en una 

herramienta útil para contar historias de una forma más dinámica y entretenida. Es una 

opción que todavía no se explota en el medio local, tal vez por no sumar mayores costos a 

la página web  periodística como el salario de un infografista. Sin embargo, al dejar de lado 

este género, se está perdiendo la forma de obtener otros resultados a nivel de captación y 

fidelización de usuarios. 

 

Richard Rodríguez sostiene sobre el tema que una infografía puede ser muy ilustrativa y 

atraer a un público juvenil. Sin embargo, en La República no hay dinero para contratar a 

una persona que se dedique a las infografías en la web.
147

  Y es que la falta de periodistas 

dedicados exclusivamente a la web repercute en la ausencia de informes, reportajes, 

crónicas, etc. En Perú 21, también ocurre lo mismo. Pedro Rivas señala al respecto que: 

“No tenemos personal, no tenemos un diseñador propio. Hay un infografista 

de Perú 21 (impreso) que le gusta la web y quiere mostrar su trabajo, pero 

es prestado. Cuando yo trabajé en la web de El Comercio habían más 

personas, las suficientes como para tener un equipo que trabajara hot news y 

otro que hiciese otras cosas. Ahora somos en Perú 21 y Trome seis en total, 

incluido editor. Yo, como editor, también redacto. Yo debería dedicarme 

solamente a ver los textos y corregir, pero  también tengo que dar apoyo. Sí 

se pueden trabajar otros géneros, pero depende de cuanto personal haya.” 

(Sánchez, 2006g) 
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El hecho de no contar con más periodistas dentro de las redacciones digitales condiciona 

que no se puedan trabajar otros géneros en la web. Esto podría ser resuelto si los directivos 

vieran todo el potencial que posee la web para informar y atraer a más público. 

 

2.3 Contenido y tratamiento de la noticia 

 

Después de ver cómo se desarrollan y adaptan los tradicionales géneros periodísticos en 

Internet, veremos en qué forma y bajo qué parámetros la noticia es difundida en la web. Es 

importante tener en cuenta que la información que se publica en un medio impreso no se 

coloca tal cual en la web. Esto se hace con la finalidad de no desestimar todas las 

herramientas y funciones que ofrece la red. 

Una  página web  periodística se guía por los mismos criterios y aspectos de contenido y 

noticiabilidad que funcionan tanto en la prensa escrita, como en la radio y en la televisión, 

pero la forma de presentación no es la misma. 

 

La noticia, independientemente el medio por donde se difunda, no sólo es «escrita» por el 

periodista, sino que éste necesita construir toda la información para presentarla a un 

público, ya sea lector, oyente, televidente o usuario. Esto requiere entonces un alto grado 

de interés; etapas de documentación, búsqueda y verificación de las fuentes; de selección y 

valoración del grado de noticiabilidad; y de interpretación del conocimiento.  

 

A pesar de que no se puede tener una noción concreta de lo que se llama noticia, Miguel 

Rodrigo Alsina plantea una definición de la misma: “Noticia es una representación social 

de la realidad cotidiana producida institucionalmente que se manifiesta en la construcción 

de un mundo posible.” (Alsina 1989: 185) Así, tenemos que el periodismo genera noticias 
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que construyen una parte de la realidad social y que posibilita a los individuos el 

conocimiento del mundo al que no pueden acceder de manera directa.
148

  

 

Después de haber visto lo que significa una noticia en términos generales, pasemos a 

analizar las mismas en una página web periodística. David Landesman, periodista 

argentino y director del diario web El Escriba, señala en su artículo Claves del periodismo 

online que gran parte del trabajo para escribir las noticias en la web  consiste en hacer que 

el lector encuentre lo que necesita con facilidad, es decir sin que se pierda en la infinidad 

de enlaces o páginas (interfase). Para lograrlo, existe una serie de técnicas. Por ejemplo, los 

artículos que se publiquen en la web deben ser cortos y precisos. Éstos deben dividirse en 

bloques de texto de no más de 500 palabras y ubicarse en páginas diferentes del mismo 

sitio, pero enlazados. Esto a su vez acarrea una obligación para el periodista, ya que tiene 

que revisar periódicamente que todos los enlaces de sus noticias funcionen sin problemas. 

Es una molestia para el lector dar clic sobre un enlace que lleve a una página en blanco, es 

decir sin acceso.  

 

Hay que tener en cuenta también que la lectura en la pantalla suele tornarse más lenta que 

en el papel. Por lo tanto, se utilizan textos cortos para captar la total atención del usuario, 

impidiendo que éste deje la lectura a medias. Sin embargo, como señala Omar Vite, 

periodista, diseñador y catedrático de la Pontificia Universidad Católica del Perú,  el 

manejo eficiente del lenguaje no obliga a sacrificar los juegos lingüísticos ni las 

narraciones atractivas en el texto.
149

 

Es preciso aclarar que cada uno de estos bloques de texto se vale por sí mismo, es decir 

que son inorgánicos. Incluyen además informaciones concretas que invitan al usuario a 

                                                 
148

 Cfr. Martini 2000:15. 
149

 Cfr. Sánchez 2004g. 
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continuar la lectura del artículo completo con claras indicaciones de cómo hacerlo. 

Asimismo, se usan frases cortas y palabras de uso general, mas no términos especializados. 

Y cada oración contiene sólo una idea, usualmente al final de cada frase, que es lo que el 

lector mejor recuerda. Se resaltan algunas palabras del texto (en negrita o cursiva) y se da 

mayor importancia a los subtítulos. 

 

Díaz Noci y Salaverría, autores del libro Manual de Redacción Ciberperiodística, 

comparten la opinión del argentino Landesman. Ellos nos recuerdan que con el esquema 

sujeto-verbo-objeto, utilizado con toda su simplicidad, eficiencia y eficacia, se consigue 

una comprensión total y rápida del contenido de la noticia.  Para estos autores, lo más 

recomendable es prescindir de los diferentes modelos de oraciones complejas. De esta 

forma, se evita la necesidad de volver atrás en la lectura por los inconvenientes que puede 

causar una frase u oración demasiado larga. Sin embargo, como afirma el periodista Mike 

Ward, no todas las oraciones pueden ser redactadas de forma muy breve, ya que esto 

podría producir un «efecto de ametralladora» en el usuario. 
150

  

 

Cada palabra utilizada tiene un sentido puntual y correcto. Pensemos que una página web  

periodística puede ser visitada por cualquier usuario del mundo. Ésta es una de sus grandes 

ventajas: el traspaso de fronteras. Así que es mejor que tenga un significado concreto que 

abstracto para no confundir a los visitantes.
151

 

 

También, al describir una secuencia o jerarquía se recurre a listados numerados o con 

viñetas. Estas listas son más fáciles de leer que muchas palabras y oraciones en desorden. 

Se incluyen, además, subtítulos y palabras claves que puedan guiar la lectura del usuario.  

                                                 
150

 Cfr. Díaz Noci y Salaverría 2003: 362, 436. 
151

 Cfr. Sánchez 2004g. 
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El periodista Michael Smith en su artículo Internet: Rompiendo el corazón de los 

periodistas tradicionales señala que cualquier página web  periodística está obligada a 

colocar la información de último minuto, ya que los usuarios que mantienen el interés en 

estos diarios digitales esperan encontrar este tipo de noticias.
152

 Además, hay que recordar, 

como se dijo en el capítulo uno, que la constante actualización es uno de los puntos claves 

que diferencia al periodismo digital del escrito y es uno de los valores más apreciados por 

sus seguidores. 

 

Para ser más precisos en estos criterios de contenido empezaremos por analizar el titular. 

Díaz Noci y Salaverría aclaran que el título sirve básicamente para llamar la atención del 

usuario, además de cumplir una función netamente informativa. Ambos autores recogen la 

opinión del periodista Mike Ward, quien sostiene que el título implica “una 

responsabilidad adicional en el periodismo electrónico”, ya que sirve como guía y contexto 

para aquellos usuarios que acceden a secciones individuales muy separadas del resto de las 

noticias. 

 

Las reglas para la redacción de titulares en la prensa escrita son las mismas en Internet; sin 

embargo en la red suelen ser éstos aún más cortos y directos. Los titulares informativos 

tienen más cabida dentro de la red. Un titular informativo es conciso, claro y atractivo. A 

menudo los titulares adolecen de una longitud innecesaria. Sin embargo, no pueden ser tan 

cortos que su escasa información no consiga ser relevante para el usuario.
153

 

 

                                                 
152

 Cfr. Smith  2000: 22. 
153

 Díaz Noci y Salaverría 2003: 338, 430-432. 
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Asimismo, se observa que los primeros párrafos (entradas) de las noticias en las páginas 

web periodísticas siguen el modelo de la pirámide invertida. Como en el caso de los 

titulares, no pueden ser tan breves que dejen sueltos muchos datos importantes para el 

usuario. Por lo tanto, estas entradas tienden a ser cortas, concisas e informativas, pero lo 

suficientemente atractivas para captar la atención del usuario. La información en 

profundidad puede aparecer después, a lo largo del texto. Cabe aclarar que aunque la 

pirámide invertida se haya convertido en un elemento obsoleto en la prensa escrita y los 

periodistas se hayan vuelto renuentes a utilizarla el periodismo digital le ha dado vigencia 

nuevamente, ya que en la red siempre lo esencial se coloca al principio. 

 

Respecto a la redacción total del cuerpo de la noticia se encuentra un equilibrio entre la 

economía y la precisión en las palabras. Díaz Noci y Salaverría señalan ser muy 

meticulosos al elegir la herramienta multimedia que acompañará a la noticia, es decir si es 

mejor un audio, una imagen o un video. No se trata de usar todo a la vez. La tecnología 

empleada fuera de contexto produce ruido visual.  “Debemos saber cuáles son sus puntos 

fuertes y cómo trabajar con ellos para que nos ayuden a contar nuestra historia.” (Díaz 

Noci y Salaverría 2003:439) 

 

Elvira García de Torres, profesora titular de la Universidad San Pablo-CEU en Valencia, 

en su escrito La Especialización en la Era de Internet señala que un periodista digital tiene 

en cuenta la forma de redacción de los tres niveles de profundidad  de las noticias en la 

web. El primer nivel de profundidad se trata de un lector que busca datos de último minuto 

y que lee principalmente los titulares de la portada. Ello será suficiente para satisfacer sus 

necesidades de información. El segundo nivel es un lector que busca ahondar en la nota 

accediendo a la noticia completa con un clic sobre el titular. Por último, en el tercer nivel 
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de profundidad el lector  puede descubrir nuevas capas y leer documentos relacionados o 

desplazarse sobre un gráfico interactivo o una infografía.  

 

Respecto a los periodistas digitales, podemos afirmar que son pocos los que salen a cubrir 

la noticia a la calle. Algunos profesionales de www.peru.com lo hacen. Sin embargo, la 

mayoría toma como insumo la propia información de su empresa periodística o de otros 

medios. Tal vez en un futuro próximo el periodista digital equipado con todos los 

implementos necesarios salga a la calle para hacer trabajo de campo. De vuelta a la 

redacción, puede reunir las diferentes noticias relacionadas al mismo hecho. Y con todo el 

material puede preparar la nota que aparecerá luego en el medio tradicional. Además, el 

mismo periodista puede ir actualizando durante el día la misma noticia para que otros 

medios puedan retransmitirla.
154

 

 

Como se vio al principio de la presente investigación, la interactividad con el usuario es 

una de las claves del periodismo digital. Por lo tanto, cualquier página web  periodística 

considera dicha herramienta a través de los foros, correos electrónicos, sondeos y chats. 

Cada una de estas opciones, como se vio anteriormente, brinda al editor web y a los 

periodistas digitales una vasta información para poder complacer a su usuario y responder 

sus inquietudes. Cabe precisar que la actualización de la página web  también pasa por 

estas opciones y no sólo a nivel de noticias. 

 

En cuanto a las secciones de la página web  periodística, ésta mantiene las tradicionales 

con las que cuenta el periodismo impreso. De esta manera, no se crean confusiones o 

malos entendidos en el usuario-lector. Tal vez se pueden agregar algunas secciones más 

                                                 
154

 Cfr. Cebrian 2001:247. 

http://www.peru.com/
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como propias de la web. Quizás, aquellas informaciones que por espacio (casi siempre 

ocupado por la publicidad) son omitidas en las ediciones impresas pueden trasladarse sin 

ningún problema a la red. 
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CAPÍTULO 3 

 

INTERNET Y LOS USUARIOS 

 

Luego de revisar las características del quehacer periodístico en Internet, el siguiente 

capítulo tiene como finalidad conocer de cerca a los usuarios de Internet en general, con el 

respaldo de los estudios cuantitativos de Apoyo, y de las páginas de noticias en particular a 

través de varios focus groups. Hasta el momento se ha analizado el panorama del 

periodismo digital en el Perú desde el punto de vista de editores y periodistas digitales. 

Ahora es necesario conocer también el otro lado: la versión de las personas que acceden a 

estas páginas: qué les gusta, qué no les gusta, que prefieren, que cambiarían, etc. 

 

Con estas dinámicas se logra analizar no sólo los gustos y preferencias, sino también las 

dificultades que encuentran los usuarios al momento de conectarse a los sitios 

periodísticos. Con los resultados y respuestas obtenidas se plantean una serie de propuestas 

o alternativas para mejorar dichas páginas a favor de sus visitantes. 

 

En tal sentido, es interesante empezar el presente capítulo explicando lo que significa la 

brecha digital, factor importante que condiciona el uso de Internet en nuestro país y por lo 

tanto las visitas a las páginas web de noticias. 
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3.1 La brecha digital en el mundo y el Perú  

Antes de profundizar en el significado y consecuencias que la brecha digital
155

 origina es 

preciso señalar que ésta es fruto de la conocida brecha social. Esto significa que son las 

tradicionales diferencias políticas, económicas, de distribución de poder, riqueza y recursos 

entre las poblaciones las que han provocado el nacimiento de la brecha digital.
156

 Ante 

esto, queda claro que la mayoría de la población en el mundo no tiene la posibilidad de 

utilizar y manejar las nuevas Tecnologías de la Información y Comunicación, lo cual se 

debe a una evidente desigualdad económica y social. Vastos sectores de la sociedad se 

encuentran excluidos de fuentes de trabajo, educación básica, una vivienda digna, 

protección médica, salarios justos, etc. Y obviamente en el Perú éstas son las condiciones 

de la mayoría de las personas que vive al margen de las vías de desarrollo. 

 

A pesar de todas las bondades que conlleva la inclusión de Internet en la sociedad, no todas 

las personas que la conforman pueden acceder y disfrutar de ella. Muchas se quedan sin 

conocerla y otras la conocen pero jamás la han usado.  Esta situación se puede ver en el 

Perú sobre todo entre las personas adultas (36 a 70 años) de los niveles socioeconómicos 

más bajos (D y E).
157

 (Ver anexo 1)  

 

Como bien señala Manuel Castells en su libro La Galaxia Internet, la red se transforma en 

un ente marginador y de exclusión social que divide a los que tienen acceso a Internet de 

los que no lo tienen.
158

 Al respecto, Castells precisa que: 

                                                 
155

 El término brecha digital apareció a mediados de los noventa en Estados Unidos. Haciendo un juego de 

palabras en inglés, los estadounidenses dicen “have nets and have nots”. 

(http:www.horizonteweb.com/magazine/Numero11.htm) 
156

 Cfr. Agencia Intergubernamental de  la Francofonía 2002:11. 
157

 Cfr Apoyo Opinión y Mercado, 2006a: 12. 
158

Cfr. Castells 2001:275-276. 
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“La comunicación a través del ordenador no es un medio general de 

comunicación y no lo será en el futuro previsible. Aunque su uso se expande 

a tasas extraordinarias, excluirá durante largo tiempo a la gran mayoría de la 

humanidad, a diferencia de la televisión y otros medios de comunicación de 

masas.” (Castells 1997:391) 

 

 Es necesario señalar que el acceso en sí no es una solución para disminuir la brecha 

digital.
 
Claro que puede verse como un primer paso meritorio, pero no uno absoluto y 

mucho menos definitivo, ya que se puede tener acceso a la red, pero no buscar, ni producir 

información útil para nosotros mismos o para el resto de los usuarios. La brecha digital no 

se enfrenta solamente con computadoras conectadas, sino con la debida capacitación del 

usuario para que busque su desarrollo personal y grupal.  

“La brecha digital no debe ser medida sólo por la infraestructura (por 

ejemplo, el número de máquinas que tengamos conectadas), sino por la 

capacidad que hayamos desarrollado para transformar la información 

disponible y las relaciones existentes en Internet en conocimientos 

provechosos para mejorar nuestras condiciones de vida y nuestras relaciones 

de apoyo mutuo.” (Agencia Intergubernamental de  la Francofonía 2002:11) 

 

 

Un ejemplo muy claro son las cabinas públicas en nuestro país. Para Sandro Venturo, 

sociólogo y especialista en temas de comunicación e información, éstas deberían constituir 

formas y flujos de producción y consumo de información, es decir deberían vencer la 

precariedad en la que se encuentran actualmente para convertirse en un elemento 

dinamizador.
159

  Es innegable que mientras un gran porcentaje de usuarios se dedica a 

enviar correos, postales, chatear o jugar en línea en las cabinas públicas, hay millones de 

personas alrededor del mundo que utilizan Internet para generar más comunicación e 

información. El uso de los weblogs o bitácoras vistos en el primer capítulo es una muestra 

de ello.  
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 Cfr. Yachay, ,2002b. 
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Según Yuri Rojas, Presidente de la Asociación Peruana de Empresas de Servicios de 

Internet (ASPESI), el Perú tiene un alto nivel de conectividad, incluso a nivel 

latinoamericano nos encontramos en el segundo lugar, después de Brasil.  Respecto a  la 

brecha digital, Rojas afirma que hay dos  niveles: 

“Si se habla del primer nivel de la brecha digital, que son personas que 

nunca han tocado una computadora, y tienen miedo que el mouse les 

muerda, las cabinas sí han cumplido un rol fundamental.” (Sánchez, 2004d.) 

 

 

Jorge Bossio, Gerente de Relaciones Internacionales del Organismo Supervisor de 

Inversión Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL), comparte la misma opinión que 

Rojas, señalando que la situación cambia drásticamente cuando se habla del segundo nivel, 

es decir de los contenidos como una herramienta de «valor». En este rubro, ocupamos uno 

de los últimos puestos.
160

 

 

Asimismo, las barreras para el acceso no sólo son técnicas y de costos, sino también son 

educativas, lingüísticas y culturales. Existe pues una serie de factores que condicionan la 

compenetración de un usuario con la red. Como plantea Koldo Meso en su escrito Nueva 

profesión: periodista digital: 

 

“Se dice que Internet ha democratizado el uso de contenidos informativos. 

Sin embargo, parece necesario hacer una reflexión. La democratización 

llega tan sólo a una parte de la población, pues únicamente quien tiene un 

ordenador (PC) y acceso a la línea telefónica, ingresa a Internet.” (Meso, 

2003) 

 

 

Así también Sandro Venturo concuerda con Meso al afirmar que: 

 

“Internet goza de una fama injusta: la de ser democrático. Es cierto que su 

naturaleza descentralizada y abierta le ha permitido un enorme desarrollo en 
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 Cfr. Sánchez 2004d ; Sánchez 2004e. 
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los últimos años, creciendo como ninguna otra tecnología lo había hecho 

antes, pero en términos estrictos continúa beneficiando a una pequeña, 

aunque notoria minoría.” (Yachay, 2002b.) 

 

De esta forma, con la llegada de Internet se presentan nuevos parámetros de segmentación 

social. Además de los convencionales niveles sociales, económicos y culturales (con los 

cuales suele dividirse a la población), en el futuro se hará mayor énfasis en la capacitación, 

especialización, uso y conocimiento de las nuevas Tecnologías de la Información y 

Comunicación. Estas aptitudes facilitarán nuevas categorías para clasificar y segmentar a la 

sociedad.
161

  

 

Es natural que como grandes inconvenientes para la difusión masiva de Internet en la 

región latinoamericana se encuentren el alto precio de la conexión (si consideramos una 

tarifa plana), del servicio de teléfono, de la computadora, etc. Todos estos costos son 

mucho más altos y difíciles de pagar que en los países industrializados o desarrollados. 

Esto influye para que los latinos nos veamos cada vez más relegados frente a los avances 

en la tecnología e Internet que surgen en Estados Unidos o en Europa. Sin embargo, 

comparando América Latina con otras regiones del llamado «Tercer Mundo», como por 

ejemplo los países de África, ésta se encuentra obviamente mejor ubicada.
162

 Pero que esto 

no se entienda como un consuelo, victoria o adelanto frente a las demás naciones. Según el 

estudio de Ana María Fernández-Maldonado, en el caso del Perú el precio es hasta ahora la 

barrera más difícil de vencer para la difusión telefónica y por lo tanto de Internet. A pesar 

de que la conexión inalámbrica (wireless) ya se usa en el Perú, ésta no ha alcanzado aún un 

nivel masivo. Su uso se encuentra extendido sobre todo en centros de estudios y 

universidades. 
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 Cfr. Paseta, 2002. 
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 Cfr. Fernández-Maldonado 2002: 1. 
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Los precios del servicio telefónico en el Perú se encuentran entre los más caros de la 

región. Sólo nos supera Chile. Cabe recordar que con la privatización de la telefonía fija en 

nuestro país, es decir con la llegada de la multinacional española Telefónica, el costo de la  

instalación de líneas bajó de precio, así como también se redujo el tiempo de espera de la 

misma. Sin embargo, aún así los costos siguen siendo elevados para la mayoría de la 

población. Por esta misma razón, la penetración telefónica en el Perú se encuentra muy por 

debajo de países como Chile, Uruguay, Argentina o Brasil. A pesar de que se ha registrado 

un gran avance en telefonía entre los años 1993 y 1999, el costo de servicios de conexión 

telefónica sigue siendo una barrera para el acceso a Internet.
163

 

 

Asimismo, las oportunidades de conseguir una conexión hogareña (tarifa plana) son poco 

probables o posibles para el usuario peruano de Internet con ingresos económicos 

promedio. Con la tarifa plana no se cobra por minuto de conexión, sino se cobra una cuota 

mensual fija, sin depender de la duración y el número de las conexiones.  

 

Actualmente, a nivel local existen varios proveedores que ofrecen este servicio: Telefónica 

con sus productos Speedy
164

, Cable Net y Terra; Telmex (ex AT&T) y  Millicom. Estos 

servicios ofrecen conexión  de banda ancha (ADSL),
165

 dial up
166

 o inalámbrica. La 

tecnología ADSL ha estado disponible en el Perú a partir de agosto del 2001. Según los 

hallazgos de la publicación Usos y Actitudes hacia Internet 2006 de Apoyo Opinión y 
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 Cfr. OSIPTEL2002: 39, Vizcarra 2003: 295. 
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 Speedy se coloca en el Top of Mind.  Cfr. Apoyo Opinión y Mercado, 2006a: 8. 
165

 ADSL significa una Línea de Suscripción Asimétrica Digital, la cual es una tecnología de transmisión de 

tipo xDSL que permite a los hilos telefónicos de cobre convencionales una alta velocidad de transmisión. Es 

la más utilizada actualmente y se denomina asimétrica porque permite más velocidad en la recepción de datos 

por parte del usuario que en la emisión de datos por éste. OSIPTEL 2002: 47. 
166

 Dial up (conexión por línea conmutada): Conexión temporal, en oposición a conexión dedicada o 

permanente, establecida entre ordenadores por línea telefónica “normal”. OSIPTEL 2002: 43. 
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Mercado, los internautas conocen muy bien las diferencias entre ADSL y dial up. Saben 

que el primero es más rápido y no interfiere con la línea telefónica. Identifican a Speedy 

con ADSL y a Terra con dial up. Además los usuarios consideran que lo más importante 

en una conexión hogareña es la velocidad y el soporte técnico que brinda la empresa 

proveedora.
167

 

 

Los precios lógicamente dependen de la velocidad que se desee en la conexión. Así, se 

puede encontrar conexiones tanto en Speedy como  en Terra de 200, 400, 600  y 900 KB. 

Sólo Speedy ofrece conexión de 1200 KB.  Los costos mínimos de las empresas 

proveedoras para una conexión casera se encuentran entre los 30 y 40 dólares. Un monto 

que transformado en nuevos soles resulta ser alrededor de 100 (según el tipo de cambio), es 

decir un presupuesto totalmente aparte en la canasta  familiar del peruano. El costo elevado 

para un gran porcentaje de población es el principal motivo por el que muchas personas no 

cuentan con una conexión en casa. Sólo un 21% de una muestra de 613 encuestados 

manifiesta tener Internet en el hogar. Existe un ligero incremento respecto a los años 

anteriores. En el 2005, la tenencia de conexión en el hogar era de 15% y en el año 2004 era 

de 14%. Este grupo de personas se concentra naturalmente en los NSE A y B. (Ver anexo 

2)
168

 

 

A pesar de que la conexión a Internet en el hogar es escasa entre la población, el estudio de 

Apoyo Opinión y Mercado demuestra que más del 30% de personas (de los 388 

entrevistados que no poseen conexión en casa) tiene intenciones probables de contratar este 

servicio. (Ver anexo 3)  Y es que Internet es una gran aspiración y necesidad para la 

mayoría, aunque sólo los NSE más altos tienen la posibilidad de adquirir una conexión en 
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 Cfr Apoyo Opinión y Mercado, 2006a: 43; Apoyo Opinión y Mercado, 2006a: 8. 
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 Cfr Apoyo Opinión y Mercado, 2006a: 34-35 
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casa.
169

  Las encuestas de profundidad realizadas por esta compañía así lo demuestran: 

“Voy a poner Internet el próximo año de todas maneras porque mi hija entra a secundaria”, 

afirma una persona de 45 años de NSE A.  (Apoyo Opinión y Mercado, 2006a: 43). En los  

NSE C, D y E, esto es obviamente menos probable por el tema económico.  

 

Como hemos visto, Internet en el hogar se encuentra en los sectores más acomodados. Las 

diferencias, además del costo de conectividad, recaen en la infraestructura de las 

telecomunicaciones y el equipamiento informático. Nelson Manrique comparte esta idea al 

afirmar que el límite de crecimiento de los usuarios de Internet está dado también por la 

falta de infraestructura de comunicaciones en América Latina.
170

 En el libro Sociedad del 

Futuro, en la entrevista que se le hace a Vinton Cerf se señala  que no tiene ningún sentido 

intentar construir Internet si no se dispone de los servicios de telecomunicaciones.
171

 Por lo 

tanto, la infraestructura, es decir las redes tendidas, son también un problema a enfrentar 

para poder superar la brecha que nos separa de los países más industrializados. 

 

Así como se producen grandes brechas digitales entre naciones o poblaciones, también 

surgen éstas dentro de una misma ciudad. En el caso de Lima, según OSIPTEL el número 

de líneas telefónicas fijas instaladas se ha incrementado en los últimos años; sin embargo el 

número de computadoras personales sigue siendo bajo. Los activos necesarios
172

 para 

hacer uso de las Tecnologías de la Información se concentran en los sectores 

socioeconómicos más altos de la ciudad.
173

 
 
De esta manera, sólo un porcentaje muy 

pequeño de la población vive a plenitud los cambios que la Sociedad de la Información 
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está experimentando. La posesión de estos activos se reduce o es casi nula para los demás 

niveles socioeconómicos. Si tomamos en cuenta el costo de una computadora compatible o 

de marca es fácil deducir que para la mayoría de la población su adquisición es difícil,  

llegando a comprometer inclusive su ingreso mensual, que muchas veces llega a ser el 

sueldo mínimo, es decir  S/.510. Si se tiene en cuenta que una computadora bordea los 

$500 aproximadamente, se puede afirmar que la población comprendida entre los niveles 

socioeconómicos C, D y E tendría serios problemas para permitirse tal compra. Podría tal 

vez adquirir una computadora a través de una línea de crédito. Sin embargo, muchas veces 

los intereses que se cobran resultan ser muy elevados. Además, que un gran sector de la 

población no dispone de tarjetas de crédito debido a su inestabilidad económica.  

 

Por su alto costo, sólo el 38% en la encuesta de Apoyo manifiesta tener una computadora 

en el hogar.  Este porcentaje no ha variado en los últimos años. Nuevamente, los NSE más 

altos concentran el mayor porcentaje de tenencia de computadora. (Ver anexo 4)
174

 La 

causa del costoso precio de las computadoras se debe  a los bajos niveles de producción de 

la industria informática peruana, que provoca que la mayor parte de los equipos sean 

importados.  

Cabe señalar que el Perú en el año 2002 disponía de 4,3 PCs por cada 100 habitantes. Este 

número lo colocaba a cierta distancia de otros países como Uruguay, Chile y Argentina, 

con 11, 8, y 12 PCs por cada 100 habitantes respectivamente.  A una gran distancia se 

encontraba Estados Unidos, país que presentaba un número de 66 PCs por cada 100 

habitantes para ese entonces.
175

 Cuatro años han transcurrido y la figura sigue siendo 

similar, ya que no ha existido grandes cambios económicos para los peruanos en un 

quinquenio. 
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El número de PCs por cada 100 habitantes, el número de líneas telefónicas y de hosts son 

los indicadores que se usan para medir el nivel de acceso a Internet de un país. Los dos 

primeros buscan medir el acceso desde los hogares o residencias. El host, por otro lado, 

mide sólo los sistemas o las computadoras conectadas a Internet (vía acceso dedicado dial 

up, a tiempo parcial o a tiempo completo). Como bien señala el estudio de OSIPTEL,  

cualquiera de las tres formas metodológicas no puede ser aplicable a nuestro contexto, pues 

aquí existen las cabinas públicas. El acceso a Internet se da a través de medios 

comunitarios y no personales.
176

   

 

Entonces tenemos que sólo un pequeño grupo de peruanos mantiene una conexión 

permanente con Internet, ya sea en el hogar, en el trabajo, la escuela o la universidad. Este 

grupo se concentra en el lado moderno de la ciudad, es decir entre los NSE A y B, mientras 

que la gran mayoría de personas se conecta mediante las cabinas públicas. Cabe aclarar 

que no solamente la gran mayoría de jóvenes (aunque ellos siguen siendo sus 

protagonistas) son quienes acceden a Internet, sino también los adultos, los que han 

introducido entre sus hábitos «usar la máquina» o «ir a Internet». Los adultos se han dado 

cuenta que acceder a la red brinda infinitas posibilidades para mejorar en el trabajo. 

 

La brecha digital no sería un problema grave que atacar si la red no hubiese alcanzado el 

desarrollo y la expansión que actualmente posee. Es una herramienta necesaria para no 

caer en la obsolescencia en términos de comunicación e información. Las consecuencias 

del uso de Internet ya se están viendo hoy en día. Sin embargo, en las próximas décadas las 

personas inmersas en el mundo digital podrán conocer y gozar aún más de sus fortalezas, 

mientras que otras quedarán relegadas o simplemente mirarán pasar frente a sus ojos los 
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avances de la tecnología. Por esta razón, así como se combate la pobreza y el 

analfabetismo en los países subdesarrollados es preciso que también se enfrente con armas 

tecnológicas el retraso digital. En julio del 2000, la cumbre del Grupo de los Ocho (G-8) 

realizada en Okinawa (Japón) propuso el tema de la brecha digital. Los presidentes de estas 

naciones (Canadá, Alemania, Francia, Italia, Japón, Gran Bretaña, Estados Unidos y Rusia) 

acordaron trabajar juntos para reducir las diferencias entre los que pueden acceder a la red 

y los que no. Además del G-8, las Naciones Unidas y el Banco Mundial también se 

preocupan por este tema, ya que saben que es útil para los países en desarrollo. Por esta 

misma razón, en la cumbre de Génova del año 2001 el G-8 dio a conocer un programa para 

acortar la brecha digital. 

 

Las desigualdades de acceso se resolverán, por lo tanto, sólo con la «inclusión digital». En 

el escrito Telecentros…¿Para qué? Lecciones sobre telecentros comunitarios en América 

Latina y El Caribe se sostiene que: 

“La inclusión digital promueve no sólo el acceso, sino el uso y apropiación 

social de las tecnologías digitales: para atender las necesidades de las 

comunidades, para promover la formulación de políticas, la creación de 

conocimientos, la elaboración de contenidos apropiados y el fortalecimiento 

de las capacidades de las personas. De esta manera, la inclusión digital 

contribuye a mejorar las condiciones económicas, sociales, políticas y 

personales de la inmensa mayoría.” (Delgadillo, Gómez y Stoll 2002: 7) 

 

 

De esta forma, somos conscientes que no sólo con el acceso a Internet la brecha digital se 

reducirá, sino con la capacitación, la información y el uso adecuado que genere desarrollo. 

Podemos poner como ejemplo los proyectos educativos orientados a modernizar la 

educación  a través de Internet en las escuelas públicas del país. Son una muestra de lo 

dicho el Proyecto Huascarán presentado durante el gobierno de Alejandro Toledo con el 

fin de proveer de computadoras a las escuelas estatales y el Programa Intel Educar 
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presentado durante la gestión presidencial de Alan García  con el objetivo de capacitar a 

los maestros de los colegios nacionales en el uso de Internet, integrando la web al método 

de la enseñanza. 

 

3.2 Perfil del usuario limeño y perfil de uso  

Es imprescindible abordar en este ítem el tema de los usuarios para conocer sus 

características y actitudes hacia la red. Según el libro La Sociedad de la Información en el 

Perú: Presente y Perspectivas 2003-2005 se puede establecer una división entre los 

usuarios: ciudadanos, empresas y administraciones públicas. Pero es preciso aclarar que 

para la presente investigación sólo se tomará en cuenta a los usuarios como ciudadanos.
177

  

 

De acuerdo a las investigaciones de Apoyo Opinión y Mercado llamadas Perfil del 

internauta limeño y Usos y Actitudes hacia Internet del año 2006, nueve de cada diez 

limeños de 8 a 70 años de edad conoce o ha oído hablar de Internet. Más de la mitad lo ha 

usado alguna vez y una proporción similar lo usa de forma habitual. (Ver anexo 5)
178

 

Según Claudia Vega, analista de investigación de Apoyo y encargada de la elaboración de 

los estudios, la penetración de Internet actualmente tiene un crecimiento de 5% a 7% anual. 

Muy diferente a los estudios realizados entre los años 2002 y 2003 donde el crecimiento 

fue de 15%.
179

 

 

La penetración de Internet continúa siendo mayor en los niveles más altos.  Tenemos un 

90% y 81% para los NSE A y B, respectivamente. Que esta situación cambie y la 

penetración sea igual para todos es muy difícil debido a dos razones fundamentales: el 
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precio y  la no tenencia de computadora en casa, que alcanza el 62%. Del restante, sólo un 

poco más de la mitad cuenta con una conexión a Internet. (Ver anexo 6) “Sigue siendo caro 

para muchas familias pagar 100 soles mensuales por Internet.” (Sánchez, 2006l)
 
 

 

Asimismo,  la penetración es  más alta entre los adolescentes (90%) y jóvenes (77%). Esto 

se debe al uso que ellos le dan a Internet: comunicarse y hacer las tareas del colegio o 

trabajos de la universidad. Mientras que en los adultos mayores (51 a 70 años) la 

penetración  es sólo del 30%. Esto se explica porque la explosión de Internet en nuestro 

país surgió a finales del siglo pasado. En ese momento este grupo de personas ya estaba 

profesionalmente desarrollada  (sin Internet) o jubilada, por lo cual el ímpetu o las ansias 

de aprender a navegar por Internet no fueron, ni son las mismas que tuvieron los 

adolescentes o jóvenes. Claudia Vega sostiene que los adultos experimentan además la 

barrera tecnológica. Son personas que no saben cómo buscar información en la red o nunca 

han utilizado una computadora. Y si lo hacen es básicamente para comunicarse vía correo 

electrónico con sus familias que están en el interior o fuera del país. Cabe aclarar que los 

adultos de los NSE más altos están fuera de este grupo. Ellos no tienen problemas para 

relacionarse con Internet.
180

    

 

En cambio, para los adolescentes y jóvenes utilizar Internet sigue siendo mucho más 

simple. Los hallazgos cualitativos de la investigación de Apoyo así lo confirman: “No 

recuerdo cuando fue la primera vez, siempre ha existido Internet”, señala un adolescente de 

13 años del NSE A. (Apoyo Opinión y Mercado 2006a: 17). 

El aumento en el uso de la red  ha ido incrementándose con el transcurso de los años. A 

mediados de 1998 existía un promedio de 250 mil usuarios en Lima. Alrededor de 100 mil 
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personas accedían a Internet a través de la RCP y 150 mil lo hacían por medio de los 

servicios de Telefónica.
181

 Para el año 2003, como vimos en la introducción, la cifra subió 

a 2 850 000 usuarios a nivel nacional. 

 

Si hablamos del perfil general del internauta, el estudio de Apoyo establece que es un 

adulto joven (edad promedio 27 años)  de NSE C, con un grado de instrucción secundaria  

o superior técnica, que estudia o trabaja. Utiliza Internet principalmente para comunicarse 

o contactarse con otras personas, puede ser enviando correos electrónicos o chateando a 

través de programas de mensajería instantánea como el Messenger. Descarga archivos de 

música, imágenes y texto y busca información relacionada a temas específicos como letras 

de canciones, artistas, juegos y deportes. Utiliza sobre todo el buscador Google para 

encontrar la información que requiere y en algunos casos utiliza el MSN. Cuenta además 

con una o dos cuentas de correo electrónico para comunicarse. Un punto importante a 

resaltar es que los NSE A y B tienen más cuentas de correos que los otros estratos sociales. 

Casi la totalidad de los jóvenes de la encuesta, cuyas edades fluctúan entre los 18 y 24 

años, tienen un correo electrónico para comunicarse principalmente con familiares y 

amigos. La mayoría usa Hotmail como cuenta de correo. Uno de cada cinco usa Yahoo. Y 

sólo el 7% utiliza la cuenta de correo que brinda la empresa proveedora de Internet. Como 

podemos ver no hay mucho conocimiento de la gama de posibilidades o herramientas que 

tiene Internet. Vega opina en base a los estudios que: 

“A los más chicos nadie les enseña cómo usar Internet. Aprenden viendo o con los 

amigos. En realidad, la gente no suele  investigar o leer más allá de lo que tiene a la 

mano. No hay una cultura que diga que Internet sirve para muchas más cosas que para 

comunicarse.” (Sánchez, 2006l) 
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El internauta promedio accede a Internet básicamente en cabinas públicas. Éstas se han 

convertido en el lugar donde la mayoría de usuarios se conecta (NSE C, D y E).  Sin 

embargo, el estudio de Apoyo subraya que existe un incremento de conexión en el hogar 

entre las familias de NSE A y B. Crece más o menos 1% o 2% anual. Muchas promociones 

de Internet están  enfocadas a que el usuario –que ya cuenta con la red en casa- cambie de 

empresa proveedora o mejore su velocidad de conexión. 

 

El acceso institucional es cada vez menos frecuente. Esto se explica porque muchas 

empresas o colegios colocan filtros que impiden el acceso a ciertas páginas web e incluso a 

Internet en general. Esas políticas se toman para evitar que los empleados o alumnos se 

distraigan navegando en la red en horas de trabajo o de clases. Se puede considerar a las 

universidades como  la excepción, ya que Internet es utilizado por los estudiantes con fines 

académicos en su mayoría. Asimismo, Claudia Vega opina que las personas que accedían a 

Internet en su trabajo ahora cuentan con una conexión en casa. El uso se ha trasladado de la 

oficina al hogar.
182

 

 

El internauta promedio paga alrededor de S/1.00 por hora de conexión. Se conecta a 

Internet dos o más veces a la semana (alrededor de 13 veces al mes). En cada sesión 

permanece conectado una hora y veinte minutos, veinte minutos menos respecto al estudio 

de Apoyo del año pasado. Los más jóvenes de NSE C, D y E son los que han disminuido el 

tiempo de sesión. Sin embargo, ahora se conectan con más frecuencia, es decir menos 

tiempo pero más veces. 

Cabe aclarar que el costo por una hora de conexión en cabina pública ha ido decreciendo 

conforme han pasado los años. Ello debido a la explosión masiva de este negocio que 
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originó una fuerte competencia entre los propietarios, teniendo muchos que bajar sus 

precios para seguir en el mercado. Sin embargo, hoy en día se pueden encontrar cabinas 

donde el costo es de S/2.00 o S/2.50. Esto depende de los servicios y los equipos del local, 

además del distrito y de la ubicación de la cabina pública. 

               

                                      Fuente: Apoyo Opinión y Mercado, Usos y Actitudes hacia Internet, marzo-abril 2006 

Uno de cada seis internautas realiza llamadas telefónicas a través de la red a países como 

EE.UU. o España (debido a la fuerte migración de peruanos hacia esos lugares) y también 

a las provincias del Perú. Hace algunos años este servicio tenía más acogida entre la 

población.  Actualmente, se han incrementado la difusión y consumo de tarjetas telefónicas 

como Hola Perú, 147, E. Wong, etc. y las promociones de Americatel (19-77), RCP (19-

01) o Telefónica como Habla todo lo que quieras
183

 originando así que menos personas 

llamen por teléfono a través de Internet.  

Como el usuario de cabinas constituye la mayor proporción de usuarios limeños es 

necesario aclarar que éste es más joven: 25 años. El internauta que accede a Internet desde 

su casa (hogareño) tiene 39 años y el que accede desde su trabajo o centro de estudios 

(institucional) tiene 27 años.  
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 Con un pago sólo de S/10 el usuario puede hablar por teléfono todos los minutos que desee respetando los 

destinos, horarios y días establecidos en la promoción.  
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La investigación de Apoyo encuentra que el usuario de cabinas se conecta a Internet con 

fines de entretenimiento y ocio.  De esta manera, la cabina se convierte en el punto de 

encuentro para muchos jóvenes y adolescentes. Según Claudia Vega, llega a tomar incluso 

el lugar que tenía el parque o la esquina en años pasados. Vega sostiene al respecto que: 

 “Algunos nos decían en las entrevistas de profundidad que sale más barato 

conectarse a Internet en una cabina  y pagar cincuenta céntimos que llamar por teléfono. 

Además, pueden encontrar a todos en un sólo lugar y de una sola vez.” (Sánchez, 

2006l). 

 

Muy diferente es el uso que los hogareños e institucionales le dan a Internet. Ellos 

generalmente buscan información que les sea útil para el trabajo o los estudios. Debido a 

que el motivo principal del usuario de cabinas es «jugar» su uso es menos intensivo que el 

de un hogareño o institucional. Se conecta una hora por sesión entre una y cuatro veces a la 

semana.  Mientras que el hogareño se conecta más de siete veces a la semana y el 

institucional entre tres y seis veces, con un promedio de dos horas por sesión ambos.
184

    

 

Tipo de 

usuario 

Edad Tipo de información 

que busca 

Duración de la 

conexión 

Frecuencia de la 

conexión 

 

Hogareño 39 Trabajo/Estudios 2 horas Más de 7 veces a la 

semana 

Cabinero 25 Entretenimiento/Ocio 1 hora 1 a 4 veces a la semana 

Institucional 27 Trabajo/Estudios 2 horas 3 a 6 veces a la semana 

 

Éste es el perfil general del usuario limeño. Sin embargo, en la presente investigación nos 

interesa tratar sobre todo el uso que éste le da a Internet para saber si visitan o no páginas 

web de noticias. Por esta misma razón, nos concentraremos en este punto.  El principal uso 
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que se le da a la red según la publicación de Apoyo es comunicarse. Ello implica enviar o 

recibir correos electrónicos, chatear y enviar mensajes de texto a teléfonos celulares. Esto 

último resulta más barato que hacerlo desde un celular a otro celular, por eso es que tiene 

tanta acogida entre los adolescentes y más jóvenes. El segundo lugar de uso es para la 

búsqueda de temas específicos, ya sea para el trabajo o estudios. Luego tenemos a la 

descarga de archivos («bajar» música, fotos, videos, texto, etc.) y al esparcimiento en línea. 

Los usos finalizan con la búsqueda de noticias actuales y trámites personales.  

 

               

                                          Fuente: Apoyo Opinión y Mercado, Usos y Actitudes hacia Internet, marzo/abril 2006 

 

Es necesario resaltar que las noticias en la web, tema de la presente investigación, tienen 

mayor acogida entre los NSE A y B y entre las personas de 25 a 50 años.
185

 Son ellos los 

que están más interesados en conocer los hechos nacionales e internacionales de cada día.  

Ello coincide perfectamente con lo que señala Sinesio López en el libro Ciudadanos en la 

sociedad de la información: 

“Existe una relación directa entre el nivel de información (índice del ciudadano 

informado, nivel de información ciudadana y conocimiento de derechos y garantías) y el 

nivel de autoidentificación social. Los ciudadanos más informados tienden a 
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autoidentificarse con estratos altos y medios y los menos informados con los estratos 

sociales bajos.” (Giusti y Merino 1999: 99) 

 

Cabe aclarar que la encuesta de Apoyo se realizó entre marzo y abril del 2006, época de 

elecciones presidenciales, lo que originó un crecimiento en el interés de la población por 

las noticias.
 
Así tenemos que de 613 entrevistados de 8 a 70 años, base de la encuesta de 

Apoyo, 92 personas respondieron que los temas más consultados por ellos fueron los 

referentes a política.
 186

  (Ver anexo 7) 

 

Claudia Vega afirma en base a los estudios trabajados que la mayor parte de personas que 

suele visitar las páginas web de noticias lo hace desde su casa. Este número se incrementa 

notoriamente cuando ocurre algún acontecimiento dentro o fuera del país de gran 

trascendencia.
187

 

 

En cuanto al uso de páginas web de empresas e instituciones nacionales, los medios de 

comunicación (49%) ocupan el primer lugar sobre otras páginas como las de organismos 

estatales (40%), bancos y AFP’s (23%) y retail (13%). Nuevamente, los NSE más altos son 

los que acceden con más frecuencia a los sitios web de medios de comunicación: A (56%) 

y B (61%). El principal motivo para acceder a estas páginas es enterarse de las noticias. 

Ello coincide nuevamente con la coyuntura política del año 2006, inclusive ésta se 

extendió alrededor de dos meses más debido a la segunda vuelta entre Alan García y 

Ollanta Humala.
 
(Ver anexos 8 y 9) 

188
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Es importante mencionar que entre las páginas web de medios de comunicación más 

visitadas www.elcomercioperu.com.pe se ubica en el primer lugar con 35%, más del doble 

de www.americatv.com.pe que quedó en segundo lugar con 16%. Le siguieron las páginas 

web de RPP con 14%, Frecuencia Latina con 6% y Panamericana TV, Radio OK y La 

República con 5% cada una. (Ver anexo 10) El predominio del diario El Comercio se debe 

a que fue uno de los pioneros en Lima en aparecer en la web, sumado a su prestigio y años 

en el medio, como se explicó en el ítem 1.3.2. Incluso, en la pregunta sobre páginas web 

visitadas con mayor frecuencia, las menciones espontáneas pusieron al sitio de El 

Comercio en el tercer lugar, después de Hotmail y Google, siempre manteniéndose los 

mayores porcentajes entre los NSE A y B y las personas de 25 a 50 años de edad. (Ver 

anexo 11) 
189

 Estos porcentajes fueron también una de las razones para escoger a las 

páginas web de noticias El Comercio y RPP como representativas entre sus pares. 

 

Claudia Vega afirma haber encontrado aspectos reveladores sobre El Comercio al realizar 

los estudios de Apoyo. 

“Algunas personas nos dijeron que entraban a ver El Comercio en Internet 

sobre todo los domingos porque era más barato que comprarlo: ¿Para qué 

voy  a pagar S/3.00 si entro a Internet y allí está todo?” (Sánchez, 2006l) 

  

Como podemos ver, de acuerdo a los resultados de las publicaciones de Apoyo, las noticias 

en la web son más visitadas por los estratos más altos de la sociedad y por las personas 

adultas. Éste es el grupo objetivo del estudio cualitativo (focus group), tema del siguiente 

ítem.  

 

3.3 Focus Group sobre consumo de páginas web de noticias  
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En el presente ítem conoceremos las actitudes, preferencias y hábitos de las personas que 

son asiduas visitantes de las páginas web de noticias. Ello a través de los grupos de 

enfoque o focus groups, técnica manejada por los estudios cualitativos. 

 

El estudio cualitativo se caracteriza por utilizar muestras pequeñas, aproximadamente de 

ocho a doce personas, dirigidos por un moderador. De esta forma se puede profundizar en 

las motivaciones de los entrevistados. Esto resultaría muy difícil en un estudio cuantitativo, 

donde lo que prima como conclusión son los porcentajes. 

 

La técnica del focus group busca la expresión espontánea de los participantes. El objetivo 

es hacer que las personas hablen extensamente y con detalle acerca del tema que se está 

abordando. Las interacciones de los entrevistados pueden estimular nuevas ideas o 

pensamientos.190 

 

Para la presente investigación la muestra estuvo compuesta por cuatro grupos con las 

siguientes características: 

Focus Edad Sexo NSE 

I 25 – 35  Hombres y Mujeres  A2 – B1 

II 36 – 50 Hombres y  Mujeres  A2 – B1 

III 25 – 35  Hombres y Mujeres B2 

IV 36 – 50    Hombres y Mujeres B2 

Los grupos fueron moderados por una psicóloga social especializada en este tipo de 

indagaciones, quien con su intervención llevó a los integrantes de una manera imparcial 

por los temas que fueron de exclusivo interés a los fines de esta investigación. Asimismo, 

                                                 
190

 Cfr. McDaniel y Gates, 2005:108:111 
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los participantes tenían como requisito acceder a las páginas web de noticias por lo menos 

dos veces a la semana. (Ver anexo 12) 

A través de una guía de preguntas que se elaboró para fines exclusivos de la presente 

investigación se pudieron obtener varias respuestas y conclusiones interesantes y 

reveladoras. (Ver anexo 13) Tenemos así que el perfil de un consumidor de páginas web 

periodísticas es un hombre o una mujer de 30 o más años de edad, de NSE A y B, muy 

familiarizado con la computadora, el uso y la búsqueda en Internet. Siendo casi 

imprescindible tener acceso libre a Internet desde la casa o el trabajo (tarifa plana), 

considerando que quien acude a las cabinas públicas no busca información noticiosa. 

“Creo que la principal condición es que esté familiarizado con Internet, y 

que le interese las noticias, y que tenga Internet en su casa o trabajo, porque 

si te vas a la cabina es para otra cosa.” (Directo Perú, 2006:8) 

 

Es preciso hacer notar que la mayoría de entrevistados pertenecientes al NSE B2 no cuenta 

con una conexión casera, por lo que visitan páginas web de noticias desde el centro laboral, 

aunque algunas veces tengan limitaciones de tiempo. “Desde el trabajo en las mañanas al 

empezar un rato nada más, 10 minutos, porque luego tengo que empezar a trabajar y ya no 

se puede.” (Directo Perú, 2006:4) 

 

Diferente es el caso de los entrevistados pertenecientes a los NSE A2 y B1, quienes 

señalan visitar estos sitios web de noticias cuando lo desean. No tienen restricción para el 

acceso o la navegación. “En mi caso en la mañana en el trabajo, en el almuerzo, cada vez 

que puedo entro a ver noticias, de ahí en la noche cuando llego a mi casa.” (Directo Perú, 

2006:4) 

Respecto a la frecuencia de uso la mayoría de los entrevistados accede diariamente a las 

páginas web de noticias, por lo menos dos veces al día, permaneciendo conectados entre 10 
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y 15 minutos, aunque este tiempo puede extenderse si se dispone de conexión en casa. 

Generalmente, lo hacen en las mañanas para «despertarse» informados y en las tardes o 

noches para mantenerse actualizados con los hechos del día. “Yo entro temprano en la 

mañana y voy mirando durante el día.” (Directo Perú, 2006:5).  

 

Perfil del usuario de páginas periodísticas Características 

Edad 30 o más años. 

Nivel socio económico A y B. 

Uso de Internet Muy familiarizado. 

Frecuencia de conexión Diariamente (mínimo dos veces al día) 

Duración de conexión Entre 10 y 15 minutos. 

Lugar de conexión Casa o trabajo. 

 

Los participantes de los focus groups señalan que uno de los principales motivos por el 

cual son fieles visitantes a las páginas web de noticias es la constante actualización que se 

mantiene en ellas. Esto les permite conocer los hechos mientras están ocurriendo y no 

esperar a la noche para ver el noticiero en la televisión o a la mañana siguiente para ver el 

diario impreso. “En Internet encuentras lo último, páginas como RPP o El Comercio y de 

las extranjeras CNN tienen siempre lo último en la noticia.”(Directo Perú, 2006:6) 

 

Otra de las razones es que se puede obtener información de diferentes medios de 

comunicación, confrontando ángulos y puntos de vista diferentes sobre los temas tratados. 

Esto permite ahorrar dinero para estar bien informado. No es necesario comprar distintos 

diarios o publicaciones; basta con ingresar la dirección electrónica en la web. 
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“Ves en una página una noticia y si quieres la amplías, pones el tema y te 

puede salir otro periódico donde también te está hablando del mismo tema. 

Puedes tener una opinión del Correo, Expreso, El Comercio sobre el mismo 

tema. Amplías la visión, puedes conocer los diferentes puntos de 

vista.”(Directo Perú, 2006:6) 

 

Otro de los motivos es que es más práctico y cómodo a la hora de buscar la noticia de 

interés. “Nadie te desordena el periódico, ni tienes que ir buscando página por página lo 

que quieres leer, en la web das clic y ya.” (Directo Perú, 2006:7) 

 

Ventajas Desventajas 

- Actualización constante. 

- Amplitud/ profundización de la noticia. 

- Acceso a varias fuentes/medios. 

- Comodidad / Practicidad. 

-Mantiene la atención (interactiva, 

imágenes, audio).  

- Ahorro dinero 

- Exceso de publicidad. 

-Los videos demoran en cargar y esto  

demanda tiempo. 

 

 

A través de las entrevistas realizadas se pudo observar una cierta tendencia según el sexo. 

Los hombres están más interesados por los deportes, mencionando páginas web como 

www.espndeportes.espn.go.com o www.foxsportsla.com;  mientras que las mujeres 

prefieren los temas relacionados a la salud, belleza, horóscopo, etc. 

 

Si nos referimos al uso de las herramientas de interactividad son muy pocos los 

entrevistados que alguna vez han escrito un correo electrónico o participado en encuestas o 

foros. La mayoría manifiesta no haber escrito nunca un correo porque cree que los 

periodistas, editores o columnistas no leen todos los mensajes que reciben y no van a 

responder.  

http://www.espndeportes.espn.go.com/
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“Yo escribía a La Razón en la época electoral porque no estaba de acuerdo 

con las cosas que ponían en su editorial, pero nunca me respondieron. Ahora 

no sé si alguna vez lo leyeron, pero yo seguía escribiendo” (Directo Perú, 

2006:10) 

 

 

Sin embargo, una mujer de NSE B2 (35 a 50 años) dijo haber enviado fotografías digitales 

de festividades folclóricas en Huaraz que luego fueron colgadas en la web.  Esto a través 

del enlace Sea nuestro reportero de la web del diario El Comercio. 

 

Pocos jóvenes (25-35 años) señalan haber participado alguna vez en un foro, pero debido a 

que no recibieron ningún tipo de respuesta, ya sea positiva o negativa frente a su opinión, 

perdieron el interés de seguir escribiendo. Otros afirman sólo leerlos, pero no participar. 

Por otro lado, los sondeos sí tienen una ligera aceptación, sobre todo cuando abordan temas 

candentes de actualidad. Además, son fáciles y rápidos de responder. 

 

La suscripción para recibir noticias en el celular o en el correo electrónico es una 

herramienta que tampoco es muy utilizada, ya que muchos la desconocen. Sólo dos 

entrevistados mayores y un joven del NSE A2-B1 señalaron hacer uso de ella.  

“Yo me suscribí al Comercio y me llega todos los días a mi correo los 

titulares más importantes y si quiero leer le doy clic en el link. Me mandan 

los links, pero no mandan todo el diario, sólo lo más importante.” (Directo 

Perú, 2006:11) 

 

 

Respecto a las infografías animadas y reportajes multimedia, únicamente los participantes 

del NSE A2-B1 afirmaron haber visto alguna vez uno de estos géneros periodísticos en la 

red. Sin embargo, encuentran como principal desventaja para acceder a este tipo de 

trabajos la lentitud de la conexión, la cual origina que los gráficos, imágenes o videos 
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demoren al momento de «cargarlos». “Una vez lo hice, pero se demoró mucho y se colgó 

la máquina. Desde ahí prefiero no verlos.” (Directo Perú, 2006:12) 

Son pocas las personas entre los grupos entrevistados que conocen o han escuchado hablar 

sobre los weblogs. Asimismo, las nociones que manejan sobre ellos no son muy claras. Al 

describir a los participantes las características de los weblogs en general y sobre los 

weblogs relacionados al periodismo en particular, ellos mostraron cierto agrado y 

disposición por visitarlos. Inclusive, al contarles la historia del iraquí Salam Pax, revelaron 

aún más curiosidad por conocer sobre ellos. “Me parece interesante porque es alguien que 

te está contando las cosas como las está viviendo. Es su experiencia.” (Directo Perú, 

2006:18) Sin embargo, dejaron en claro que tendrían mucho cuidado con el tipo de 

información que leen, ya que la credibilidad de éstos sería fácilmente cuestionada. 

 

Las páginas web más visitadas para leer noticias en línea son El Comercio y Terra. 

Algunos entrevistados del NSE A2-B1 señalaron visitar páginas web periodísticas 

extranjeras como www.cnn.com/espanol  o www.elpais.es. Sobre las páginas web de 

noticias extranjeras los jóvenes entrevistados afirmaron que son más actuales y  rápidas; 

que la calidad y cantidad de imágenes son superiores a las vistas en las páginas web 

periodísticas nacionales. Sin embargo, los adultos  del NSE A2-B1 opinaron que “las 

páginas web peruanas son muy buenas y no tienen nada que envidiar a las de afuera.” 

(Directo Perú, 2006:9) 

Los entrevistados mencionaron que es importante que una página web de noticias sea 

actualizada constantemente para conocer los hechos que suceden durante el día. Asimismo, 

debe ser completa, es decir que su contenido abarque varios temas; confiable, que la 

información sea veraz y objetiva. Otro detalle a resaltar es que debe ser de fácil 

http://www.cnn.com/espanol
http://www.elpais.es/
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navegación. El usuario no debe perderse tratando de encontrar lo que le interesa dentro del 

sitio web. 

 

La mayoría de los participantes señala que lo primero que leen son los titulares más 

destacados y los encabezados de los mismos. Luego, se detienen a profundizar sólo en las 

noticias que captan su interés.   

“Abro la página y lo primero que leo es la noticia que aparece en el centro. 

Es la principal, la que más destaca. Después voy viendo los titulares y abro 

sólo aquellos que me parecen interesantes.” (Directo Perú, 2006:15) 

 

Varios de los entrevistados, principalmente entre los grupos de mayor edad, afirman entrar 

a buscar noticias en Internet luego de conocer algún hecho impactante o trascendente.  

“Cuando pasó lo de Madrid191 en el trabajo todos empezaron a entrar a 

Internet, y pasaban a otra y otra página para ver fotos. Creo que a partir de 

allí empecé a mirar noticias en la web.” (Directo Perú, 2006:15) 

 

 

Cabe mencionar que en las dinámicas de grupo se expusieron los casos de las páginas web 

de noticias www.elcomercioperu.com.pe, www.rpp.com.pe, www.24horas.com.pe y 

www.terra.com.pe para evaluar la aceptación de éstas frente a los usuarios. En el caso de la 

web del diario El Comercio, todos los participantes señalaron que la visitan porque la 

información es confiable y seria. Ello se debe indudablemente a la vigencia que mantiene 

este diario en nuestro país.  “El Comercio es conocido, es serio, cuando uno quiere estar 

seguro creo que piensa en El Comercio.” (Directo Perú, 2006:14) Asimismo, entre los 

enlaces más visitados en este sitio web se encuentran la noticia central, actualidad, 

nacionales e internacionales. Los enlaces de especiales o reportajes ubicados en los 

extremos de la página web son poco visitados. Quienes dijeron haberlo hecho lo hicieron 

                                                 
191

 El 11 de marzo del 2004, 10 bombas estallan en las estaciones del tren de Madrid. 

http://www.elcomercioperu.com.pe/
http://www.rpp.com.pe/
http://www.24horas.com.pe/
http://www.terra.com.pe/
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movidos sólo por un interés particular en el tema. Al respecto algunos entrevistados 

indicaron como sugerencia para los diseñadores web colocar elementos llamativos en estos 

enlaces para captar la atención del usuario. 

Son muy pocos los entrevistados que acceden a la página web de Radio Programas del 

Perú. Los que sí han visitado esta página web de noticias resaltan como característica su 

constante actualización. “Abres y va saliendo una línea que dice la noticia minuto a 

minuto, das clic y lees o escuchas. Eso es lo bueno de RPP, que si quieres puedes escuchar 

la noticia”. (Directo Perú, 2006:17). Como se puede apreciar el audio es otro de los 

elementos a considerar, pues permite escuchar noticias como si fuese por la misma radio. 

 

La página web www.24horas.com.pe  no ha sido visitada por los entrevistados. Frente a la 

pregunta sobre el conocimiento de sitios web de noticias de canales de televisión, los 

participantes dijeron espontáneamente haber visitado la página web de Frecuencia Latina 

(canal 2). Los participantes afirmaron, además, que la información que esperarían 

encontrar en estos sitios web sería sobre ediciones pasadas de programas periodísticos, ya 

que lo último lo verían en la edición central por televisión. 

 

Respecto a Terra se le critica que las noticias no sean actualizadas constantemente como 

en otros medios de comunicación. Lo favorable que los participantes encuentran en este 

sitio web es que la información es seria y confiable.  

 

“Lo que me gusta de Terra es que presenta la noticia tal como es, no te la 

disfrazan, porque en los otros medios hay interés. Los medios buscan 

manejar la noticia según sus intereses, pero en Terra te la presentan como 

es.” (Directo Perú, 2006:14) 

 

Cabe señalar que en este portal los entrevistados visitan más otras secciones, no 

relacionadas necesariamente con noticias, como música, videos, chat, entre otros.  

http://www.24horas.com.pe/
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Como dato significativo del estudio cualitativo podemos señalar que los entrevistados no 

encuentran mayores diferencias entre el periodismo tradicional y el periodismo digital. Se 

observa el periodismo en línea como una copia de las noticias impresas, a lo que llamamos 

Periodismo 1.0. “Son idénticos, es el diario puesto en la pantalla, dicen lo mismo, no hay 

diferencias.” (Directo Perú, 2006:9). 

 

En base a lo expuesto, podemos concluir que el periodismo en línea no se identifica como 

tal en nuestro país. No se distingue un tratamiento especial en la web. El lenguaje propio de 

Internet (hipertexto, interactividad, multimedia e interfase) pasa muchas veces 

desapercibido. 

 

3.4 Propuestas para una página web de noticias  

Luego de analizar las respuestas y comentarios de los usuarios, asiduos visitantes a las 

páginas web de noticias de los focus groups, es necesario establecer una serie de 

propuestas en base a ellas para mejorar los sitios web periodísticos a favor de sus 

consumidores.   

 

Los participantes señalaron no usar con mucha frecuencia las herramientas de 

interactividad. Por ejemplo, dijeron no escribir correos electrónicos.  Por tal motivo, sería 

útil colocar el correo electrónico del periodista que redactó la noticia difundida por 

Internet. Así el usuario sentirá una mayor personalización de la información. No es lo 

mismo escribir un correo a Contáctenos sin tener la certeza de quién es la persona que va a 

responder, que escribir el mismo correo a una persona con nombre y apellido. Además de 

ofrecer el correo electrónico del periodista, cada noticia puede tener un enlace donde los 

usuarios puedan dejar comentarios sobre la misma y que éstos sean visibles por todos. 
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Varios participantes manifestaron también desconocer el servicio que brindan las páginas 

web periodísticas sobre el envío de noticias al correo electrónico o al teléfono celular. Sería 

recomendable entonces usar la base de datos de visitantes que maneja todo sitio en línea. 

Por ejemplo, cuando el usuario participa en concursos o requiere ediciones anteriores, la 

web le solicita sus datos personales (nombre, correo electrónico, teléfono, preferencias, 

etc.). Con esta información personal, se puede llamar por teléfono o escribir un correo a los 

usuarios para ofrecerles este servicio directamente. Es una manera de fidelizar a los 

usuarios y evitar que esta herramienta pase desapercibida. Esta idea puede ser tomada 

como una estrategia de marketing directo. 

 

Para seguir incentivando la interactividad podría crearse un enlace donde los usuarios 

puedan dejar sus opiniones o comentarios de los temas que creen podrían ser abordados o 

investigados por los periodistas. Así se fomentaría la posibilidad de convertir al ciudadano 

en un colaborador con el envío de videos, imágenes, audio y texto. Los periodistas -  

editores a su vez tendrían que escoger qué temas serían de interés público para publicarlos 

en la web. De esta manera, el periodismo 3.0., es decir el periodismo participativo se haría 

más notorio. 

 

También, para motivar a los usuarios a que participen en los concursos, sería recomendable 

no sólo colocar información sobre el premio, sino también colocar una fotografía o imagen 

del ganador(a) con una pequeña declaración en audio del afortunado(a). De esta manera, se 

mostraría que los concursos son reales y transparentes, mas no trucados. Habría más 

confianza al momento de participar. 
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Asimismo, los participantes manifestaron no ver reportajes ni infografías multimedia en la 

red aduciendo que éstos demoran demasiado en «cargar», originando muchas veces que la 

computadora se «cuelgue». Se sugiere para evitar esto y fomentar las visitas hacia estos 

enlaces que al momento de trabajar estos géneros en la web se tome en cuenta la velocidad 

de conexión promedio que tiene el usuario local. También, se podría utilizar el pop up o 

ventana emergente como una manera de llamar la atención a los usuarios para que accedan 

a los enlaces de reportajes o infografías en línea.  

 

Por ejemplo, según Daniel Fores a raíz de la muerte de Richard Kapuscinski el 22 de enero 

del 2007, el sitio web de El Comercio elaboró un reportaje multimedia sólo con fotografías 

del periodista polaco y con la voz de Julio Villanueva, director de Etiqueta Negra, como 

hilo conductor del reportaje, narrando las experiencias vividas junto a él. Sería importante 

trabajar más este tipo de géneros en la web  para que los usuarios logren percibir las 

diferencias que tiene el periodismo digital con el periodismo tradicional, ya que se piensa 

que la noticia es tratada de la misma forma, tanto en la web como en el impreso. Por esa 

razón, para evidenciar que no son iguales, podría comenzarse por elaborar notas e 

investigaciones que sean publicadas solamente en la web. Inclusive, el mismo diario 

escrito, emisora radial o canal de televisión podría incentivar a los usuarios a visitar la 

página web para encontrar información exclusiva. 

El uso del pop up también podría funcionar para los sondeos. Cada vez que el usuario 

acceda a una página web periodística podría aparecer la encuesta en una ventana 

emergente, dándole mayor facilidad al usuario para que pueda responderla de inmediato. 

Así se crearía una costumbre o hábito en el usuario y luego de un tiempo éste buscaría por 

sí  mismo la encuesta dentro del diseño del sitio web para participar. 
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Según Daniel Flores, el uso de imágenes o videos podría también ser utilizado para 

difundir las últimas noticias desde la misma sala de redacción con la narración del hecho 

por parte de los editores de cada sección. Es una forma de resumir en unos cuantos minutos 

el tema del día a través de una cámara fija y un tono coloquial. Por ejemplo, en el sitio web 

del diario Clarín existe un enlace llamado Conexiones, desde el cual el usuario puede 

enterarse de la agenda noticiosa del día viendo el rostro y escuchando la voz del editor.  

 

Sin embargo, no sólo los editores tienen la posibilidad de narrar la noticia frente a una 

cámara, los redactores digitales también pueden hacerlo convirtiéndose en video 

reporteros, con un lenguaje visual muy ajeno al de la televisión. 

 

De la investigación cualitativa se desprende la conclusión de que muy pocos usuarios 

conocen o saben con exactitud qué es un weblog. Asimismo, manifiestan que tendrían 

ciertas dudas en confiar en la información que ellos publiquen. Por tal razón, las páginas 

web de noticias nacionales podrían incorporar a sus sitios algunos weblogs. De este modo, 

los usuarios tendrían la posibilidad de conocerlos y de cierta manera podrían confiar más 

en ellos, ya que el hecho de encontrarlos dentro de una página periodística actuaría como 

una cierta garantía. También, los mismos editores y columnistas podrían tener sus weblogs 

dentro de la página digital y así establecer una comunicación directa con sus seguidores. 

Por ejemplo Perú 21 tiene algunos weblogs como enlaces dentro de su página digital, sin 

embargo éstos se pierden en el diseño, pasando desapercibidos para el usuario.  

 

 

 

 
 Acrochet.com  
 Desde el tercer piso  
 Pospost  
 Quesa suiza  

http://www.peru21.com.pe/P21Online/Html/2007-02-01/OnP2Portada0662636.html
http://www.peru21.com.pe/P21Online/Html/2007-02-01/OnP2Portada0662636.html
http://www.peru21.com.pe/P21Online/Html/2007-02-01/OnP2Portada0662636.html
http://www.peru21.com.pe/P21Online/Html/2007-02-01/OnP2Portada0662636.html
http://www.peru21.com.pe/P21Online/Html/2007-02-01/OnP2Portada0662636.html
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Diferente es el caso del diario argentino El Clarín, donde los weblogs  ocupan un espacio 

importante dentro del diseño de la página. 

 

 

 
LA LOCURA, por Lalo Mir 

Sobrevivirá Jesús ? 
Actualizado hace 28 minuto  

 
SUDAQUIA, por Margarita 

García 
Verano perfecto 
Actualizado hace 55 
minutos 

 
ALMACÉN, por Gillespi 

Día de supermercado 
Actualizado ayer 

 

 
WEBLOG SOBRE 

WEBLOGS, por Mariano 
Amartino 
Iconos para lectores RSS 
Actualizado ayer 

 
EXPERIENCIAS.COM 

Qué envidiosa la distancia 
 
 

 

 
BOOMERANG 

Blogs Clarín: hoy elegimos 
estos comentarios 
Actualizado ayer 
 

 

 
ITINERARTE, por 

Cristina Civale 
El artista que inspiró a 
Sartre 
Actualizado ayer 
 

 
FÚTBOLRUSO, por 

Norberto Verea 
Fecha entretenida 
 
 

 

 
BAJO MI PULGAR 

Un vicio llamado 
SPEEDCluster 
 
 

 
PUBLICIDAD, por Luís 

María Hermida 
¡Ay, que divino el negrito! 
Actualizado ayer 

 

 
DISEÑO 

Hoy, 28 de febrero, 
sentate acá 
Actualizado hoy 

 

 
YO CONTRA EL MUNDO, 

por Podeti 
¡Qué loco, me olvidé de 
mi propio aniversario! 
Actualizado ayer 

 

 
ARGENTINA PUEBLO A 

PUEBLO 
Una de las tantas formas de 
amar 
 

 
APARIENCIAS, por Miguel 

Wiñazki 
Amanece en Estambul 

 

 
ECONOMÍA 21, por 

Daniel Fernández Canedo 
Y los salarios docentes 
pusieron una cuña 

 

 
MANAGEMENT & 

NEGOCIOS, por Manuel 
Sbdar 
Y usted... ¿Tiene alma 
de empresario? 

 
CRÓNICAS ARGENTINAS: 

LAS VACACIONES, por Juan 
Pablo Meneses 
El fin de las vacaciones 

 
MADRE, PADRE, TUTOR O 

ENCARGADO, por Jorge 
Apel 
Preparados, listos... 

 
PLAZA PÚBLICA 

¿Servirá el Plan Nacional 
de Desarme? 

 

 
METRONAUTAS 

Dos años sin el Carpo 

http://weblogs.clarin.com/lalomir/
http://weblogs.clarin.com/sudaquia/
http://weblogs.clarin.com/almacen/
http://weblogs.clarin.com/weblogs
http://weblogs.clarin.com/experiencias.com/
http://weblogs.clarin.com/boomerang/
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Sería interesante también que en la sección de Internacionales hubiese un enlace que lleve 

al usuario hacia la página web de algún medio de comunicación del mismo país donde ha 

ocurrido la noticia. De esta manera, el usuario tendría acceso a ver directamente el  

tratamiento que tuvo la noticia en el lugar de los hechos. Por ejemplo, la siguiente noticia 

sobre la tos ferina en Costa Rica fue extraída de www.rpp.com.pe.  

 

 

 

 

Declaran emergencia sanitaria por tos ferina en Costa Rica  
miércoles, 28 de febrero , 2007 - 09:46:05    

  
(EFE) La ministra de Salud de Costa Rica, María Luisa Ávila, anunció que se ha declarado emergencia 
sanitaria en el país por la tos ferina, enfermedad que ha causado la muerte de cuatro bebés menores de dos 
meses en los últimos 30 días. 
 
 La ministra manifestó en conferencia de prensa que la declaración de emergencia implica mejorar la 
vigilancia epidemiológica en todo el país, así como la implementación de una campaña de vacunación 
masiva. 
 
 "Si bien es cierto, que la vacuna contra la tos ferina está incluida en el Plan de Vacunación para el Desarrollo 
Humano, consideramos oportuno en este momento hacer una rápida intervención y vacunar a las madres en 
los pospartos y a sus compañeros", dijo. 
 
Ávila comentó que estudios del ministerio han demostrado que el año pasado el 66 por ciento de los bebés 
enfermos contrajo la enfermedad de su madre, el 20 por ciento del padre y el resto de otros familiares. 
 
 La campaña de vacunación incluye la compra de 42.000 dosis para adultos y 140.000 dosis para niños 
recién nacidos, lo que representa una inversión total de 1,2 millón de dólares. 
 
 La tos ferina es causada por la bacteria "Bortella pertussis", la cual se trasmite por estornudos o cuando las 
personas hablan muy de cerca. 
 
 La enfermedad ataca a personas de todas las edades, pero es más severa en los recién nacidos. 
 
 Según datos oficiales, el año pasado un total de 212 personas de distintas edades contrajeron la 
enfermedad, y en lo que va del 2007 la cifra alcanza 32 enfermos. 
 
 Desde noviembre pasado han muerto un total de 11 bebés menores de dos meses a causa de esta 
enfermedad respiratoria. 
 

 

http://www.rpp.com.pe/
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Para mejorar el nivel de información podría colocarse debajo de la nota de RPP el enlace 

del diario La Nación de Costa Rica y así el usuario podría acceder a lo siguiente: 

 
 
 
 
 
Cuatro bebés de dos meses o menos han muerto en febrero 

Salud declara emergencia sanitaria 
por tos ferina   

En promedio, dos chiquitos internados cada día en el hospital de 
Niños 
Declaratoria permitirá vacunar a adultos, principal foco de 
infección 
 
Ángela Ávalos R. 
aavalos@nacion.com        

El Ministerio de Salud declaró emergencia sanitaria por la epidemia de tosferina que provocó la muerte de 
cuatro bebés en febrero y que envía al Hospital Nacional de Niños dos enfermos nuevos cada día. 

La decisión se tomó la noche del martes en la reunión de la Comisión Nacional de Vacunación. Fue ratificada 
ayer por el Concejo de Gobierno. 

María Luisa Ávila Agüero, ministra de Salud, dijo que la declaratoria de emergencia sanitaria permitirá agilizar 
los mecanismos para comprar las vacunas que se necesitarán para la campaña masiva de vacunación. 

Se espera que esta campaña empiece en un plazo máximo de dos meses cuando lleguen las primeras 
40.000 dosis que se utilizarán para inmunizar a los papás de los recién nacidos. 

La vacuna es específica para adultos pues esta es la población que está contagiando la bacteria Bordetella 
pertussis a los bebés. 

Ávila informó que para la compra se contará con el apoyo de la Organización Panamericana de la Salud 
(OPS). El Ministerio de Salud cuenta hasta con $500.000 para comprar esas dosis. 

Según explicó la ministra, estudios recientes han demostrado que en el 66% de las infecciones la 
responsable del contagio es la madre del bebé y en el 20% el papá. 

El resto de los casos se infecta a través de otros adultos, como hermanos adolescentes, tíos, abuelos y 
cuidadores. La Ministra dijo que la población adolescente será vacunada en una segunda etapa. 

Más de un año. La epidemia de tosferina cobró su primera víctima mortal en noviembre del 2005. Desde 
entonces, han muerto 11 bebés.  

El último deceso se produjo la madrugada del viernes. Era un bebé de Guácimo, Limón. 

Actualmente, hay cinco niños internados en el hospital, uno de ellos en Cuidados Intensivos, informó el 
pediatra infectólogo Rolando Ulloa Gutiérrez. 

Se calcula que cada seis años hay una oleada de casos pero, según Ulloa, es la primera vez que se registran 
tantos casos y muertes. 

mailto:aavalos@nacion.com
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La tosferina ocasiona crisis de tos muy violentas que afectan la respiración y causan complicaciones 
cardiacas. 

Los menores de dos meses son más susceptibles porque aún no han recibido la primera dosis de la vacuna. 

Según el Instituto Costarricense de Investigación y Enseñanza en Nutrición y Salud, el año pasado se 
enfermaron 212 personas en todo el país. En lo que va del 2007 ya hay 32 enfermos. 

 

En la sección de Deportes, los partidos importantes para Perú como la Copa América 2007, 

las eliminatorias para el Mundial Sudáfrica 2010 o los clásicos del torneo nacional  podrían 

ser transmitidos en vivo, no necesariamente a través de audio o vídeo, sino de texto. 

Minuto a minuto podría escribirse una simple frase que recoja lo más importante del 

momento: faltas, tarjetas, remates al arco, tiros libres o de esquina, etc. El diario español El 

País puso esto en práctica en el Mundial Alemania 2006. 

 

Para hacer más dinámica la sección de Política, podrían «colgarse» además videos de las 

conferencias de prensa o declaraciones que suelen dar tanto el presidente Alan García 

Pérez como los ministros, congresistas, entre otros. Con una imagen puesta en pantalla se 

llamaría más la atención del usuario. 

 

Según Daniel Flores, para ver las noticias actualizadas, elemento distintivo del periodismo 

digital, podría crearse a modo de salvapantalla una agenda de noticias de último minuto a 

través de una aplicación informática conectada a Internet, es decir que cuando la PC se 

encuentre inactiva y aparezca el salvapantalla, éste no sea de imágenes predeterminadas, 

sino de noticias. Esto podría llevarse a cabo mediante una aplicación informática que se 

conecte con un sitio web periodístico cada vez que la PC esté en reposo. 
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Asimismo, las páginas web de noticias podrían tener en sus sitios un listado de las cinco o 

diez notas más vistas por los usuarios, una suerte de ranking que oriente al visitante por las 

noticias que han tenido más acogida. Naturalmente, este ranking debe variar con frecuencia 

durante el día.  También, para facilitar el acceso de información de los visitantes los 

editores o creadores de páginas web de noticias tienen la posibilidad de utilizar la  nube de 

etiquetas (tag cloud), la cual es una representación visual de las palabras más usadas en un 

sitio web. Al seleccionar cualquiera de los términos, el usuario podrá acceder a un grupo de 

textos o artículos asociados a esa palabra.  

 

Para finalizar, si los directivos de los medios de comunicación apuestan por mejorar sus 

espacios digitales, aumentando y capacitando al personal para que pueda desarrollar 

nuevos contenidos en la web, esto originará mayor cantidad de usuarios y por lo tanto 

mayor tráfico, lo cual es ideal para la venta de publicidad en línea. Con un mayor número 

de anunciantes, se obtendrá mayores ingresos económicos para la empresa periodística. 
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CONCLUSIONES 

 

De lo investigado se pueden establecer las siguientes conclusiones: 

 

Sobre el lenguaje de Internet: 

  

En general: 

- Con la llegada del hipertexto, la lectura en la web cambió; se pasó de lo lineal a lo 

no lineal. Antes se comenzaba en un punto y se terminaba en otro. Ahora, el 

hipertexto simula la mente humana al relacionar ideas, permitiendo así muchos 

recorridos. El lado positivo de esta forma de lectura es que estimula una nueva 

manera de pensamiento asociativa. Mientras que el lado negativo es que el usuario 

puede empezar leyendo un texto y perderse en el entramado de la red. Con el 

hipertexto, el receptor de la información no está supeditado a seguir los parámetros 

de lectura que el autor propone. Quien lee es libre de escoger según sus 

preferencias. Esto le da cierto valor y preponderancia al receptor que antes no tenía, 

pues ahora es él quien decide por donde discurrir su navegación en la red. 

 

- No basta colocar en una página web texto, imagen y audio juntos para afirmar que 

es un contenido multimedia. Los verdaderos contenidos multimedia surgen con la 

articulación de estos tres lenguajes. La multimedia, además, permite captar o 
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comprender con mayor facilidad como cuando usamos los sentidos en una 

conversación. Tal vez ésta sea la razón por la cual durante los procesos de 

aprendizaje muchos métodos o técnicas se apoyan en la multimedia para enseñar 

con mayor facilidad.  

 

- La interactividad enriquece la comunicación, ya que genera una construcción 

colaborativa del conocimiento. Como ejemplo tenemos a los weblogs. Es una 

comunicación horizontal que acaba con el protagonismo del autor. Ahora todos 

podemos ser autores o comentaristas y colgar información en la red.   

 

- La interfase, es decir la forma cómo interactúa el usuario con la información y el 

diseño de una página web, tiene que ser clara. De lo contrario, si el usuario siente 

que no entiende el funcionamiento del sitio web abandona la página rápidamente. 

Por esta razón, la presencia de un diseñador web es fundamental en el proceso de 

creación de un sitio en Internet. Forma y fondo tienen que articularse de tal manera 

que permitan una navegación fácil y rápida para el usuario.  

 

- El usuario es más volatile; tanto su fidelización como sus hábitos de uso son 

efímeros. Por esta razón, siempre hay que trabajar por mantener la fidelidad. 

 

En  el Perú: 

- La brecha digital que se abre en el Perú entre Lima y las provincias se acortará con 

precios más bajos en el acceso a las computadoras y a la conexión de Internet. A 

menor precio mayor conexión. Pero esto no bastará si se sigue utilizando Internet 

únicamente para enviar correos electrónicos y chatear (entretenimiento). La brecha 
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digital se reducirá también con la posibilidad de crear y desarrollar información 

útil. 

 

- En el caso de la población limeña, se puede concluir que gran parte ha escuchado o 

utilizado Internet alguna vez. Sólo las personas de la tercera edad o aquellas que 

pertenecen al NSE E (extrema pobreza) se mantienen ajenas del significado que 

posee en nuestra sociedad.  

 

- Sólo el 21% de la población limeña comprendida sobre todo entre los NSE A y B 

cuenta con Internet en casa. Ellos, en su mayoría, son los que usan Internet no sólo 

para chatear o enviar correos electrónicos, sino también para buscar o crear 

información. 

 

Sobre el periodismo digital: 

 

En general: 

- El periodismo 3.0 (periodismo participativo) es la muestra real de las ansias de los 

ciudadanos por comunicarse y hacer sentir su voz. Generalmente, cuando ocurren 

hechos notables o de trascendencia, la mayoría de testigos busca expresarse 

contando lo que vio. Esta manera directa y sin intermediarios es lo que atrae cada 

vez a más usuarios. La información concreta y de primera mano crea, en ciertos 

lectores, un mayor grado de credibilidad.  Forman parte también de este periodismo 

3.0. los weblogs, las páginas de radios personales y los podcast (archivo de sonido 

en formato digital, que puede publicarse en Internet, descargarse y transmitirse a un 

reproductor MP3).  
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- Las antenas de radio emiten ondas que llegan a sitios muy alejados. Sin embargo, 

ahora las emisoras radiales tienen una nueva forma de romper con las barreras 

geográficas: Internet. Ello origina que los periodistas digitales sean más precisos al 

momento de contar una noticia, ya que cualquier persona del mundo puede estar 

leyendo el escrito. Es necesario agregar que este tipo de páginas le dan a los 

usuarios la facultad de escuchar desde su archivo sonoro las 24 horas del día y los 

siete días de la semana los fragmentos de las noticias de su interés. 

 

- Si las diferencias que existen entre una edición impresa y una edición en línea 

escapan de los editores y periodistas digitales se recae en una duplicación de 

contenido, que conlleva a que los usuarios piensen que la edición web es una copia 

de la edición impresa. 

 

- No es fácil que los portales logren que los usuarios no salten hacia otra página web. 

Ello puede resultar con un usuario novato en el acceso y búsqueda en Internet. Sin 

embargo, un experto conoce tanto el funcionamiento de la red que no puede 

limitarse a permanecer en un sólo sitio web. 

 

- Los sucesos extraordinarios ocurridos a nivel nacional o internacional como 

campeonatos deportivos o actos terroristas aumentan abruptamente el consumo de 

medios digitales entre los usuarios. Es usual que las páginas web periodísticas 

experimenten mayor número de visitas en esos momentos.    

 

- El weblog es la nueva forma que los usuarios tienen para comunicarse publicando 

sus opiniones. Difiere mucho de una web de noticias, donde lo que prima es la 
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objetividad. A pesar de ello, muchos usuarios prefieren y confían más en los 

weblogs, pues quien escribe no está sujeto ni supeditado a ninguna empresa ni 

intereses de grupo. La confianza y el sentido de comunidad son factores 

primordiales para mantener activo un weblog. 

 

- Los bloggers han hecho que los medios tradicionales se preocupen por abordar 

también otros temas de interés para los usuarios, estableciéndose así una sana 

competencia entre los weblogs y las páginas web de noticias. Actualmente, se busca 

la integración de bloggers a las páginas periodísticas. Como ejemplos tenemos al 

Clarín, El Mundo y Le Monde. 

  

- Con el uso de Internet y sus múltiples herramientas de búsqueda los periodistas 

tienen mayor facilidad al momento de encontrar documentos. Antes, la búsqueda de 

archivos (impresos) podía tardar y retrasar la labor periodística. A pesar de esta 

gran ventaja, no podemos fiarnos de la información que aparece en las páginas web. 

Hace falta verificar y comprobar que el contenido sea verdadero. Asimismo, es útil 

conocer aquellas páginas que no son de dominio público, pero que pueden sernos 

beneficiosas al momento de elaborar un texto como son las bases de datos o los 

servicios de venta de información en línea. 

 

- Debido a que se asocia a la web con rapidez, la concisión de la nota informativa es 

el género periodístico que más cabida encuentra entre las páginas web de noticias. 

Este género en la web ha revalorado el uso de la pirámide invertida, el que ya 

muchos periodistas tenían olvidado. Respecto a los demás géneros, en especial las 

infografías o reportajes multimedia, se llega a la conclusión que existen ciertas 
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dificultades para que sean publicados en línea. Uno de los problemas es la falta de 

periodistas que trabajen estos formatos para la red. Generalmente, los periodistas 

destacados a la web son tan pocos que sólo alcanzan a cubrir las notas del día. 

 

En el Perú: 

- La evolución del periodismo digital en nuestro país es lenta debido a que desde un 

inicio la presencia de las empresas periodísticas en Internet fue motivada 

principalmente por fines de marketing o imagen, es decir por no quedarse relegadas 

en el uso de las nuevas tecnologías. 

 

- Una empresa dedicada a asesorar a los medios de comunicación en el uso y manejo 

de las herramientas de Internet para enriquecer su versión en línea podría ser un 

modelo de negocio que rinda frutos económicos; siempre y cuando los directivos 

reconozcan el potencial que tiene la red e inviertan en desarrollar más el sitio web. 

 

- No se logra distinguir con claridad las características propias del periodismo en 

línea. Éste se ve como una réplica del periodismo tradicional, sobre todo del 

escrito. Muchas de sus ventajas pasan desapercibidas por los usuarios. Sin 

embargo, algunos criterios por los cuales los usuarios valoran una página web de 

noticias son la actualización constante, la variedad en la información, la 

objetividad, la multimedia y la fácil navegación. 

 

- Se puede definir como el perfil del usuario de páginas web de noticias a una 

persona adulta (aproximadamente 30 años) que cuente con Internet desde su casa o 

trabajo y tenga nociones avanzadas de manejo de Internet y computación. Ésta 
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persona se conecta sobre todo en las mañanas, buscando siempre la noticia actual, 

factor fundamental del periodismo digital. 

 

- A pesar de que los jóvenes conocen más sobre Internet y sus posibilidades, según 

los estudios cuantitativos de Apoyo su acceso y consumo de medios de 

comunicación en línea es muy bajo. Esto se debe al desinterés que ellos muestran 

por las noticias en general. 

 

- Las más importantes páginas web peruanas de noticias se encuentran desarrollando 

el periodismo 2.0., aquel que crea contenido exclusivo para la web utilizando los 

lenguajes propios de Internet. Mientras que otras páginas se han quedado relegadas 

en el periodismo 1.0. (en especial los sitios web de noticias provenientes de las 

provincias), aquel periodismo que se limita a traspasar el contenido tradicional a la 

web. Son muy pocos los sitios web que desarrollan el periodismo 3.0., donde los 

participantes intervienen en la elaboración de la noticia. Un caso particular es el de 

la página web de noticias del diario El Comercio, que siempre está a la vanguardia 

de las nuevas aplicaciones en Internet. Son ejemplos los enlaces Sea nuestro 

reportero y Reportero vial. 

 

- Las herramientas de la web son poco conocidas por los usuarios de las páginas de 

noticias en línea. Ello origina que los editores y periodistas digitales no sepan 

exactamente qué es lo que quiere y espera su público. Incentivando la 

interactividad con nuevas fórmulas o métodos (no sólo el correo electrónico) esta 

situación podría cambiar. Por ejemplo, en la página web BBC Mundo existe un 

espacio dedicado exclusivamente al lector, quien puede participar a través de 
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historias o comentarios sobre fotografías o sucesos importantes.  Los concursos son 

también una forma de buscar la interactividad con el lector como lo hace el diario 

español La Vanguardia  que promociona el concurso de fotografía de la revista 

Magazine. 

 

- La actualización en las páginas web de noticias es un atributo muy reconocido por 

los usuarios. La información constante y «al minuto» genera mayor número de 

visitas, lo que origina a su vez fidelización hacia  el sitio periodístico. Un ejemplo 

es la narración minuto a minuto de los partidos de fútbol. 

 

Sobre los casos expuestos: 

 

- La imagen de seriedad y veracidad del diario El Comercio frente a sus lectores se 

mantiene también en la red. Esta página web periodística es una de las preferidas y 

más recordadas debido a que presenta las noticias actuales y completas. El medio 

digital hereda el liderazgo del medio tradicional. 

 

- La web de Radio Programas del Perú no es visitada con mucha frecuencia, según 

los resultados extraídos de los focus groups. Sin embargo, lo que más se valora en 

ella es el archivo sonoro que posee. 

 

- Aún los programas periodísticos de la televisión peruana no apuestan por tener su 

propia dirección electrónica con noticias y reportajes. El único que lo hace es 24 

Horas de Panamericana Televisión. Sin embargo, el diseño y contenido de esta 
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página web no se encuentran totalmente desarrollados. El desconocimiento de esta 

página entre los usuarios de los focus groups es una muestra de lo dicho.  

 

- La sección de noticias suele perderse en la infinidad de temas que caben dentro de 

un portal como son el entretenimiento, la belleza, la salud, las compras, etc. Las 

noticias son un elemento más dentro de todo el contenido. Sin embargo, el caso de 

Terra es particular, ya que brinda a las noticias un espacio y ubicación importantes 

en el sitio web, como lo es la parte superior y central de la página. Además, las 

coberturas noticiosas pueden transformarse en amplios reportajes si el tema lo 

amerita. Estos fueron los casos de la muerte de Juan Pablo II, el mundial de fútbol 

Alemania 2006, la enfermedad de Fidel Castro, la conmemoración de un año más 

del atentado terrorista a las Torres Gemelas, entre otros. La noticia de esta manera 

se traduce en tráfico y en prestigio. 

 

- El conocimiento y uso de los weblogs es mínimo entre el usuario promedio de 

Internet. Según el estudio cualitativo realizado para fines exclusivos de la presente 

investigación son muy pocas personas que saben cómo funciona un weblog. Sin 

embargo, muestran un claro interés por visitarlos, aunque con cierta suspicacia por 

ser de personas que no representan a medios de comunicación establecidos. 

 

 

Sobre las propuestas: 

- Las propuestas para mejorar la presentación y contenido periodístico de las páginas 

web de noticias no son definitivas ni únicas, ya que los cambios y las nuevas 

tendencias en Internet suelen surgir rápidamente. Sin embargo, estas propuestas 
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pueden ser tomadas en cuenta por los editores o redactores web como alternativas 

para ser planteadas dentro de los sitios informativos en línea, ya que éstas fueron 

extraídas de los resultados de los focus groups  y de las conversaciones con los 

usuarios de estas páginas. 
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I. ANTECEDENTES 

 

 

El estudio parte del supuesto que actualmente el periodismo digital no desarrolla todo el 

potencial que la web permite, conclusión a la que se ha llegado luego de una investigación 

previa a través de entrevistas a periodistas y gerentes de los diferentes medios locales.  

 

Esto nos lleva a desear conocer el perfil del consumidor de noticias en la web, sus hábitos 

de consumo,  así como sus percepciones y expectativas hacia el desarrollo de las noticias 

en este medio, razón por la cual a mitad del mes de agosto del presente año se realizó un 

estudio cualitativo, con el objetivo de explorar estos aspectos. 

 

El estudio nos permite identificar como un consumidor típico de noticias en la web a una 

persona de 30 a más años de edad, hombre o mujer que pertenece a los niveles 

socioeconómicos A2 – B1 y B2, que se encuentra familiarizado con la computación y el 

uso de Internet, siendo el factor diferencial el tener acceso libre a Internet desde su casa o 

trabajo.  

 

Otra conclusión importante es que los entrevistados observan que el estilo periodístico de 

los diferentes medios se mantiene en la web, pero más allá del estilo, lo que se observa es 

una copia del formato al presentar la noticia; considerándolo en muchos casos como “la 

digitalización del impreso” en el caso de medios escritos.  

 

A continuación, se presentan los objetivos del estudio, el grupo objetivo y el análisis de los 

resultados.  

 

II. OBJETIVOS 

 

Generales: 

1. Identificar al consumidor de noticias en la web. Descripción del perfil.  
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2. Identificar los hábitos de uso de las páginas web de noticias nacionales  y extranjeras. 

3. Identificar las percepciones y expectativas de los consumidores de noticias en la web. 

4. Evaluar el conocimiento y actitud hacia los weblogs.  

 

III. METODOLOGÍA Y MUESTRA 

 

Se realizó un estudio cualitativo cuya metodología se detalla a continuación: 

 

Técnica:   Focus group (8 personas) 

 

Instrumento:  Guía de indagación. 

 

Universo: Personas que acostumbran navegar en Internet y leer noticias 

en la web, hombres y mujeres entre los 25 y 50 años, 

divididos en dos rangos de edad, pertenecientes a los NSE 

“A2, B1 y  B2”, con una frecuencia de ingreso a Internet por 

lo menos dos veces por semana. 

 

Focus Edad Sexo NSE 

I 25 - 35  Hombres y Mujeres  A2 – B1 

II 36 - 50 Hombres y  Mujeres  A2 – B1 

III 25 – 35  Hombres y Mujeres B2 

IV 36 - 50    Hombres y Mujeres B2 

 

 

IV.  ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 

 

 

1. Hábitos de uso de Internet 
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1.1. Acceso a Internet, lugares y frecuencia de uso. 

 

El estudio muestra que el servicio de Internet es cada vez más accesible en los segmentos 

entrevistados, observando que conforme el nivel socioeconómico asciende, se incrementa 

también el uso y hay una mayor disponibilidad hacia este servicio. 

 

Los principales lugares desde donde se accede a Internet son el trabajo y el domicilio de 

los entrevistados. En los grupos de nivel B2 el acceso se da principalmente desde el 

trabajo, ya que sólo algunos entrevistados, básicamente los de mayor edad (36 – 50 años) 

disponen de conexión a Internet en sus hogares.  

 

Entre los grupos de nivel A2 hay una mayor frecuencia de uso, tanto en la casa como en el 

trabajo, revelando ellos menos restricciones para el acceso y navegación por interés 

particular desde su trabajo. A diferencia de algunos entrevistados del nivel B2 quienes 

señalan tener más limitaciones de tiempo o autorización en su trabajo para búsquedas de 

interés personal. 

 

“Desde el trabajo en las mañanas al empezar un rato nada más 10 minutos, porque luego 

tengo que empezar a trabajar y ya no se puede.” “Ingreso casi todos los días en el trabajo 

a veces por la mañana o si no al medio día antes del almuerzo, cuando me queda un 

tiempito.” 

Hombres y Mujeres, 36 – 50 años,  NSE B2 

 

“En mi caso en la mañana en el trabajo, en el almuerzo, cada vez que puedo entro a ver 

noticias, de ahí en la noche cuando llego a mi casa.” “En las mañanas entro y leo muy 

rápido y cuando llego a la oficina voy entrando constantemente a todos los diarios y en la 

tarde por ratos” 

 Hombres y Mujeres, 25 – 35 años NSE A2  
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“En las mañanas antes de salir a trabajar le doy una mirada a las noticias en Internet, 

después en el trabajo y cuando llego en la noche nuevamente entro a mirar, busco de todo, 

pero siempre veo algo de noticias.”  

Hombres y Mujeres, 36 – 50 años, NSE A2 

Respecto a la frecuencia de ingreso a Internet, se observa que  la mayor parte de 

entrevistados (excepto algunos entrevistados mayores de nivel B2), acceden diariamente a 

Internet ya sea por trabajo o por interés particular, con una frecuencia mínima de dos veces 

al día.  

 

La mayoría de entrevistados señala conectarse a Internet en las mañanas, principalmente 

por razones de trabajo, pero siempre dejan un momento para la revisión de noticias. En el 

grupo de entrevistados mayores A2 varios señalan conectarse temprano desde sus casas y 

también en las noches cuando regresan, en cambio en el nivel B2 y los jóvenes A2 – B1 

señalan ya no conectarse en las noches por estar cansados. 

 

En tanto, en todos los grupos se observa que la revisión de noticias se va realizando en 

diferentes momentos del día, cada vez que tienen oportunidad.  

 

“Yo entro temprano en la mañana y voy mirando durante el día.” “Yo me conecto día y 

noche.” “Yo en las mañanas  porque luego salgo, después otro rato en la tarde.” 

Hombres y Mujeres, 36 – 50 años, NSE A2 

 

Si bien son diferentes las razones por las que se ingresa a la web, exceptuando las razones 

laborales, se observa cierta tendencia según sexo. Los varones se inclinan más por ingresar 

a páginas que le proporcionen información sobre deportes, música, vídeos, cinematografía; 

mientras que las mujeres prefieren las páginas de horóscopo, belleza, salud, dietas, tips, 

chat y en menor medida cocina.  

 

1.2. Ventajas y desventajas de la noticia en la web 

 

La principal ventaja observada en Internet es que este medio permite acceder a las noticias 

actualizadas,  considerando éste uno de sus principales atributos diferenciales respecto a  
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otros medios de noticias.  Así también, permite profundizar en la noticia, buscando mayor 

información en caso se desee. 

 

“En la web encuentras lo último de la noticia, van cambiando conforme sucede.” “Ahorita 

el periódico tiene noticias ya pasadas pero en Internet ya están lo que pasó hace ratito.” 

Hombres y Mujeres  36 - 50  años, NSE B2 

 

“En Internet encuentras lo último, páginas como RPP, o  

El Comercio y de las extranjeras CNN tienen siempre lo último en la noticia” 

Hombres y Mujeres  25 - 35  años, NSE A2 – B1 

 

Otra ventaja altamente valorada por los entrevistados, es que Internet les permite acceder a 

diferentes fuentes de noticias y conocer así las diferentes opiniones o puntos de vista frente 

a un mismo tema.  

 

“Ves en una página una noticia y si quieres la amplías, pones el tema y  

te puede salir otro periódico donde también te está hablando del mismo tema. Puedes 

tener una opinión del Correo, Expreso, El Comercio sobre el mismo tema. Amplías la 

visión, puedes conocer los diferentes puntos de vista.” 

Hombres y Mujeres  25 - 35  años, NSE B2 

 

En menor medida, principalmente en los grupos de entrevistados mayores se perciben 

como ventajas de leer noticias en la web, que este medio por ser interactivo y multimedia, 

mantiene más atento al lector, así también es más practico y cómodo ante la búsqueda y 

lectura de la noticias.  

 

“Te mantiene más atenta, porque con la televisión estás 

 en la cama y te quedas dormida y con el periódico te aburres y lo dejas.” 

Hombres y Mujeres  36 - 50  años, NSE B2 

 

“Nadie te desordena el periódico, ni tienes que ir buscando página por página lo que 

quieres leer, en la web das clic y ya.” 
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Hombres y Mujeres 36 - 50  años, NSE A2 – B1 

 

Otra ventaja señalada, por unos pocos entrevistados mayores de nivel B2 es el ahorro de 

dinero, ya que en la web pueden acceder a diferentes diarios, sin tener que pagar, como se 

haría en el caso de adquirirlos de manera impresa.  

 

 

2. Perfil del consumidor de noticias en Internet 

 

El estudio revela que en los grupos objetivos se llega a identificar con cierta claridad al 

consumidor de noticias en la web, observando que varios entrevistados coinciden  en 

señalar que puede tratarse de un hombre o mujer, de 30 años a más. 

 

“Son jóvenes, a partir de los 25 años, porque los más jóvenes entran por música, no les 

interesa la noticia.”  

Hombres y Mujeres, 36 – 50  años, NSE A2 – B1 

Siendo las principales condiciones o factores determinantes el ser una persona 

familiarizada con la navegación en la web, así como el tener la facilidad de acceso a este 

medio, ya sea en su trabajo o en casa, considerando que el consumidor de noticias no acude 

a cabinas, ya que no paga por buscar esta información.  

 

“Creo que la principal condición es que esté familiarizado con Internet,  que le interese 

las noticias  y que tenga Internet en su casa o trabajo, porque si te vas a la cabina es para 

otra cosa.” 

Hombres y Mujeres, 25 – 35 años, NSE A2 – B1 

 

Se presentan algunas diferencias según nivel socioeconómico en la percepción de hasta que 

edad acceden a noticias en la web, algunos jóvenes B2 consideran que sólo revisan noticias 

en la web personas hasta los 50 o 55 años que usan Internet por su trabajo, pero que por lo 

general las personas mayores de 50 años se resisten al uso de Internet. 
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Esta percepción no es compartida en los grupos de nivel A2, quienes señalan que hay 

personas mayores de 60 años que acceden a la web para navegar y buscar noticias, siendo 

en este caso lo determinante el que estén familiarizados con la web .  

 

“Pero eso es más para la gente joven, a partir de los 25 años, porque los de 50 no saben 

mucho de Internet y ya no quieren aprender.” “Ellos no saben nada de pagos virtuales, 

prefieren seguir haciendo su cola para pagar en ventanilla.” 

Hombres y Mujeres, 25 – 35 años, NSE B2 

 

“Depende que familiaridad tenga con la computadora y el Internet, pero hay gente grande 

que ingresa a Internet.”  

Hombres y Mujeres, 36 – 50 años, NSE A2 

 

3. Percepción del periodismo digital 

 

En general, los entrevistados no observan mayores diferencias entre el periodismo escrito o 

televisivo y el periodismo digital. Esta percepción se basa en la similitud de la 

información, tanto a nivel de forma y fondo, que observan en los sitios web de diarios más 

visitados. 

 

“Son idénticos, es el diario puesto en la pantalla, dicen lo mismo, no hay diferencias.” 

Hombres y Mujeres36 – 50  años, NSE B2 

 

“Parece que es casi una réplica de lo que sale en los diarios.”  

“El Comercio tiene el mismo formato, se ve igual como en el periódico.” 

Hombres y Mujeres 25 - 35  años, NSE A2 – B1 

 

Esta situación nos permite concluir que en nuestro medio, el periodismo digital no es 

identificado como tal y que las noticias que presentan las páginas web nacionales son 

percibidas como una publicación digital del diario impreso, no distinguiendo un 
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tratamiento especial de la noticia. Ante ello, para los entrevistados es difícil opinar acerca 

del periodismo digital, ya que no lo conocen.   
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En general, no se observa una evolución del periodismo en Internet. En todo caso se 

reconoce como un logro el haber hecho de Internet un medio que sirva para transmitir 

noticias, aunque éstas se presenten del mismo modo que aparecen en otros medios. 

 

“Lo bueno es que ahora el Internet te facilita muchas cosas y que los diarios no se hayan 

quedado y cuelguen su noticia en la web es bueno, hay que reconocerlo.” 

Hombres y Mujeres 36 - 50  años, NSE A2 – B1 

Por otro lado, la percepción de las páginas de noticias peruanas es favorable, en especial 

entre los entrevistados mayores de nivel A2, quienes consideran que las páginas web de 

algunos diarios y portales locales presentan páginas muy bien diseñadas y de rápida 

navegación, tal como las páginas web internacionales. 

 

“Las páginas web peruanas son muy buenas y no tienen nada 

 que envidiar a las de afuera” 

Hombres y Mujeres, 36 – 50años, NSE A2 - B1 

 

Por otro lado, si bien los jóvenes comparten la opinión de los mayores, varios hacen 

referencia a que las páginas peruanas no ofrecen la rapidez de los portales extranjeros y 

que su diseño, cantidad y calidad de imágenes es menos atractiva en comparación a las 

páginas extranjeras.  

 

Al respecto, en los diferentes grupos se sugiere que las páginas peruanas deben ser más 

rápidas, ser más atractivas a la vista con fotos o imágenes que capten rápidamente la 

atención de los visitantes y con links que permitan enlaces directos a otras páginas, cuando 

se desee seguir ampliando la noticia.  

 

4. Herramientas de las páginas web de noticias 
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En general se observa que la gran mayoría de entrevistados no hace uso de las diversas 

herramientas que ofrece la web de noticias. Son muy pocos los entrevistados de cada grupo 

los que alguna vez han respondido una encuesta o han participado en un foro. 
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Respecto al envío de correos, sólo en el nivel B2 observamos un caso en el grupo de 

jóvenes y un caso en el grupo de mayores donde se ha enviado correos a los editores de 

alguna columna. En ambos casos los entrevistados señalan no haber recibido respuestas.  

 

La mayoría de entrevistados justifica su desinterés en el envío de correos a los editores, 

primero porque no sintieron la necesidad y segundo porque consideran que los correos no 

llegan a ser leídos por los destinatarios, o en todo caso no reciben respuestas, percepción 

que también es compartida por quienes sí escribieron.  

 

“Yo escribía a La Razón  en la época electoral porque no estaba de acuerdo con las cosas 

que ponía en su editorial, pero nunca me respondieron. Ahora no sé si alguna vez lo 

leyeron, pero yo seguía escribiendo” 

Hombres y Mujeres, 36 – 50años, NSE  B2 

 

La participación en foros es también mínima, los pocos entrevistados que alguna vez 

escribieron en ellos fueron principalmente jóvenes, indicando que por lo general no 

obtuvieron respuestas ya que los foros no se encontraban “activos”. Así al no recibir 

respuestas que les permitan interactuar o verificar que su opinión había sido conocida 

perdieron el interés por seguir participando.    

 

En tanto, se observa una ligera mayor participación en encuestas. Los entrevistados de los 

diferentes grupos, en especial los de mayor edad, señalan que sí suelen participar en éstas, 

sobre todo cuando aparecen como pop up y están centradas en temas de actualidad, 

señalando que suelen responderlas por ser rápidas y porque les interesa conocer los 

resultados. 

“Responde y ahí nomás sale «gracias por participa»r, los resultados van así...” 

Hombres y Mujeres, 36 – 50años, NSE A2 - B1 
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Pág.11 

La suscripción para recibir noticias en el correo o celular se presenta en muy pocos casos, 

sólo dos entrevistados mayores y un entrevistado joven del nivel A2 – B1, señalan haber 

hecho suscripciones en diarios y revistas para recibir noticias en su correo, manifestando 

que el servicio es rápido y ofrece la posibilidad de enterarse de lo más resaltante de la 

actualidad.  

 

En tanto, la mayoría de entrevistados no ha hecho uso de esta herramienta debido a que la 

desconoce. 

 

“Yo me suscribí al Comercio y me llega todos los días a mi correo los titulares más 

importantes y si quiero leer le doy clic en el link. Me mandan los links, pero no mandan 

todo el diario, sólo lo más importante” 

Hombres y Mujeres, 36 – 50años, NSE A2 - B1 

 

La participación en chats o concursos en las páginas web de noticias es nula. Algunos 

entrevistados, principalmente las mujeres señalan  que chatean o participan en la web pero 

no desde páginas de noticias.  

 

Respecto a infografías animadas y reportajes multimedia, son muy pocos los entrevistados 

del nivel A2, que señalan haber accedido a estas herramientas, considerándola una forma 

muy amena de presentar la noticia. En tanto, la mayoría desconoce esta posibilidad.  

 

En el caso de vídeos, varios entrevistados de los diferentes grupos manifiestan que en 

ocasiones observan vídeos, pero muestran su malestar al tiempo que demanda el «bajar» y 

«cargar» el vídeo. Ante ello varios han optado por dejar de hacerlo, ya que no disponen de 
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mucho tiempo para la revisión de noticias, considerando que esto depende de la página 

web, así como del equipo de cómputo con el que cuentan. 

 

“Una vez lo hice, pero se demoró mucho y se colgó la máquina. Desde ahí prefiero no 

verlos.” “Es un problema mientras baja y carga.” 

Hombres y Mujeres, 25 – 36 años, NSE A2 - B1 
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El seguimiento de un columnista en particular a través de la web, no es una costumbre de la 

mayoría de entrevistados, sólo en un caso aislado se indica seguir a un columnista 

deportivo, poco conocido y que no aparece en medios impresos. 

 

5.  Paginas web más visitadas 

 

Se observan coincidencias en los grupos entrevistados, siendo las páginas web de algunos 

diarios locales y portales como Terra y Yahoo las más visitadas. De manera particular en 

los grupos de entrevistados mayores y en el grupo de jóvenes del nivel A2 se menciona la 

visita frecuente a páginas de diarios extranjeros. 

 

Es importante señalar que independientemente del interés particular del entrevistado de 

navegar en Internet, la visita a las páginas de noticias o portales buscando noticias se ha 

convertido en un hábito, siendo una acción que realizan casi de manera automática, a la 

que le dedican en promedio entre 5 a 10 minutos cada vez que ingresan. 

 

“Yo busco diferentes páginas, pero siempre estoy abriendo una de noticias. Si quiero 

noticias del Perú busco en El Comercio, si quiero noticias del extranjero, que básicamente 

es más deporte, entonces voy a ESPN, Fox Sports, NBA.” 

Hombres y Mujeres, 36 – 50 años, NSE B2 

 

“En mi casa todos los días entro a Internet. Si se trata de noticias veo Correo, La Razón, 

La Primera, y alguna página deportiva.” 

Hombres y Mujeres, 25 - 35 años, NSE A2 – B2 
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En los diferentes grupos, destacan dos páginas web como las más visitadas, éstas son: 

- elcomercioperu.com 

- terra.com 

Otras páginas web mencionadas, que se visitan también frecuentemente pero de manera 

más particular son: 

- yahoo.com 

- correoperu.com 
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- larazón.com 

- laprimera.com 

- peru21.com 

- cnnespañol 

- elpais (España) 

- elpopular.com 

caretas.com 

- google.com 

 

En tanto, es importante mencionar que las páginas web de noticieros o emisoras de radio 

no han captado la atención de la mayor parte de entrevistados, principalmente de los 

jóvenes, grupos donde algunos incluso no conocen que existen estos portales. 

 

En el caso de los noticieros algunos entrevistados esperan encontrar las ediciones pasadas, 

señalando que lo último lo verían recién en la edición que se presenta en televisión. 

  

La preferencia de determinada página se debe principalmente a percibirla como: 

- Completa, en el sentido que ofrece información variada. 

- Seria y confiable, ofreciendo información veraz y confirmada. 

- Objetiva. 

- Actualizada, ya que su información se actualiza constantemente. 

- Amigable, de fácil navegación. 

- Novedosa, original en la forma de presentar la información (fotos, 

videos, infografía).  
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Es importante señalar que en los grupos de entrevistados mayores se destaca más la 

seriedad y confiabilidad que inspira la página, mencionando páginas como 

elcomecioperu.com, terra y yahoo.com, como las más serias y confiables.  

 

“El Comercio es conocido, es serio, cuando uno quiere estar seguro creo que piensa en El 

Comercio.”  

Pág. 14 

Hombres y Mujeres, 36 – 50 años, NSE A2 

 

Si bien los jóvenes valoran también la seriedad y confiabilidad, en tanto destacan también 

la objetividad y actualización de la información.  

 

“Lo que me gusta de Terra es que presenta la noticia tal como es, no te la disfraza, porque 

en los otros medios hay interés. Los medios buscan manejar la noticia según sus intereses, 

pero en Terra te la presentan como es.” “Eso es cierto, un amigo falleció atropellado y en 

cada periódico salía algo diferente, pero en Terra estaba bien contada.”  

Hombres y Mujeres, 25 – 36 años, NSE B2 

 

Por otro lado, cuando se busca noticias en la web, una de las primeras acciones que se 

realiza al ingresar a la página es observar los titulares más destacados, algunos 

entrevistados señalan ir leyéndolos, profundizando sólo en aquellas noticias que captan su 

atención.  

 

“Abro la página y lo primero que leo es la noticia que aparece en el centro. Es la 

principal la que más destaca, después voy viendo los titulares y abro solo aquellos que me 

parecen interesantes” 

Hombres y Mujeres, 25 – 36 años, NSE B2 

 

Algunos entrevistados, tanto jóvenes y mayores señalan que suelen informarse a través de 

la radio o noticieros de la mañana y que ingresan a la web con el objetivo de profundizar en 

una determinada noticia. En estos casos la web funciona como un complemento de la 



191 

 

noticia ya escuchada, son pocos quienes señalan acceder a la web recién para informarse de 

lo que está pasando.  

 

Generalmente se leen las noticias de actualidad y luego se revisan noticias locales y 

nacionales, luego aquellas de mayor impacto mundial. Posteriormente, los varones 

principalmente acceden a política o negocios y las mujeres a farándula, belleza y 

horóscopo.  
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Varios entrevistados, principalmente en los grupos de mayor edad, indican haber acudido a 

la web cuando se enteraron de noticias altamente impactantes, como por ejemplo atentados 

terroristas de gran magnitud. De manera particular incluso se comenta que a raíz de uno de 

estos sucesos se descubrió a la web como un medio para acceder a las noticias.  

 

“Cuando pasó lo de Madrid en el trabajo todos empezaron a entrar a Internet, y pasaban 

a otra y otra página para ver fotos, creo que a partir de allí empecé a mirar noticias en la 

web.” “Yo he estado revisando más por el Mundial, para saber los resultados de los 

partidos.” 

Hombres y Mujeres, 36 - 50 años, NSE B2 

 

“A mí me pasó eso con las bombas de Madrid. Me fui a Internet a ver qué pasaba.” “Yo lo 

hice hace poquito, cuando pasó lo de las bombas en los aeropuertos 

 de Gran Bretaña” 

Hombres y Mujeres 36 - 50 años, NSE A2 – B1 

 

5.1.  Evaluación de algunas páginas web  

 

Se evaluaron las siguientes páginas web: 

- El Comercio 

- Terra 

- 24 Horas 

- RPP 
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El Comercio 

Se observan coincidencias en todos los grupos, la página web del diario El Comercio es 

considerada una de las páginas nacionales más actualizadas y completas, señalando que 

constantemente está presentando lo último en la noticia.  

 

“El Comercio yo lo veo completo, ha ido cambiando, mejorando su diseño, ponen 

secciones de acuerdo a la coyuntura, por ejemplo para las elecciones pusieron una 

sección sobre elecciones.” 

Pág. 16 

Hombres y Mujeres  36- 50  años, NSE B2 

 

Las secciones más leídas en la web de El Comercio son la noticia central (que va 

cambiando),  actualidad, nacionales e internacionales. Algunos entrevistados señalan ver 

algo de política. Los varones revisan además los deportes y las mujeres el horóscopo. 

 

Los entrevistados describen que la página web de El Comercio es similar en diseño a la 

edición impresa. Así también los textos de las noticias son similares, considerando que la 

diferencia se centra en poder observar a primera vista sólo titulares y entre ellos escoger 

aquella noticia que se desee ampliar.  

 

Respecto a las columnas que se presentan al lado derecho de la pantalla, son muy pocos los 

entrevistados que señalan haberlas leído, indicando que generalmente no tienen tiempo y 

sólo se centran en leer noticias. Quienes han navegado por estas secciones, señalan que lo 

hicieron porque en ese momento tenían un interés particular sobre el tema.  

 

Terra 

La página de Terra es considerada bastante amigable y con un diseño muy llamativo, en 

tanto a nivel de noticias, varios entrevistados principalmente los del nivel A2 – B1 señalan 

que no se encuentra muy actualizada, llegando incluso a mantener por varios días una 

misma noticia, que ya no es tema de actualidad.  

 

En tanto, uno de los atributos reconocidos en Terra también en el nivel A2 – B1, es que 

esta página presenta la noticia tratada de una manera objetiva, sin parcializarse.  
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“Lo que me gusta de Terra es que pone la noticia como es. Por ejemplo El Comercio es 

serio, pero tiene sus intereses, a veces ponen la noticia cuidando sus intereses.”  

Hombres y Mujeres  25 - 35  años, NSE A2 – B1 

 

 

 

Pág. 17 

24 Horas 

Entre los grupos entrevistados, el acceso a esta página web de noticias fue nulo. 

 

RPP 

En general, son muy pocos los entrevistados de cada grupo que han visitado la web de 

Radio Programas del Perú, siendo el aspecto más destacable de la página ofrecer la 

“noticia minuto a minuto”, lo que garantiza encontrar lo último en noticias.  

 

“Abres y va saliendo una línea que dice la noticia minuto a minuto, das clic y lees o 

escuchas. Eso es lo bueno de RPP, que si quieres puedes escuchar la noticia.” 

Hombres y Mujeres  36 - 50  años, NSE B2 

 

Además de ofrecer primicias, los entrevistados reconocen como otras ventajas de RPP 

poder escuchar en audio las noticias, tal como son transmitidas en la radio, así también 

permite ir ampliando sobre un tema en caso se desee.  

 

Por otro lado, si bien no se observan desventajas en el portal de RPP, quienes no lo han 

visitado, señalan que esta página web es poco promocionada,  señalando algunos que con 

las referencias escuchadas se despertó el interés por conocerla y visitarla. 

 

6. Evaluación de weblogs 

 

El segmento entrevistado desconoce los weblogs, de manera aislada sólo en los grupos de 

nivel A2 – B1, se había escuchado o visitado alguna vez un weblog. Al describir a los 
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entrevistados las características de un weblog, la mayoría mostró curiosidad por conocer la 

información que ofrecían. 

 

La mayoría coincide en señalar que este tipo de páginas llamaría la atención, ya que sería 

una forma diferente de tratar la noticia, considerando que encontrarían una noticia más real 

y menos maquillada. 

 

 

 

 

Pág. 18 

“Me parece interesante porque es alguien que te 

 está contando las cosas como las está viviendo. Es su experiencia.” 

Hombres y Mujeres 36-50 años, NSE B2 

 

En tanto, consideran  que tendrían que ser muy cuidadosos, ya que la credibilidad y 

seriedad de este tipo de páginas podría ser fácilmente cuestionada, al no conocer a quien 

escribe, ni tener una forma de comprobar si su información es veraz y objetiva.  

 

Ante ello, los entrevistados señalan que  el interés que despierte un weblog depende 

principalmente del tema que trate, así como de quien sea la persona que escribe y lo que 

conozcan de ella.  

 

Esta situación nos permite concluir que los weblogs no se presentan aún como una 

alternativa de noticias para el segmento entrevistado, siendo las principales dificultades 

para el uso más masivo ser poco conocidos y no ofrecer la garantía de veracidad y 

objetividad de la información.  

 

V.                  CONCLUSIONES GENERALES Y RECOMENDACIONES  

 

1. Hábitos de uso de noticias en la web 
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 La web se ha convertido en un medio usado con mucha frecuencia por los 

segmentos entrevistados para la búsqueda de noticias, acción que se realiza en 

diferentes momentos del día, desde la casa o el trabajo, donde se cuenta con 

conexión a Internet, dedicándole entre 10 a 15 minutos por visita. 

 

 El estudio muestra que la web se constituye como un medio que ofrece 

noticias actualizadas, que pueden ser ampliadas y presentadas de diferentes formas 

(diferentes opiniones), lo cual ha creado consumidores frecuentes.  

 

2. Perfil del consumidor de noticias en la web 

 

Pág. 19 

 Las noticias en la web son buscadas por hombres y mujeres adultos a partir  

de los 25 o 30 años a más, que cuentan con acceso a Internet desde sus casas o 

trabajos y se encuentran familiarizados con la navegación en la web. 

 

3. Percepción del periodismo digital 

 

 Los segmentos entrevistados no llegan a percibir un periodismo digital 

como tal,  dado que observan la noticia en la web en idéntico estilo al  que se 

presenta en los diferentes medios de noticias.  

 

 Esto nos lleva a observar la necesidad que existe en nuestro medio de dar 

presencia al periodismo digital, comenzando por distinguirlo del periodismo escrito 

o televisivo, creándole un estilo propio, con ventajas diferenciales. 

 

 La web se presenta para los entrevistados como un medio bastante amigable 

para la búsqueda de noticias,  que sólo hace falta descubrir para quedar cautivado, 

por lo que el uso de este medio para el consumo de noticias tiende a crecer.  

 

 

4. Herramientas de las páginas web de noticias 
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 En general, las herramientas de la web son poco conocidas. Esto lleva a limitar 

el uso de las páginas de noticias a la simple lectura de las mismas. Por lo que 

sería recomendable promocionar más las diferentes herramientas, quizás hacer 

artículos especiales presentados como noticias o realizar concursos con los 

foros, encuestas o correos podrían invitar e incrementar el uso de las diferentes 

herramientas.  

 

5. Páginas web más visitadas 

 

 

Pág. 20 

 El estudio coloca a elcomercioperu.com  y terra.com como las páginas web más 

visitadas por los segmentos evaluados.  Destacando encontrar en éstas la mayor 

cantidad de atributos valorados en una página web de noticias.  

 

 Los atributos más valorados son: 

- Completa, en el sentido que ofrece información variada. 

- Seria y confiable, ofreciendo información veraz y confirmada. 

- Objetivia. 

- Actualizada, ya que su información se actualiza constantemente. 

- Amigable, fácil navegación. 

- Novedosa, original en la forma de presentar la información (fotos, 

videos, infografía).  

  

5.1. Evaluación de páginas web más visitadas 

 

El Comercio 

La web del diario El Comercio se constituye en una de las páginas preferidas por los 

segmentos evaluados, siendo como atributos más valorados presentar la noticia 

actualizada, completa, variada y ser un medio serio y confiable.  

 

Terra 
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Destaca su diseño amigable y llamativo, siendo los atributos que más resalta  presentar la 

noticia de manera objetiva, sin parcializarse.  

 

24 Horas 

Ninguna de las personas entrevistadas mencionó visitar esta página web de noticias. 

 

RPP 

La página web de RPP es conocida por pocos entrevistados, siendo los mayores quienes 

más la visitan, siendo su principal ventaja presentar lo “último de la noticia.” 

 

6. Evaluación de weblogs 

Pág. 21 

 El conocimiento de los weblogs es casi nulo entre la muestra evaluada;  este 

desconocimiento,  así como ser elaborados por personas que no representan a 

medios formales que le brinden atributos de seriedad y objetividad en la noticia 

representan los principales frenos para visitarlos.  
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ANEXO 13 
GUÍA DE INDAGACIÓN SOBRE EL ACCESO  

A LAS PÁGINAS WEB DE NOTICIAS 

 

 

Presentación. 

Explicación de la dinámica. 

 

 

 Internet en general 

 Hábitos de navegación en Internet, frecuencia con que ingresan, tiempo de 

navegación, páginas que visitan, etc. 

 

 Páginas web de noticias  

 Centrándonos en las páginas web de noticas, ¿Dónde suelen buscar noticias? 

 ¿Con qué frecuencia acceden a estas páginas (todos los días, interdiario o una vez a 

la semana)? 

 ¿Existe un momento determinado en el que acceden o a qué horas suelen acceder a 

estas páginas (mañanas, tardes o noches)? 

 ¿Desde dónde acceden (casa, trabajo, cabina)? 

 ¿Cómo conocieron estas páginas? ¿Por qué continúan visitándolas? 

 ¿Qué tiempo en promedio permanecen en una página web de noticias? 

 ¿Qué es lo primero que buscan (política, economía, espectáculos, deportes, 

actualidad, etc.)? ¿Qué partes leen? ¿Noticia completa o sólo titulares? 

 

Imaginen que estamos abriendo una página, que miramos primero, a donde vamos, después  

 ¿Qué aspectos o razones los lleva a ingresar a una página web de noticias? 

 ¿Cuando se enteran de un suceso repentinamente ingresan a la web para buscar más 

detalle al respecto? 

 ¿Piensan que el periodismo ha evolucionado en Internet? ¿Cómo? ¿Por qué? 
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 ¿Qué es lo que más valoran de las páginas web periodísticas? 

 ¿Visitan páginas web extranjeras? ¿Cuáles? ¿Qué opinión tienen de éstas? ¿Qué 

diferencias observan respecto a las páginas web peruanas? 

 

 

 Herramientas de las páginas web de noticias 

 ¿Suelen escribir correos a los periodistas? ¿Alguna vez lo han hecho? 

 ¿Participan en los foros, encuestas, chats o concursos? ¿Alguna vez lo han hecho? 

 ¿Están registrados para que las noticias del día les lleguen a su correo o celular? 

 ¿Cuándo ven un enlace hacia un reportaje multimedia, acceden a éste?  

 

 ¿Han visto alguna vez una  infografia animada?  

 ¿Han visto alguna vez un reportaje multimedia? 

 ¿Qué tan importantes son para ustedes estas piezas periodísticas? 

 Usualmente los directores o personalidades escriben columnas en Internet. ¿Tienen 

algún columnista favorito al que leen en Internet? 

 

 Acceso a determinadas páginas web 

 ¿Qué páginas periodísticas digitales conocen en el Perú? 

 ¿A qué página web de noticias peruanas acceden con frecuencia? 

 ¿Ingresan o alguna vez han ingresado a la página web de El Comercio? ¿Qué les 

parece? ¿Qué mejorarían? ¿Qué quitarían? 

 ¿Ingresan o alguna vez han ingresado a la página web de RPP? ¿Qué les parece? 

¿Qué mejorarían? ¿Qué quitarían? 

 ¿Ingresan o alguna vez han ingresado a la página web de Panamericana? ¿Qué les 

parece? ¿Qué mejorarían? ¿Qué quitarían? 

 ¿Ingresan o alguna vez han ingresado a la página web de Terra? ¿Qué les parece? 

¿Qué mejorarían? ¿Qué quitarían? 

 

 Weblogs 

 ¿Siguen a un blogger en particular? 

 ¿Alguno tiene un weblog en el que escriba? 

 ¿Qué tanta credibilidad le dan a la información que aparece en su blog favorito? 

 ¿Qué tanta credibilidad le dan a la información que aparece en los blogers 

extraños? 

 ¿Creen que los blogs  determinaran la evolución del periodismo? 

  

 

Muchas gracias por su participación.  
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