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El libro Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y 
contenidos está integrado en la colección «Periodística» 
de Comunicación Social Ediciones y Publicaciones.

Este libro es el producto de más de veinte años de expe-
riencia docente derivada de los sucesivos planes de estudio 
de la Universidad de Valencia.
Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos 
ofrece una herramienta útil para entender, interpretar y 
sintetizar las características del periodismo elaborado en y 
desde Internet, lo cual, hoy en día, es casi lo mismo que 
abarcar el periodismo en su conjunto.
La obra se estructura en dos partes nítidamente diferencia-
das: la primera aborda cuestiones intemporales o reflexio-
nes que dan cuenta de los orígenes y evolución de Internet 
y la comunicación digital, los géneros digitales, la edición 
de contenidos periodísticos y los rasgos esenciales de los 
periodistas y los medios digitales.
La segunda parte se centra en cuestiones vinculadas con la 
innovación en el periodismo, la naturaleza de las audien-
cias en Internet, enfoques o perspectivas del periodismo 
particularmente influidos por la digitalización —como 
las filtraciones, la desinformación o el periodismo lento— 
además de desarrollar algunas de las últimas tendencias 
vinculadas con la práctica del periodismo digital: Inteli-
gencia Artificial, blockchain o la gestión masiva de datos.
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2.

Producción de contenidos para internet

Antes de profundizar en las formas específicas de la produc-
ción de contenidos para Internet, conviene recordar que, den-
tro de lo que se suele denominar académicamente periodismo 
digital, el adjetivo resulta, en cierto modo, secundario. Puede 
afirmarse que el periodismo que se expone en la red puede 
tener la misma calidad o incluso superior a la del periodismo 
tradicional que se imprime en papel. Esta premisa resulta rele-
vante, porque el periodismo digital no siempre tuvo esta con-
sideración. Inicialmente, los nativos digitales eran a menudo 
denostados por los medios históricos, que minimizaban esta 
nueva forma de competencia negándoles incluso la denomi-
nación de periódicos o diarios para calificarlos como «portales 
web» u otras designaciones con las que trataban de rebajar su 
credibilidad.

Unas posiciones que fueron quedando atrás con el paso de 
los años por la propia pujanza de los nativos digitales y tam-
bién por el aumento de contenidos exclusivos que los medios 
de papel terminaban publicando en sus ediciones online. Así 
pues, en cuanto a la calidad, no existe ninguna consideración 
previa de fondo que diferencie el periodismo de los nativos di-
gitales del que se realiza en los medios tradicionales impresos, 
radiofónicos o televisivos. Un medio digital puede incurrir en 
malas praxis de forma continuada y lo mismo puede ocurrir 
con un periódico escrito, si bien estos últimos suelen apoyar-
se en su histórica trayectoria para defender sus publicaciones, 
aunque en alguna ocasión también puedan ser de dudosa cali-
dad. En definitiva, el buen o mal periodismo no se define por 
la plataforma en la que se publique.
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Sí es cierto que los medios digitales poseen una caracterís-
tica de la que nunca dispusieron los periódicos de papel: la 
rectificación inmediata de un contenido. Esta era una de las 
claves para que, desde los medios tradicionales, se reivindicara 
el rigor y fiabilidad de su trabajo, dado que lo publicado no 
podía modificarse salvo las poco comunes rectificaciones en 
ediciones posteriores. Sin embargo, un medio digital podía 
corregir un artículo en tiempo real, lo que permitía rebajar un 
titular si se había exagerado o modificarlo si era erróneo. De 
hecho, una frase muy repetida entre compañeros de las redac-
ciones de algunos medios históricos de papel cuando recibían 
una queja que consideraban injustificada por algún contenido 
era: «A ver si lo borran». Una expresión sarcástica que deno-
taba el poder de los grandes periódicos por lo inamovible de 
lo publicado.

Sin embargo, también en esta situación la balanza se ha 
equilibrado. Los medios digitales han entendido —al menos 
los más importantes e influyentes— que deben regirse por las 
mismas reglas que el papel en este aspecto, por lo que no es 
común que rectifiquen sus contenidos, salvo razones muy jus-
tificadas. De la misma manera, los medios históricos también 
se ven en ocasiones obligados a modificar sus informaciones 
en la edición web, mucho más leída que el papel, por lo que la 
realidad que viven es la misma que la de los nativos digitales. 
De hecho, esto ha alterado las fórmulas de presión sobre los 
medios por parte de los gabinetes de comunicación: si antes 
algo estaba publicado en papel, sólo quedaba buscar una rec-
tificación o negociar otro artículo que dejara en mejor lugar al 
afectado. Ahora, en cuanto se publica una información online, 
la presión puede ser inmediata para que se modifique un titu-
lar o una parte de contenido con el objetivo de que el impacto 
negativo sea lo más reducido posible.

Al mismo tiempo, también se produce aquí otro problema 
para los periódicos digitales: el llamado derecho al olvido. Pre-
cisamente una de las ventajas que tienen los medios que pu-
blican online es la disposición de una hemeroteca mucho más 
accesible que la que disponen los históricos medios de papel. 
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Sin embargo, también ocurre que las informaciones negativas 
sobre algún personaje público no sólo perduran, sino que es-
tán accesibles con una sencilla búsqueda y a golpe de un click. 
Esto provoca que a menudo los medios digitales sean contacta-
dos por despachos de abogados cuyos clientes desean que una 
determinada información sea eliminada, al considerar que les 
siguen perjudicando, pese a que ya haya pagado por los hechos 
acontecidos. Es un dilema complejo para un medio digital, 
porque supone eliminar la propia hemeroteca, aunque al mis-
mo tiempo resulta comprensible que una persona no quiera 
ser identificada en Google durante años por una información 
negativa, con todo el lastre reputacional que conlleva para la 
reconstrucción laboral o vital de una persona. En los medios 
de comunicación se suele analizar caso por caso cada petición 
en este sentido.

2.1. Géneros digitales

Más allá de las clasificaciones teóricas, es evidente que la 
irrupción del factor digital ha producido cierta transgresión 
de los géneros periodísticos clásicos, tanto por la aparición de 
nuevas fórmulas como por el avance de otras mixtas que, en 
ocasiones, no siguen los patrones académicos de los bloques 
herméticos o estancos de la información, la interpretación y 
la opinión.

Tal y como apuntábamos en el manual del que emana par-
cialmente este libro (López García, 2015), es evidente que los 
géneros digitales provienen de los géneros periodísticos tradi-
cionales, pero en los últimos años ha podido constatarse la 
innovación, hibridación y evolución de las formas discursivas 
determinadas por las características de la comunicación en red. 
Unas características que ya hemos definido en el capítulo an-
terior: disociación del soporte, superación de las limitaciones 
espacio-temporales, carácter multimedia, hipertextualidad e 
interactividad.

https://www.comunicacionsocial.es
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2.1.1. Géneros informativos: la noticia

La noticia sigue siendo la pieza de referencia de la profe-
sión periodística también en el ámbito digital. No obstante, es 
cierto que a los valores noticia tradicionales (novedad, proxi-
midad, veracidad, interés general, servicio, prominencia...) se 
añaden otros factores que jerarquizan su posición en una por-
tada o la urgencia de su publicación.

La inmersión digital alcanzada con el ‘boom’ de las redes so-
ciales ha dañado notablemente el modelo de la agenda setting, 
donde los medios tenían la capacidad y el poder de señalar 
los temas que marcarían la actualidad. Antes solía poder esta-
blecerse cuál era la ‘noticia del día’; ahora, puede haber varias 
‘noticias del día’ en apenas unas horas. Esto se debe al flujo 
masivo y disperso de información que circula por distintos ca-
nales, lo que complica enormemente que alguno de los actores 
implicados en la actividad informativa (medios, instituciones, 
empresas...) pueda controlar la agenda.

Ahora bien, con la mayor circulación, no sólo de noticias, sino 
también de declaraciones, reacciones, imágenes y vídeos, la lu-
cha de la mayoría de gabinetes de comunicación, especialmente 
los institucionales, se dirige a tratar de imponer su agenda y, en 
su defecto, darán la batalla por ganar el denominado relato. Es 
decir, que sus mensajes queden priorizados y más visibles que 
los de sus competidores, tanto en las portadas de los diarios 
digitales como en su nivel de difusión en las redes sociales.

Es aquí donde conviene resaltar uno de los condicionantes 
que viene modificando con mayor intensidad la actividad pe-
riodística: la obligada inmediatez. Una clave que ha transfor-
mado la manera de proceder en las redacciones ante las dife-
rentes situaciones. Por poner un ejemplo sencillo, si se produce 
una avería importante en un transporte público que afecta y va 
afectar a miles de viajeros, es fundamental ser los primeros en 
difundir la noticia. 

Es indudable que el cibermedio que informa antes que los 
demás obtiene una serie de ventajas fundamentales (López 
García, 2015):
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—Logra captar inicialmente la atención del público.
—Consigue que dicho público también recurra a la misma 

fuente informativa cuando busque actualizaciones de la 
información.

—Adquiere una posición privilegiada en los buscadores de 
Internet respecto a dicha información.

—Se lleva la mayoría de réditos de la difusión cooperativa 
con la audiencia, en términos de réplicas en las diferentes 
redes sociales.

—Se hace acreedor del prestigio y la notoriedad derivadas de 
haberse adelantado a la competencia.

Unos factores que resultan fundamentales a la hora de cali-
brar el éxito de un medio digital, que en esencia se mide por el 
tráfico conseguido, lo cual también genera un dilema sobre lo 
que resulta verdaderamente importante informativamente ha-
blando y lo que resulta rentable desde un punto de vista comer-
cial. Es decir, un medio puede tener a algunos de sus mejores 
profesionales trabajando en informar sobre un complejo acuer-
do de gobierno que, a la larga, repercutirá de forma muy rele-
vante en la ciudadanía, pero es muy probable que esa elaborada 
noticia no genere el impacto que otros hechos más triviales que, 
sin embargo, tienen la cualidad de poder convertirse en virales.

Esta situación no tiene por qué influir en la jerarquía de con-
tenidos dentro de una portada, pero sí afecta a la distribución 
de los recursos internos de una redacción. Es probable que, 
si un usuario entra en un medio digital o en la edición web 
de un periódico de papel, observe a primera vista contenidos 
serios y periodísticos, pero si navega por las diferentes seccio-
nes o atiende a las redes sociales de ese mismo medio, podrá 
encontrar otro tipo de informaciones y noticias destinadas a 
viralizarse. Son las visitas de «fondo de armario» a las que, es-
pecialmente los grandes grupos mediáticos, dedican una parte 
de sus recursos y que resultan a veces poco visibles para el lec-
tor más habitual y, por así decirlo, comprometido.

En esta línea, la lucha por ser los primeros en publicar una 
información relevante o que puede viralizarse provoca que los 

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c2.emcs.27.p110
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medios digitales, a menudo, lancen avances que contienen el 
titular, una imagen y tan sólo uno o dos párrafos de texto. 
Esto, que frecuentemente viene acompañado de la difusión en 
redes sociales y de una alerta para que llegue a los dispositivos 
de los suscriptores, contribuye a fidelizar a los lectores y a posi-
cionarse en los buscadores, pese a que la noticia sólo contenga 
una información muy escueta y básica que, posteriormente, se 
irá completando.

En este punto, conviene destacar que la manera de redactar 
las noticias también varía en función de lo que se pretenda con 
las mismas. Las noticias clásicas, que contienen una informa-
ción clara sobre un hecho relevante, suelen tener la disposición 
tradicional de la pirámide invertida. Esto puede observarse en 
los artículos que provienen de agencias, notas de prensa o las 
noticias firmadas por un redactor que son exclusivas. No obs-
tante, esto puede alterarse en productos más relacionados con 
la viralidad y con el clickbait, donde se busca generarle al lector 
una pregunta o una duda que le ‘obligue’ a pinchar en la no-
ticia. Si encuentra la respuesta de forma inmediata, es proba-
ble que cierre de inmediato —ya sea por decepción o no— la 
ventana, incrementando el denominado porcentaje de rebote 
(última noticia vista antes de abandonar la web). Esto provoca 
que, en los contenidos de este tipo, se construya en ocasiones 
un relato con una introducción para generar expectación o, en 
su defecto, para que el lector siga en la página hasta encontrar 
la respuesta que busca. Una manera de prolongar el tiempo de 
permanencia en la noticia que se entiende por la mayor impor-
tancia que se da actualmente a este factor en los medidores de 
audiencias. O lo que es lo mismo, una vez logrado el clickbait, 
el reto es que el lector aguante en la página el mayor tiempo 
posible.

Además de la noticia, dentro de los géneros informativos di-
gitales podemos encontrar los denominados directos o también 
llamados minuto a minuto, en los que uno o varios redactores 
se dedican a cubrir un evento de relevancia y generalmente de 
larga duración transmitiendo mediante breves mensajes lo que 
ocurre a cada instante. Este modelo, que tuvo sus orígenes en 
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eventos deportivos, concretamente partidos de fútbol, fue ex-
portado posteriormente a otro tipo de citas, como por ejemplo 
las parlamentarias (sesiones importantes como el Debate sobre 
el Estado de la Nación). Resulta útil para los lectores que no 
pueden seguir el evento en streaming y también para los pro-
pios profesionales, que pueden consultar las declaraciones o 
hechos más relevantes.

Por último, dentro del ámbito informativo también puede 
incluirse a priori el denominado periodismo de datos. Está ba-
sado en la localización, extracción y análisis de ingentes can-
tidades de cifras, lo que permite elaborar amplias noticias de 
profundidad —a veces también reportajes— generalmente 
acompañadas de elementos infográficos a menudo interacti-
vos. Un recurso atractivo que posibilita «enganchar» al lector 
en la información, dado que puede consultar distintos datos 
informativos a golpe de click, o incluso simplemente pasando 
el ratón por algún ítem. 

Imagen 1. Ejemplos habituales de clickbait en El Español, El Confidencial y 
Huffington Post.

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c2.emcs.27.p110
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Aunque a priori incluimos el periodismo de datos dentro del 
género informativo, según el tratamiento que se le dé al conte-
nido podría transgredir las barreras de la objetividad. Resulta 
curioso porque, a priori, los datos se antojan completamente 
neutros, pero, sin embargo, se pueden observar muchos casos 
donde la interpretación de los mismos es capaz de retorcer la 
realidad en beneficio de una línea editorial o de las conside-
raciones del periodista de turno. Es por ello que hay que ser 
cuidadoso en el manejo e interpretación de los datos para no 
caer en la manipulación o tergiversación de los mismos, algo 
que resulta especialmente paradójico cuando se habla de una 
herramienta como las cifras, que precisamente se caracterizan 
por su sobriedad.

2.1.2. Géneros interpretativos: el reportaje y el análisis

Los géneros interpretativos son aquellos en los que el pe-
riodista, más allá de informar sobre una cuestión, se implica 
de alguna manera en el contenido a la hora de transmitirlo al 
lector o espectador. Es decir, no se basa únicamente en el relato 
de los hechos de forma objetiva, sino que trata de introdu-
cir un espacio de reflexión desde un punto de vista concreto, 
ofreciendo unas conclusiones basadas en una investigación en 
profundidad de la cuestión elegida.

En este apartado podemos incluir el reportaje. El reportaje es 
un artículo de profundidad sobre un asunto generalmente de 
actualidad o sobre el que el medio trata de poner el foco. Suele 
ser más extenso que una noticia y también cuenta con mayor 
número de fuentes, así como de un estilo que puede ser más 
literario y emotivo. Esto pone de manifiesto una implicación 
más particular del periodista, lo que le confiere ese carácter 
interpretativo.

Precisamente este género es el que permite mayor variedad 
y riqueza de recursos desde el punto de vista digital, dada la 
capacidad, cada vez más extendida, de aplicar distintas herra-
mientas multimedia. El uso de infografías, vídeos o contenidos 
interactivos son algunos de los instrumentos que ayudan a en-
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riquecer el relato por parte del periodista y también a entrete-
ner al lector, algo cada vez más importante, porque influye en 
el tiempo de permanencia en la web, mencionado anterior-
mente.

De esta manera, un reportaje completo y bien ejecutado so-
bre un asunto de cierta relevancia, con diferentes formatos, da-
tos interactivos y con un buen posicionamiento en los busca-
dores, se convertirá en una pieza de referencia sobre la cuestión 
abordada que puede ser consultada —o encontrada— por los 
lectores durante años. Es por ello que este tipo de producto, 
tanto por su profundidad como por los recursos empleados, 
suele gozar de una mayor resistencia temporal frente a la inme-
diatez de la noticia diaria, cuya vida es cada vez más corta por 
la propia voracidad digital.

En los últimos años, especialmente en los medios digitales, 
ha proliferado también el análisis. Artículos generalmente re-
lacionados con la actualidad política —aunque pueden per-
tenecer a otras secciones— que suelen hacer balance de una 
cuestión sobre la que el medio viene informando de forma 
intensa en esos días. Son piezas que suelen publicarse en fin 
de semana, dado que son de lectura más reposada, y mezclan 
información con interpretación. Tratan de añadir reflexión a 
hechos acaecidos, introducir nuevas variables o posibles con-
secuencias a futuro, lo que permite al periodista cierta flexi-
bilidad a la hora de redactar. Generalmente, suelen titularse 
con alguna frase corta o impactante que invite a la lectura, y a 
menudo buscan ofrecerle al usuario la información resumida 
de un asunto relevante y también una perspectiva o visión con 
la que interpretarlo. Se diferencia del reportaje en que no se 
requiere de una profunda investigación ni de la consulta de 
multitud de fuentes para elaborarla, sino que parte de la expe-
riencia y conocimiento del periodista gracias a su seguimiento 
de ese asunto en concreto, lo que le convierte, a priori, en una 
voz autorizada para hacer balance del mismo.

Dentro de este ámbito también se incluye la crónica, que 
consiste en la narración de un evento concreto ya concluido 
—puede referirse a una jornada específica o a una cita que 
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ha ocupado varios días de actualidad— donde el periodista 
especializado elabora un relato de lo acontecido aplicando su 
interpretación sobre los hechos, con la posibilidad de tomarse 
ciertas libertades literarias.

Por otro lado, dentro de estos géneros interpretativos y más 
en concreto del formato radiofónico digital, se ha producido 
en los últimos años el auge de los denominados pódcast, pa-
labra gestada a través de la combinación de «iPod» (la línea de 
reproductores de audio de Apple) y «broadcast» (transmisión), 
utilizada para referirse a estos archivos digitales de audio que 
se consumen por los usuarios a la carta, es decir, cuando lo 
desean. Una flexibilidad que los diferencia de los programas de 
la radio tradicional y que da lugar a productos consumibles de 
diferentes clases: programas de entretenimiento, audiolibros, 
relatos de ficción o reportajes que pueden ser una única pieza 
o repartirse en diversas entregas.

2.1.3. Géneros de opinión: la columna

La digitalización del periodismo ha traído un refuerzo de la 
personalización y el individualismo en el oficio. El firmante 
de una información es un profesional al que, en la mayoría de 
las ocasiones, se puede interpelar directamente a través de las 
redes sociales, escribir un correo electrónico u opinar online 
sobre sus noticias en el apartado de comentarios. Es decir, esa 
distancia en la cual el lector sólo podía dirigirse a un medio a 
través de las cartas al director o mediante una llamada de telé-
fono directa a la redacción han quedado muy atrás, algo que 
resulta fundamental a la hora de entender los cambios en los 
géneros de opinión.

Por ejemplo, antes el editorial de un periódico —artículo no 
firmado que expresa el punto de vista de un medio de comu-
nicación sobre un asunto— tenía un peso superlativo dentro 
de este género. Sin embargo, en el ámbito digital se ha visto 
desplazado por las columnas de opinión de los directores de los 
medios, que además trabajan a menudo en su popularidad con 
una actividad importante en redes sociales o su participación 
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en tertulias televisivas, lo que repercute en la difusión de la 
cabecera, pero, al mismo tiempo, identifica al periodista con 
su medio de forma a veces indivisible, como por ejemplo en el 
caso del fundador, director y máximo accionista de El Diario, 
Ignacio Escolar.

De la misma manera, también se ha incrementado el valor 
de los opinadores ‘estrella’ en los medios digitales. Antes, en 
la era del papel, más allá de los grandes articulistas de tirada 
nacional conocidos por gran parte de la audiencia, la forma de 
evaluar a los columnistas tenía un componente de alta subjeti-
vidad, dado que sólo podía constatarse su influencia e impacto 
según las reacciones a sus escritos dentro de las altas esferas. 
Sin embargo, ahora pueden medirse por el número de clicks, 
el tiempo de estancia o las reacciones que suscita en las redes 
sociales. Una serie de factores que incluso intervienen en la 
incorporación o descarte de determinadas firmas.

Entre las razones para incorporar o no a determinados co-
lumnistas —o incluso a la hora de publicar o no artículos 
ocasionales— también puede encontrarse el sesgo ideológico 
que determinados medios aplican. No es casual que exista una 
coincidencia o alineamiento de todas las visiones en asuntos 
de actualidad de los respectivos colaboradores, lo que indica 
un deseo de pensamiento único promovido por el medio en 
cuestión, lo que socava su propia credibilidad y contribuye a 
convertirlo en una mera herramienta o correa de transmisión 
de un partido político concreto o una línea ideológica esta-
blecida.

Por otro lado, el «boom» digital también ha dado lugar a un 
espacio opinativo amplio, diverso y no siempre de calidad. Los 
articulistas proporcionan contenido barato o gratuito que a 
menudo los medios digitales necesitan, lo que frecuentemente 
redunda en secciones de opinión de un nivel discutible que no 
aportan prestigio al medio de comunicación, aunque sí sirven 
para mejorar determinadas relaciones que pueden resultar in-
teresantes o fructíferas. Es decir, se publican artículos de opi-
nión para «quedar bien» con determinados dirigentes políticos 
o actores de la sociedad civil.
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Esa pérdida de calidad en la sección de opinión resulta co-
mún en los últimos años, especialmente en medios de comu-
nicación digitales —también en algunos casos en papel— me-
dianos y pequeños. Los columnistas suelen ser los primeros 
afectados cuando se producen recortes económicos y cada vez 
son menos las cabeceras que pagan dignamente —o que, sim-
plemente, pagan— a estos colaboradores. Esto provoca la fuga 
de los articulistas contrastados o la menor calidad e implica-
ción en los textos enviados de los colaboradores. Al mismo 
tiempo, proliferan los que ven la oportunidad de acceder a una 
ventana mediática para defender determinadas causas, lo que 
puede terminar en una pérdida de identidad de la sección de 
opinión del medio en cuestión.

2.1.4. Géneros dialógicos: la entrevista 

La entrevista es un género que, dentro del ámbito digital, 
adquiere una nueva dimensión que se refiere no tanto al con-
tenido de la misma sino a la difusión y al aprovechamiento 
de los recursos dentro de un medio de comunicación. Así, al 
concertar una entrevista con un personaje público, las posi-
bilidades de ejecución y difusión de la misma se multiplican: 
se puede grabar en vídeo e incrustarlo de forma íntegra o re-
sumida dentro de la pieza; existe la capacidad de fabricar las 
denominadas ‘píldoras’ —breves cortes audiovisuales— para 
difundirlas en redes, se pueden separar fragmentos de la entre-
vista según la temática con distintos titulares y urls para bus-
car a audiencias diferentes... Es más, una de las limitaciones 
del papel es que las entrevistas sólo pueden tener un titular 
principal y, como mucho, otra declaración destacada en un 
despiece. Sin embargo, la entrevista online puede servirse en 
redes sociales con distintos titulares a lo largo del día, lo que 
contribuye a alargar su vida útil y a atraer a distintos tipos de 
lectores para generar posibles debates o, simplemente, para 
lograr mayor difusión.

Por otro lado, y hablando de los géneros dialógicos, la inte-
ractividad es uno de los factores más relevantes que, con inter-
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net, se ha fortalecido en el periodismo. No obstante, algunas 
de las herramientas relacionadas con esta interactividad no han 
terminado de asentarse de forma sólida dentro de las prácticas 
habituales en una redacción.

Así, inicialmente, cobraron mucho protagonismo los deno-
minados encuentros digitales. Un personaje público acudía a 
la sede de un medio de comunicación para someterse a una 
especie de entrevista mancomunada donde las preguntas eran 
realizadas por los lectores. Es un género que ha caído en des-
uso; entre otras razones, por la manipulación que se producía 
en ese tipo de sesiones y la generalmente poca participación 
de lectores interesados en los mismos. Es decir, la mayoría de 
preguntas provenían de usuarios próximos o afines al personaje 
o, todo lo contrario, de rivales o críticos con el entrevistado, lo 
que obligaba a un cribado desde la redacción que terminó por 
ofrecer la conclusión de que son los periodistas los que deben 
realizar la función de elaborar las preguntas.

De la misma manera, tampoco se han consolidado de forma 
generalizada las encuestas digitales de los medios de comunica-
ción. En un contexto cada vez más polarizado, la propia con-
figuración de la pregunta ya genera suspicacias y los resultados 
posteriores tampoco tienen especial valor, dado que la meto-
dología carece de cualquier fiabilidad y también pueden ser 
tergiversadas. Si un medio lanza una cuestión sobre un asunto 
en el que viene aplicando una línea editorial, a nadie sorpren-
derá que el resultado favorezca sus tesis y, sin embargo, si el 
resultado es contrario a la posición o favoritismo que viene evi-
denciando, quedará en ridículo o, como mínimo, cuestionado 
por sus propios lectores.

2.2. Edición de contenidos periodísticos para Internet 

Como ya se ha apuntado anteriormente, el periodismo digi-
tal y el periodismo tradicional aplicado al papel se diferencian, 
no tanto en el fondo, sino en la forma y en la ejecución. Los 
diarios digitales representan el periodismo en constante movi-
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miento. La mayoría de estos medios amanecen con una porta-
da que incluye nuevos temas propios, como si fuera un diario 
impreso a la venta en un quiosco. No obstante, en los digitales, 
esa portada va variando a lo largo del día, por lo que resulta 
relevante ver cómo se produce la jerarquización de los temas: 
es decir, deben tomarse varias decisiones durante la jornada 
relacionadas con la prioridad de las noticias que deben ir en la 
apertura —parte más alta del medio web—.

De hecho, las estrategias de las distintas cabeceras aquí va-
rían. Si no aparecen temas de actualidad de excesiva relevancia, 
algunos medios utilizan un tema propio que se han reservado 
para publicarlo a una hora determinada con el objetivo de lle-
varlo a la parte superior, para tratar así de distinguirse de la 
competencia y marcar agenda. En otras ocasiones, simplemen-
te se traslada un tema propio que estaba en un lugar menos 
visible a la apertura del diario para destacarlo, una fórmula 
dirigida a que los lectores, si actualizan la página o vuelven a 
entrar en ella, vean un contenido que se les antoje novedoso. 
En el caso de los medios en papel, a veces utilizan algún tema 
que se ha publicado en la edición impresa. En este sentido, 
conviene destacar que ese dinamismo de la portada en un me-
dio digital genera también una tensión más constante en las 
redacciones y, en ocasiones, también una presión añadida por 
parte de las instituciones, empresas u otros protagonistas de 
las noticias por verse en la apertura del periódico en vez de en 
un lugar más discreto si la información no es positiva para sus 
intereses, y viceversa.

En las redacciones digitales —ya sean de nativos online o 
de las ediciones web de los periódicos de papel— ha cobrado 
relevancia la figura del portadista. Este profesional, que debe 
disponer de un conocimiento de la actualidad amplio y trans-
versal, tiene la misión de que la portada esté equilibrada, tanto 
estéticamente como en lo que se refiere a la línea editorial de la 
cabecera. Según el tamaño del medio, el portadista puede ser 
un único redactor o existir varios que asuman esta responsa-
bilidad dentro de la redacción. Generalmente, los cambios en 
portada deben de ser coordinados por el director o por algún 



55

Periodismo digital: ecosistemas, plataformas y contenidos
Dafne Calvo; Guillermo López García; Joaquín Aguar Torres
Producción de contenidos para internet

https://www.comunicacionsocial.es

Enlace de adquisición de la Monografía:

https://doi.org/10.52495/c2.emcs.27.p110

adjunto a la dirección, dado que de ello depende la imagen que 
desprende el medio en cada momento.

2.2.1. El diseño de las portadas

Las portadas de un medio digital resultan muy relevantes, 
dado que son la propia carta de presentación de la cabecera. 
Además de la estética, la jerarquización de los temas es lo que 
marca la intencionalidad del periódico, por lo que debe cui-
darse al máximo. En este caso, es más una cuestión de presti-
gio y de credibilidad que de tráfico. A día de hoy, los medios 
digitales obtienen cada vez menos visitas por las entradas di-
rectas en la ‘home’, mientras que han ido aumentando las que 
llegan por otras vías: noticias que se han hecho virales a través 
de redes sociales como X, Facebook, Menéame o mediante la 
función Discover de Google, que ofrece al usuario un menú 
de distintas noticias que considera de su interés, basado en 
el aprendizaje automático y algoritmos que analizan los pa-
trones de búsqueda y navegación del usuario para brindarle 
contenidos.

En cuanto a la estética, antes la mayoría de lecturas se pro-
ducía desde los ordenadores personales, por lo que resultaba 
fundamental que las portadas aparecieran perfectamente ajus-
tadas y limpias cuando se observaban desde la computadora. 
Sin embargo, y esto era un error muy común especialmente 
en medios web de pocos recursos, esta perfección no se re-
producía cuando un usuario entraba a través de su teléfono 
móvil o su tablet. Es por ello que, dado que la mayoría de 
entradas se producen ahora desde este tipo de dispositivos, re-
sulta fundamental para los nativos digitales y para los portales 
de periódicos en papel disponer de apps actualizadas, ágiles y 
coordinadas para que la lectura sea lo más amena posible desde 
los celulares.

Esto no significa que deba desatenderse el diseño de la por-
tada tal y como se ve en un ordenador personal. El reto es 
que tanto en ese dispositivo como en los otros mencionados se 
aprecie armonía y equilibrio, respetando la jerarquía trazada y, 
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por supuesto, las promociones publicitarias, que deben ocupar 
estrictamente el lugar que se ha marcado desde el departamen-
to comercial.

Respecto a la distribución, cada medio digital maneja sus 
propios criterios en el reparto de la información en el espacio 
habitual de tres columnas en las que suele dividirse el perió-
dico. Los diseños varían: generalmente suele haber un tema 
principal de apertura que ocupa todo el ancho de la pantalla, 
pero en ocasiones se prefiere una noticia principal en el lateral 
izquierdo o incluso en el centro con una imagen y rodeada de 
otros contenidos. En este punto, cabe recordar que los gran-
des medios digitales cuentan con mapas de calor dentro de la 
web para seguir la trazabilidad del lector por la misma, lo que 
permite adaptar el diseño de las portadas a las preferencias del 
usuario, ubicando piezas en función de ello. 

Tras el bloque denominado de apertura, que aglutina los 
contenidos más importantes del momento, suele pasarse a 
una estructura con otras noticias en la parte izquierda, mien-
tras que habitualmente se utiliza la columna central o la de 
la derecha para opinión y para algún reportaje que contenga 
una imagen potente o alguna infografía de datos que llame la 
atención del lector. En ocasiones, también se usan tramas de 
determinados colores para diferenciar contenidos deportivos, 
culturales o de ocio.

Es importante que exista una coherencia en el tamaño de 
los titulares y en su longitud. Las piezas de mayor relevancia 
suelen tener la letra más grande o disponer de una imagen 
para dotarle de relevancia. Los artículos de posiciones análogas 
deben tener a priori la misma extensión y apariencia. General-
mente conviene evitar los titulares demasiado largos: por ejem-
plo, en una apertura que ocupe todo el ancho de la pantalla 
del ordenador, el máximo suele ser de dos líneas, lo que viene 
a representar unas 14 palabras, mientras que, en las noticias 
principales en un lateral, el máximo suele ser de cuatro líneas, 
con un número similar de palabras, si bien estas descripciones 
resultan orientativas, dado que dependen en gran medida del 
estilo y diseño del medio. Por otro lado, los titulares de los 
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reportajes o los análisis a menudo son mucho más cortos y 
contienen unas pocas palabras que caben en una línea.

Como norma general, en las portadas deben limitarse los 
titulares-cebo o sensacionalistas que buscan el clickbait. Es 
cierto que los titulares puramente informativos en periódicos 
digitales no siempre resultan atractivos, pero tampoco convie-
ne abusar de los titulares equívocos, provocadores o efectistas 
que obligan al lector a pinchar por mera curiosidad. Si el lector 
se siente engañado o defraudado al entrar en la noticia y com-
probar que no le interesa o que no se ofrece la respuesta a la 
incógnita planteada, el medio perderá credibilidad. 

Siguiendo con los elementos de titulación, el uso de antetí-
tulos y subtítulos —o minientradillas— en la portada de los 
medios digitales ha tenido distintas evoluciones. En general, 
se intenta no abusar de la letra al considerar que ‘mancha’ la 
portada. Por ejemplo, en El Mundo o El Diario se prescinde 
habitualmente de estos elementos, en El País se utilizan fre-
cuentemente, y en El Confidencial se alternan noticias con es-
tos apoyos o sin ellos a conveniencia.

Tal y como ocurre en el periodismo de papel, las fotogra-
fías resultan esenciales para enriquecer las noticias, por lo que 
conviene dedicar el tiempo que sea necesario para su selección. 
Obviamente, deben ser imágenes de calidad —no pixeladas 
o achatadas— pero con el peso adecuado. Al ser una edición 
digital y no impresa, no es necesario que las fotografías sean 
superiores a 1 MB, de lo contrario sobrecargaremos la portada 
y podrían existir dificultades para reproducirla de forma ágil en 
distintos dispositivos. Al igual que en el papel, los pies de foto 
deben estar rigurosamente cumplimentados y con la correspon-
diente firma del autor de la imagen. Esto cobra especial rele-
vancia online, dado que, si se olvida este apartado, la fotografía 
exclusiva de un medio de comunicación podría comenzar a cir-
cular en la red bajo la creencia errónea de que es una imagen de 
uso público servida, por ejemplo, por un gabinete institucional.

En lo que se refiere a aspectos de diseño, la regla general indica 
que el personaje público que aparezca en la fotografía debe mirar 
al frente o en dirección al titular, no en dirección contraria. De 
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la misma manera, se busca que las imágenes de los protagonistas 
suelan tener algo de «aire», es decir, se evitan los primerísimos 
planos de la cara o la cabeza ocupando todo el marco de la fo-
tografía, salvo que incluya un gesto destacado que concuerde 
con la información. Una herramienta muy utilizada en relación 
con la imagen es la denominada fotogalería: un carrusel de ins-
tantáneas sobre un evento de actualidad —mejor si es multitu-
dinario— que engancha al lector haciendo que multiplique las 
páginas vistas al ir pasando de foto en foto. 

Por otro lado, en las portadas también tienen cabida los con-
tenidos audiovisuales, si bien no es habitual que se puedan 
reproducir en la misma ‘home’. Al pinchar, el lector suele ser 
enviado a una noticia ad hoc donde podrá ver el vídeo, que 
a menudo suele contener distintos anuncios previos. Es un 
elemento de gran atractivo informativo y comercial, si bien 
no todas las cabeceras disponen de herramientas ágiles en este 
ámbito y a menudo se cae en la tentación de incluir vídeos que 
no aportan valor informativo y decepcionan al espectador, al 
percibir que son un contenido de relleno.

Así pues, como marco general, las portadas deben tener un 
diseño claro y atractivo, evitar el batiburrillo de informaciones 
o demasiados estímulos visuales. En este punto conviene de-
tenerse también en el análisis de la publicidad en los medios 
digitales, que en ocasiones resulta altamente agresiva, una cir-
cunstancia que conviene modular desde las empresas informa-
tivas, dado que puede contribuir decisivamente a ahuyentar al 
lector. En los últimos tiempos, los medios también han dado 
la batalla para obligar a la desconexión de los bloqueadores de 
anuncios, que se habían hecho muy populares precisamente 
porque evitaban la publicidad invasiva que copaba los medios 
digitales.

2.2.2. La edición de los contenidos en los medios digitales

La elaboración de una pieza online tiene sus propias caracte-
rísticas y particularidades. Es cierto que comparte similitudes 
con las que se realizan en periódicos de papel, como por ejem-
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plo la firma del autor o la localización geográfica de donde par-
te la información, pero también tiene sus propios criterios. Por 
ejemplo, un elemento relevante que suele reproducirse automá-
ticamente en las noticias digitales es, junto a la fecha, la hora de 
publicación y de la última actualización, un dato relevante para 
los lectores, especialmente cuando se trata de un suceso urgente 
o importante, pero también interesante para la competencia a 
la hora de conocer quién ha adelantado una noticia.

En las informaciones online, ya sea en la parte superior o al 
final, suelen aparecer las etiquetas o tags que tienen relación 

Imagen 2. Publicidad agresiva. Publicidad muy utilizada que ocupa buena parte de 
la portada, en este caso de Ok Diario y de El Español.

https://www.comunicacionsocial.es
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con esa noticia. Se trata de un recurso que permite al lector 
acceder de forma directa a más contenidos sobre el asunto. Es 
muy importante introducir las etiquetas correctas, porque esto 
contribuye a que los usuarios sigan navegando en la página 
interesándose por otros contenidos del medio digital, lo que 
aumenta su tiempo de estancia. 

En esta línea, los hipervínculos —enlaces a otras noticias ge-
neralmente del mismo medio a las que se refiere el artículo a 
través de una frase— también realizan una función similar, 
pero de forma más concreta, puesto que el redactor, por así de-
cirlo, aconseja al lector una noticia que puede complementar 
la información que está leyendo. Los hipervínculos, además de 
colaborar a que el tiempo de estancia aumente, permiten tam-
bién al periodista obviar ciertas partes de ‘background’ de una 
información, dado que puede usar un enlace donde se puede 
consultar una noticia que contenga los antecedentes para su 
mejor comprensión. 

En cuanto a la estética de los hipervínculos, los más sencillos 
son los que aparecen en una frase con otro tono (habitualmen-
te azul) y subrayados. Suelen ser fáciles de introducir para el 
redactor, dado que en los ya mencionados sistemas de gestión 
de contenidos suele bastar con seleccionar una parte del texto y 
pegar la ‘url’ de la noticia que se desea enlazar. En este sentido, 
los expertos en posicionamiento apuestan por que los hipervín-
culos se apliquen en oraciones más bien cortas y, a ser posible, 
que se refieran a conceptos clave. Al margen de estos enlaces 
comunes, en los distintos CMS también existen hipervínculos 
de ‘caja’, que son más visibles y llamativos, dado que se inte-
gran en el artículo con una trama, titular e incluso fotografía 
en miniatura. Este recurso, además de ser estético y facilitar la 
lectura, suele utilizarse por parte de los redactores para realzar 
un contenido que los usuarios también deberían consultar.

Siguiendo las pautas de las portadas, son preferibles los titu-
lares no demasiado largos. Puede ocurrir que, al pinchar una 
noticia de portada, el artículo no contenga dentro el mismo ti-
tular: esto se debe a que, en ocasiones, el espacio es inferior en 
la portada que el que existe dentro de la información, lo que a 
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veces conlleva que se busque un titular más corto e impactante 
en la portada que, posteriormente, esté más desarrollado o sea 
más informativo una vez se accede al contenido concreto. Una 
vez más, conviene insistir en que la esencia del titular debe 
mantenerse para que el lector no se sienta engañado.

La regla general indica que todas las informaciones deben ir 
acompañadas de al menos una imagen —siempre firmada— 
en posición bien visible, o de un elemento audiovisual. Esto, 
además de por estética y por valor informativo, también resul-
ta relevante para el posicionamiento en los buscadores, dado 
que se valora siempre más que un contenido disponga de ele-
mentos gráficos. La fotografía elegida para la noticia puede ser 
la misma que aparezca en la portada u otra distinta y, resulta 
conveniente desde el punto de vista estético introducir varias 
imágenes si la información es muy extensa.

En cuanto al texto, una norma generalmente aplicada es evi-
tar los párrafos excesivamente largos. Esto varía según el tipo 
de diario digital, pero no suelen superarse las seis o siete líneas 
en la pantalla del ordenador. Esto se explica porque al leer las 
informaciones en un teléfono móvil se incrementa el número 
de líneas, por lo que un párrafo que ya resulta extenso en el 
monitor se convierte en interminable a la hora de consultarlo 
en otros dispositivos, lo cual incomoda la lectura.

En la edición online, al igual que en el papel, es común el 
uso de ladillos y sumarios para dar ‘aire’ a los textos y destacar 
alguna idea o declaración. El uso de las negritas varía según el 
criterio de los distintos medios: algunos las utilizan sólo para 
los nombres propios, otros lo amplían a frases relevantes del 
texto y otros prescinden por completo de ellas. El abuso de este 
recurso puede ocupar de forma excesiva el contenido, mientras 
que su descarte total puede convertir el texto en demasiado 
plano y monótono.

2.2.3. Posicionamiento en buscadores

El posicionamiento en buscadores es una tarea relativamente 
reciente en periodismo y los perfiles especializados comenzaron 
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a florecer a partir de la segunda década del siglo XXI y finales de 
la anterior (Dick, 2011). Estos se han dedicado habitualmente 
a observar los temas y tendencias del momento, aplicar los cri-
terios SEO en la edición de los contenidos del medio y analizar 
el impacto de determinadas piezas publicadas en este. Implica, 
por tanto, la instauración de nuevas prácticas en las redacciones, 
pero también la generación de otras nuevas que no eran ni posi-
bles ni esperables antes de Internet. En periodismo, las prácticas 
más frecuentemente empleadas para el posicionamiento en bus-
cadores tienen que ver con los factores on page. Algunas de ellas 
son (Giomelakis; Veglis, 2016; Giomelakis et al., 2019): 

—Inclusión de palabras clave: Entre las tareas de posiciona-
miento se encuentra la búsqueda de palabras que los usua-
rios emplean para buscar información sobre una temática 
concreta. Una vez identificadas, resulta esencial que se es-
criban a lo largo del texto, especialmente en el titular y en 
las primeras líneas. 

—Escritura de titulares diferentes: Esta estrategia permite 
mantener un titular largo en la página de la pieza, mien-
tras que el título que aparece en buscadores y en la portada 
del medio resulta más corto y concentra mayor número de 
palabras clave. 

—Redacción del cuerpo del texto: Es recomendable escribir 
piezas que no sean excesivamente cortas y que enfaticen la 
información clave mediante el uso de negrita y de etique-
tas de encabezado. En esta fase se puede pensar en utilizar 
también sinónimos a las palabras clave, empleadas por los 
usuarios con un vocabulario más amplio. 

—Uso de la metadescripción: Los gestores de contenido 
también permiten editar el texto que aparece bajo el título 
de los resultados en los buscadores. Por ello, conviene que 
este sea conciso e incluya los conceptos clave de la pieza. 

—Promoción del contenido multimedia: De modo general, 
el contenido audiovisual es bienvenido en las piezas pe-
riodísticas en Internet, también desde el punto de vista de 
las estrategias SEO, pues las piezas multimedia a menudo 
logran una mejor posición en los buscadores. 
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—Optimización de imágenes: Para facilitar su búsqueda, 
resulta conveniente que el nombre del archivo y el texto 
alternativo de este sea descriptivo. Ello, además, es una 
práctica deseable para mejorar la accesibilidad de la página. 

—Edición de la URL: El periodista ha de tener en cuenta la 
dirección web de sus piezas. Esta ha de ser clara y consis-
tente con el contenido, además de contar con sus palabras 
clave.

—Intercambio de enlaces: La presencia de hipervínculos en-
trantes es uno de los factores off page más conocidos. Por 
ello, algunas páginas acostumbran a realizar intercambio 
de enlaces, con la intención de reforzar mutuamente su 
relevancia en los buscadores.

—Empleo de enlaces de calidad: Si bien el factor off page 
más conocido se relaciona con la existencia de enlaces en-
trantes, los buscadores valoran también la presencia en la 
página de enlaces de calidad.

—Apuesta por la longevidad: Habitualmente el contenido 
más antiguo es más valorado por los buscadores que, ade-
más, suelen contar con más enlaces entrantes. Por ello, 
resulta importante que la página web mantenga durante 
un tiempo prolongado el nombre de sus URL.

https://www.comunicacionsocial.es
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