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Es tentadora la idea de comenzar una introducción sobre la participación de los 

ciudadanos en la prensa citando a Edmund Burke. No sería la primera vez que un estudio 

relativo al tema nombrara o partiera de las hipótesis planteadas por este pensador 

liberal del siglo XVIII, que auguraba un enorme poder a la prensa en el futuro, 

otorgándole así la categoría de Cuarto Poder.  

 

Si Burke levantara la cabeza contemplaría atónito la evolución del terreno comunicativo 

de las últimas décadas. “Acerté”, diría. De hecho, no sólo los medios tomaron el 

protagonismo esperado por él, sino que la mutación de los suministradores y creadores 

de información en el ámbito de la comunicación por la red fue más allá. Una sonrisa de 

suficiencia se dibujaría en el semblante de Burke al observar que en el siglo XXI  ya se 

habla de un Quinto Poder: El de la sociedad civil. 
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INTRODUCCIÓN 

 

Hoy en día la información fluye más ágil que nunca. Las nuevas vías de transmisión de 

contenidos, potenciadas por las tecnologías de la información y la comunicación (TIC), 

han hecho posible que cualquier persona con medios técnicos a su alcance sea capaz de 

comunicarse, de informar y ser informada, desde cualquier parte del mundo en cualquier 

momento. Gracias al masivo aprovisionamiento de ordenadores en los hogares de los 

países desarrollados, la información se ha convertido en un producto que los ciudadanos 

son capaces de elaborar, enviar y recibir de manera constante a través de diversas vías y 

medios sociales. Esta transformación del rol de la audiencia ha generado un gran impacto 

en la esfera pública, principalmente por la aparición del denominado periodismo 

ciudadano (Casero, 2009). Este periodismo ciudadano, también conocido como 

periodismo cívico, se ha extendido durante la primera década del siglo XXI, 

especialmente a raíz de la proliferación de los blogs. Algunos autores consideran que este 

movimiento es sucesor de la corriente nacida en la primera mitad del siglo XX y 

representada por el filósofo John Dewey, quien ya hablara de civic o public journalism, 

entendiendo el periodismo como un arte democrático (Varela, 2005). Sin embargo, la 

terminología empleada para denominar la participación activa de los ciudadanos en la 

elaboración y difusión de contenidos e informaciones a través de la red no se limita a la 

de Periodismo ciudadano o cívico, también se habla de periodismo 3.0, periodismo 

participativo, periodismo comunitario, periodismo colaborativo, periodismo de base, de 

fuente abierta…  

 

“La web 2.0, sin lugar a dudas entraña numerosos cambios en el terreno 

comunicativo. Principalmente, implica el paso de una lógica basada en el one-to-

many, propia de los medios de comunicación clásicos, que implica el 

establecimiento de una dinámica comunicativa de carácter unidireccional y 

monológica, a una lógica centrada en el many-to-many. En esta última, son los 

usuarios quienes desarrollan, protagonizan y controlan sus propios procesos e 

intercambios comunicativos.” (Casero, 2009: 527)  
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Dan Gillmor, considerado el mentor del denominado periodismo ciudadano y principal 

difusor del término periodismo 3.01 (journalism 3.0), es también el autor del libro We, the 

media, un referente de la materia publicado en el año 2004. Este periodista, acérrimo 

defensor del blog y de la incursión del ciudadano de a pie en el terreno comunicativo 

como informador y fuente de hechos noticiosos, también se refiere al fenómeno de la 

participación ciudadana en el ecosistema online como periodismo de fuente abierta (open 

source journalism) y de base (grassroots journalism), porque fundamentado en la cultura 

de la colaboración fomenta la participación de abajo hacia arriba. Para Gillmor el 

periodismo 3.0, cuyo máximo exponente son los blogs, ha cambiado la naturaleza del 

periodismo al ofrecer un gran poder a la audiencia, hasta ahora pasiva. Opina además que 

el periodismo ciudadano “es un tendencia saludable, aunque puede ser perturbadora para 

aquellos cuyos roles están cambiado.” (Gillmor, 2003) 

 

Lo cierto es que con la aparición de esta  nueva corriente el ensalzamiento de un quinto 

poder ciudadano y las reivindicaciones que auguran el fin de la prensa como único 

poseedor de la capacidad de informar no se han hecho esperar. Según autores como Juan 

Varela2, el periodismo, en su vertiente más tradicional, se ve amenazado por las 

tecnologías y por el propio público al que sirve. ¿Acabarán los blogs con la hegemonía de 

la que durante siglos ha gozado la prensa tradicional?  

 

“Los blogs son heraldos de la libertad de expresión, una tecnología amada y al 

mismo tiempo temida por el periodismo tradicional, cada vez más difundida en 

grandes empresas, escuelas e instituciones públicas.” (Benedetti y Robles, 2004) 

 

                                                 
1 La expresión journalism 3.0 se le atribuye a Dan Gillmor, pero la traducción al castellano ha sido atribuía 
al periodista Juan Varela, quien importara el término a España través del artículo “El asalto de los medios 
sociales”, en el año 2005. 

2 Juan Varela es periodista y blogger. Tras una trayectoria profesional que le ha llevado a trabajar como 
periodista en diferentes periódicos, fue el primer director de ADN.es y colaboró de forma asidua en el 
proyecto de Gumersindo Lafuente Soitu.es. En la actualidad, además de colaborar para diferentes medios, 
es autor del blog Periodistas 21, donde ha escrito en numerosas ocasiones sobre el fenómeno del periodismo 
ciudadano. 
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Por otro lado, la irrupción de otro tipo de modelos de participación ciudadana en el 

ecosistema online, como los alojadores de vídeos o las redes sociales, comporta nuevas 

vías de interactividad entre usuarios que influyen de manera directa en esta 

transformación de la esfera pública.  

 

“uno de los efectos directos (...) del periodismo ciudadano radica en su 

contribución al aumento de las voces presentes en la esfera pública. El hecho de 

que los usuarios puedan lanzarse a la producción y difusión de sus propios 

mensajes comunicativos amplía el número de opiniones en circulación. La 

interacción, gracias a las TIC, facilita la expresión de las inquietudes y los 

intereses de los ciudadanos en el entorno online.” (Casero, 2009: 529) 

 

Algunos académicos y profesionales del periodismo se enfrentan a este nuevo tipo de 

prácticas comunicativas negando su capacidad de influencia y sobre todo negando la 

existencia del periodismo ciudadano. Probablemente se trata de un conflicto generado por 

una confusión de conceptos.  

 

El dudoso empleo de la terminología adecuada para denominar la participación ciudadana 

en el manejo de la información ha abierto algunas heridas. El hecho de llamar periodismo 

a la difusión de contenidos de cualquier tipo y que cualquier ciudadano genera a través de 

herramientas como los blogs o las redes sociales disfraza esas prácticas comunicativas de 

un falso carácter profesional, según los detractores del término periodismo ciudadano. 

Esto es lo que precisamente enfada a algunos periodistas, ya que aseguran que con el 

empleo de este tipo de términos se desprestigia la profesión periodística.  

 

De hecho, la principal polémica que desde el mundo del periodismo parece haberse 

generado en torno a la participación ciudadana en el entorno online se basa en la no 

aceptación de que la profesión periodística pueda ser equiparada a una práctica amateur 

que cualquier persona anónima pueda realizar desde el sofá de su casa. Por lo tanto, el 

debate debería centrarse en la búsqueda de una definición y terminología consensuada, 
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más que en la discusión de la existencia o no existencia de un fenómeno generado por los 

usuarios que consiste en desarrollar y difundir informaciones de cualquier tipo por el 

espacio cibernético. Porque, a estas alturas nadie niega que, en mayor o menor medida, 

los ciudadanos tienen la posibilidad de participar hoy en día en el espacio mediático a 

través de diversos medios de los que anteriormente carecían. Además, la batalla de los 

grandes medios de comunicación tradicionales contra el periodismo ciudadano es más 

aparente que real. No son pocos los columnistas y periodistas que han sucumbido a la 

tentación de crear su propia bitácora. La mayoría de los periódicos fomentan la 

participación ciudadana incorporando en sus versiones digitales nuevas vías de 

participación como los blogs, adaptándose así a esta era centrada en el “many-to-many”.  

 

En este sentido las ediciones digitales de los medios tradicionales se han ido 

transformando en los últimos años para recibir con los brazos abiertos a los ciudadanos, 

dotándoles de herramientas de participación que en mayor o menor medida permiten la 

implicación de la audiencia en los contenidos que ofrecen estas webs. La mayoría de 

estos medios digitales ofrecen vías de participación como la opción de comentar las 

noticias, publicar fotografías, participar en foros, redactar noticias, formular preguntas, 

registrar blogs, fotologs…  

 

Además hoy en día existen diarios digitales que desde el inicio nacen con vocación 

colaborativa. Entre este tipo de medios cabe mencionar el caso del diario coreano 

OhmyNews como máximo exponente de la participación ciudadana en prensa, ya que un 

porcentaje amplio de las noticias publicadas por este periódico está redactado y 

documentado por los propios ciudadanos.  

 

Internet da mucho juego, y la prensa digital se ha adaptado a la perfección a la demanda 

de participación recibida por parte de la ciudadanía. Esta adaptación es más difícil para 

los periódicos de papel que no pueden ofrecer enlaces, foros, blogs y en definitiva un 

espacio casi ilimitado de participación al que se está acostumbrando el usuario. Sus 

características técnicas como soporte de papel inevitablemente limitan el ámbito de 

actuación de los mismos. De todas formas, gracias a sus ediciones digitales, hoy en día 
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pueden abastecerse de las aportaciones de los lectores como fuentes de noticias, ya que 

disponen a través de sus webs de un material extenso de informaciones y fotografías 

provenientes de los ciudadanos. Además con el correo electrónico el contacto con el 

lector es más inmediato. Gracias a estas nuevas vías de contacto anteriormente 

inexistentes, y quizá por la influencia del denominado periodismo ciudadano que nació y 

se está desarrollando básicamente en la red, lo cierto es que la participación ciudadana ha 

ganado presencia en algunos periódicos de papel. 

 

Adaptar su modelo a los nuevos tiempos es sin duda un reto difícil. Algunas cabeceras 

con mayor éxito que otras han ampliado sus secciones dedicadas a la participación 

ciudadana. Un ejemplo premiado, pionero y que ha servido como modelo para otros 

periódicos es el del El Correo y su sección enlaCe, en cuyo análisis se centra 

principalmente esta investigación. 
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1. JUSTIFICACIÓN DEL OBJETO DE ESTUDIO. 

 

La elección de este modelo de participación ciudadana denominado enlaCe ha sido 

motivada por su propia naturaleza como ejemplo original y pionero en España.  

 

Es cierto que otros diarios también han ampliado en los últimos años sus espacios 

participativos para ofrecer otras alternativas de colaboración por parte del lector. Hace 

algunos años la sección de cartas al director era el único viso de incursión ciudadana que 

se podía percibir en los diarios. Ahora es más habitual encontrarse con encuestas que 

reflejan la opinión del ciudadano, fotos enviadas por lectores u otra serie de herramientas 

que pretenden fomentar la interacción.  

 

Sin embargo, hasta el lanzamiento de enlaCe, nunca antes había existido un modelo de 

participación integral del ciudadano en un periódico de papel. De hecho, se trata del único 

y primer periódico de papel estatal en recibir un premio internacional (premio de la 

WAN) por su filosofía de participación y colaboración del lector a lo largo de todo el 

periódico. No se trata únicamente de una sección creada por y para la ciudadanía. Según 

los profesionales que trabajan en El Correo, estamos ante una filosofía. Un nuevo 

planteamiento de cómo se deben hacer las cosas en esta era donde la información fluye 

rápidamente por las manos, tanto de profesionales como de ciudadanos. La misión de esta 

nueva herramienta comunicacional e interactiva de El Correo consiste en garantizar la 

colaboración del lector a lo largo de todo el periódico, con especial presencia a doble 

página en la sección que lleva por título enlaCe.  

 

Otro de los factores por los que la investigadora considera acertada la elección del objeto 

de estudio es que, en los últimos años, tan significativos a nivel de participación 

ciudadana en los medios, no se han hecho estudios que analicen en profundidad la 

participación del lector  en los periódicos de papel. Por lo tanto, no existe ninguna 

propuesta metodológica para averiguar este tipo de cuestiones. Consideramos interesante 
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proponer a través de esta tesis un esquema de categorías y variables, y en definitiva, una 

pauta metodológica que pueda ser útil y adaptable a futuras investigaciones relacionadas 

con la participación ciudadana en la prensa de papel.      

 

Para terminar, y aunque no ha sido el motivo determinante en la elección del objeto de 

estudio, cabe destacar como valor añadido que estamos ante el diario líder de audiencia 

en su ámbito de difusión y el séptimo periódico a nivel estatal según la OJD, dato este 

último importante si tenemos en cuenta que se trata de un diario regional o multilocal. 
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2. OBJETIVOS  

 

2.1. Generales  

 Abordar el problema de la definición de conceptos. Conocer la terminología 

empleada por diferentes medios y profesionales para denominar la participación 

ciudadana en el terreno comunicativo. Verificar la falta de consenso en el empleo 

de las palabras adecuadas y determinar hasta qué punto muestran reticencias 

dichos profesionales para emplear uno u otro termino. Para desarrollar este 

objetivo se considera indispensable obtener una radiografía del estado de la 

cuestión mediante la recopilación exhaustiva de documentación y bibliografía 

especializada, así como la entrevista y el contacto directo con diferentes 

profesionales y estudiosos de la materia. 

 

 Plantear una propuesta terminológica. Reflexionar acerca del ámbito de la 

definición de conceptos relacionados con la corriente social participativa en la 

prensa, así como proponer los términos y expresiones más adecuados para definir 

las diferentes variables derivadas del fenómeno de la participación ciudadana en el 

ecosistema mediático. 

 

2.2. Específicos 

 

 Averiguar qué grado de participación genera enlaCe respecto al modelo anterior 

de participación ciudadana que ofrecía El Correo.   

 

 Conocer las nuevas herramientas que enlaCe ha generado para garantizar la 

presencia del ciudadano en el periódico  
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 Analizar comparativamente la participación ciudadana entre los distintos espacios 

que constituyen la sección enlaCe en los períodos temporales propuestos en la 

metodología. 

 

 Además de responder a las interrogantes planteadas en el punto anterior, esta 

investigación también contempla como objetivo específico conocer el espacio y la 

cantidad de aportaciones diarias de los lectores que publica enlaCe, las 

compensaciones que reciben a cambio, de dónde provienen las aportaciones 

publicadas, etc. 

 

 Generar una propuesta metodológica para analizar el grado de participación del 

lector. Metodología que además sirva para analizar la participación ciudadana en 

cualquiera periódico de papel en futuras investigaciones. 
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3. HIPÓTESIS: 

 

1. La transformación de El Correo para adaptarse a su modelo pionero de 

participación ciudadana denominado enlaCe se ha producido de forma paulatina. 

Esto es, el diario ha vivido una transición estudiada, en la que se han ido 

introduciendo algunos cambios anteriores al lanzamiento de enlaCe. 

 

2. La incorporación de enlaCe al periódico supuso una excelente vía para que el 

lector se metiera en el papel de los periodistas, haciendo llegar a la redacción sus 

propias informaciones con la opción de ser publicadas como posibles noticias. 

Estas aportaciones fueron ocupando cada vez un espacio mayor implicando así la 

colaboración de la audiencia en la elaboración del contenido del periódico. 

 

 

3. Los temas de interés general donde más participa el lector son los relacionados 

con su entorno inmediato, pero fundamentalmente la audiencia se interesa más por 

enviar aportaciones de ámbito privado y pueden estar motivados por el deseo de 

ver publicadas las fotografías propias o de familiares cercanos. 

 

4. EnlaCe aumenta su espacio dedicado a la participación ciudadana ante eventos de 

gran repercusión social o política. 
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4. METODOLOGÍA. 

 

Con el fin de analizar en qué medida se ha adaptado a la participación ciudadana el diario 

El Correo, qué herramientas nuevas ha generado para ello y en definitiva, verificar las 

hipótesis y objetivos planteados en este estudio, el análisis consiste en definir cualitativa y 

cuantitativamente las aportaciones que los ciudadanos hacen en el diario El Correo a 

través de su sección enlaCe. Quizá un estudio más ambicioso hubiera consistido en 

analizar los puntos aquí detallados, tanto de El Correo como de las principales cabeceras 

del país, y poder llevar a cabo de ese modo un análisis comparativo entre los mismos. Sin 

embargo, una investigación tan ambiciosa haría inabarcable el ámbito de estudio concreto 

en el que pretende centrarse esta tesis: el caso de enlaCe. No obstante, la propuesta 

metodológica que se plantea en esta investigación es perfectamente aplicable al estudio de 

campo de la participación ciudadana en cualquier periódico de papel, por lo que es 

perfectamente viable su usabilidad en futuras investigaciones relacionadas con este tema. 

 

4.1. Análisis del contenido 

 

“El análisis del contenido puede llegar a convertirse en una de las más 

importantes técnicas de investigación de las ciencias sociales. Procura 

comprender los datos, no como un conjunto de acontecimientos físicos, 

sino como fenómenos simbólicos, y abordar su análisis directo” 

 

Con estas palabras comienza el prefacio del manual “Metodología de análisis de 

contenido” de Klaus Krippendorff, uno de los autores de referencia en esa materia.  

Krippendorff describe y examina la lógica de la creación de métodos y técnicas de 

investigación y subraya su éxito y sus limitaciones para descubrir los ámbitos más 

apropiados de aplicación y predecir sus posibles contribuciones al conocimiento” 

(Krippendorff, 1990: 12). Las disquisiciones de este autor se han tomado en cuenta a la 

hora de definir cuestiones como el tipo de muestreo y el tamaño de la muestra, tal y como 
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se puede observar en el apartado dedicado a tal menester. Referencias en otras tesis y 

obras en las que se ha llevado a cabo un análisis del contenido nos han encaminado a 

escoger a Krippendorff como orientador en esta fase del estudio. Por otro lado, ha sido de 

gran utilidad la lectura de esta su obra en la que hace un repaso a los orígenes históricos 

del análisis del contenido y los estudiosos que trabajaron en ello como Woodward, 

considerado el precursor del primer examen serio de problemas metodológicos del 

análisis del contenido; Lasswell o Berelson que en su obra publicada en 1952 Content 

Analysis of Communications Research define el análisis del contenido como “una técnica 

de investigación para la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del contenido 

manifiesto de la comunicación” (Krippendorff, 1990: 29).  

 

4.1.1. Organización del análisis cuantitativo: lectura “superficial” de El Correo 
como paso previo. 

 

Las aportaciones de autores como Bardin o el ya citado Kripendorff han servido de 

referente en la metodología planteada en esta tesis para llevar a cabo el análisis del 

contenido. Tal y como apunta Laurence Bardin, en todo método analítico es fundamental 

una primera fase de organización. Se trata de un preanálisis que corresponde a un período 

de intuiciones. Tiene como objetivo “la operalización y la sistematización de las ideas de 

partida para poder llegar a un sistema preciso de desarrollo de las operaciones sucesivas” 

(Bardin, 1986: 71), a un plan de análisis. En esta primera fase se determina la elección de 

los documentos que se van a someter a análisis, se formulan las hipótesis y se elaboran 

los objetivos de la investigación. Estas tres actividades están muy ligadas entre sí y no 

necesariamente deben formularse en el orden cronológico citado. Algunos de los pasos 

que a los que debe someterse el estudio en esta fase son los siguientes según Bardin:  

 

 La lectura superficial: entrar en contacto con los documentos del 

análisis, entablar conocimiento dejando que se sucedan las 

impresiones, las orientaciones.3 

                                                 
3 En el caso que nos ocupa estaríamos hablando de una lectura superficial previa de varios ejemplares de El 
Correo y su modelo de participación ciudadana Enlace. 
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 Elección de los documentos: El universo de los documentos de análisis 

puede estar dado a priori4. 

 La formulación de las hipótesis y de los objetivos 

 La señalización de los índices y la elaboración de los indicadores. Se 

determina la categorización para el análisis y la codificación para el 

registro de datos. 

 La preparación del material 

 

Después de la ejecución cuidadosa de las diferentes operaciones del preanálisis llega la 

fase del análisis propiamente dicho. Esta fase “larga y fastidiosa, consiste esencialmente 

en operaciones de codificación, descomposición o enumeración en función de consignas 

formuladas previamente” (Bardin, 1986: 76). Finalmente se realiza el tratamiento y la 

interpretación de los datos obtenidos de manera que resulten significativos y permitan 

establecer resultados, diagramas que expongan las informaciones y conclusiones que se 

puedan extraer del análisis. Pero antes de esto existe necesariamente un trabajo previo de 

definición de categorías y variables. Para elaborar la ficha de categorización nos hemos 

basado en el planteamiento de Bardin que considera fundamental el paso previo del 

preanálisis del objeto de estudio y la formulación de hipótesis y objetivos para proceder 

después a  determinar la categorización y la codificación de los variables para el registro 

de datos.  

 

4.1.2. Definición de la unidad mínima analizable y sus categorías 

 

Este estudio pretende analizar y definir la cantidad y características de las aportaciones 

con las que los lectores contribuyen en la elaboración del diario. Cada lector, o mejor 

                                                 
4 Esto sucede en la presente investigación. No es necesario especificar qué tipo de documentos y materiales 
han de ser analizados para verificar las hipótesis y cumplir los objetivos de la tesis porque ya están 
determinados a priori: Esta investigación se centra en la participación ciudadana a través de la sección 
Enlace de El Correo, y son precisamente las aportaciones de los lectores en este diario el material que ha 
sido sometido a estudio 
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dicho, la aportación que cada lector realiza en el diario, será considerada una unidad 

analizable. Es necesario apuntar que las “cartas al director”, que ya existían antes de la 

aparición de enlace y no forman parte de esta sección tras su implantación, también se 

contabilizan en este análisis como un tipo más de aportación ciudadana. Se entiende que 

es uno de los fundamentales pilares de la participación de los lectores en los diarios de 

papel. 

 

Las aportaciones del lector se han clasificado en cinco grandes grupos que corresponden, 

según contenido, al interés general, al ámbito privado o personal, a la información de 

servicio, a aquellas que aun habiendo nacido como aportación privada alcanzan el interés 

general por su planteamiento o repercusión social-coyuntural y, por último, a las 

aportaciones enmarcadas en el pasatiempo y ocio, como las respuestas de los lectores a 

concursos y retos planteados por parte del diario. Algunos de estos grupos se dividen a su 

vez en diferentes subtipos según el contenido y naturaleza de las aportaciones. Estas 

categorías, que se detallan a continuación, son aplicables a cualquier periódico, si bien sus 

variables pueden ser modificadas o adaptadas. 

 

1. Aportaciones de interés general: 

Corresponden a este tipo de aportaciones aquellas cuyo ámbito de interés traspasa 

lo personal o privado. Son de interés informativo, general y noticioso, y por lo 

tanto incumben a la ciudadanía. Puede haber diferentes tipos de aportaciones de 

interés general: 

 

o Tipo A: Corresponden a las participaciones recogidas en la clásica sección 

denominada “Cartas al director” que ofrece la mayoría de los diarios. Se 

trata de opiniones escritas por los lectores sobre temas de actualidad de 

interés y ámbito general. Normalmente no llevan fotografía. Estas 

aportaciones pueden clasificarse por contenido en las siguientes variables 

temáticas: 

0.  Mensaje de apoyo o solidaridad a particulares o colectivos 
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1. Bienestar Social / Sanidad/ Servicios 

2. Medio ambiente /Ecología 

3. Economía /Trabajo /Crisis (económica) 

4. Política /Gestión a nivel estatal 

5. Política /Gestión a nivel autonómico 

6. Política /Gestión a nivel local 

7. Cultura /Educación 

8. Deportes 

9. Terrorismo 

10. Nacionalismo 

11. Reflexiones existenciales/Religiosas/Éticas 

12. Violencia 

13. Igualdad Social  

14. Otros 

 

a. Tipo B: Corresponden a las cartas de los lectores ligadas a 

acontecimientos, quejas u opiniones sobre temas de ámbito geográfico 

cercano al lector o de interés general de una comunidad concreta y local. 

Englobamos, por lo tanto, en este punto aquellas cartas de interés local que 

el diario considera que deben ser ubicadas en una sección sobre temas de 

ámbito geográfico cercano. Pueden ir acompañadas de fotografía y en 

ocasiones reciben respuesta por parte de autoridades municipales o 

institucionales. Estas aportaciones pueden clasificarse por contenido en las 

siguientes variables temáticas: 

15. Vandalismo / Civismo 
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16. Peticiones /Quejas infraestructuras privadas 

17. Peticiones / Quejas infraestructuras públicas 

18. Denuncias a particulares o colectivos 

19. Responsabilidad municipal / institucional 

20. Respuestas de particulares o instituciones 

22. Otros  

 

o Tipo C: Corresponden a las fotografías de interés informativo aportadas 

por los ciudadanos. Pueden y suelen ir acompañadas de un breve texto 

descriptivo o informativo. 

 

23. Vandalismo / Civismo 

24. Peticiones / quejas infraestructuras privadas 

25. Peticiones / quejas infraestructuras públicas 

26. Denuncias a particulares o colectivos 

27. Curiosidades 

28. Responsabilidad municipal / institucional 

 

o Tipo D: El lector responde ante una pregunta de interés general planteada 

por el diario (tipo encuesta). 

 

o Tipo E: El lector pregunta directamente a un experto que le responde. 

o Tipo F: El lector opina sobre el propio periódico y sus contenidos; sobre 

El Correo, en este caso. 
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o Tipo G: Críticas culturales realizadas por el ciudadano 

 

28. Arte 

29. Cine 

30. Televisión 

31. Otros 

 

o Tipo H: Resultados generales de encuestas masivas. El periódico ofrece 

los porcentajes resultantes de una pregunta planteada por el mismo5.  

 

2. Aportaciones de ámbito privado o interés personal: 

o Tipo A: Cartas de agradecimientos, homenajes, recordatorios de 

fallecimientos, nacimientos, etc.  

 

32. Agradecimientos  

33. Recordatorios/homenajes a fallecidos  

34. Contactos 

 

o Tipo B: Fotografía acompañada de una frase explicativa. Pueden 

pertenecer a las siguientes subcategorías según contenido: 

 
                                                 
5 Cabe aclarar que en este caso es imposible contabilizar el número de personas que a través del sms ha 
participado en la encuesta, porque no se publica la cantidad,  sino el porcentaje de cada opción de respuesta. 
Tampoco se especifican las procedencias de los lectores que responden. Aun así, se va a tener en cuenta 
este tipo de participación en el análisis hemerográfico, y cada uno de los resultados publicados por El 
Correo se va a contabilizar como una unidad. 
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35. Felicitaciones de cumpleaños, aniversarios, bodas y mensajes de 

amor a parejas y familiares 

36. Viajes /verano / excursiones 

37. Colegios 

38. Mascotas 

39. Cuadrillas 

40. Fiestas populares 

41. Deportes 

42. Curiosidades 

43. Navidad 

44. Otros 

 

o Tipo C: Publicación de dibujos o infografías hechas por los lectores. 

Pueden ir acompañados de un texto explicativo. 

 

3. Aportaciones de información de servicio: 

Son aquellas informaciones que el lector desea publicar por su interés como 

servicio a la comunidad o como ocio y cultura: Comidas populares, agenda de 

actividades, eventos sociales, etc. 

 

4. Aportación de origen privado o personal elevado a la categoría de 

reportaje  interés general, noticioso o informativo:  

En esta categoría englobamos aquellas aportaciones que inicialmente han sido 

de interés, iniciativa o motivación personal del lector pero el diario convierte 

en reportajes de interés informativo protagonizados por el propio lector 
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(Nuevos vascos, Mi colección, Sueños confesables, Vascos de altos vuelos, la 

familia del mes, etc.) 

 

5.  Aportación o participación en concursos y retos  

Tipo A: Chiste 

Tipo B: Encuesta con carácter de concurso (sobre el entorno, ciudad, ocio, 

etc.) 

  Tipo C: Juego de la bolsa 

Tipo D: Concurso de la portada 

Tipo E: Recetas de cocina /gastronomía 

 

4.1.3. Variables: 

 

a) Ubicación de las aportaciones: 

Las aportaciones de los lectores pueden están ubicadas en: Portada, Ciudadanos, enlaCe, 

Opinión, Política, Economía, Bolsa, Sociedad, Mundo, Cultura, Agenda, Televisión, 

Deportes o Gastronomía. 

 

b) Compensación y regalos: 

Según el tipo de participación que realicen, los lectores pueden recibir alguna 

compensación, normalmente a través de sorteos. Todas las herramientas participativas 

que enlaCe pone a disposición de la audiencia no garantizan necesariamente que los 

lectores entren en algún sorteo, ni que obtengan regalos. La ficha distingue varias 

variables bajo el epígrafe “compensación y regalos”, que se han clasificado de la 

siguiente manera: nada; móviles o aparatos electrónicos; vales de compra; entradas al cine 

y espectáculos; viajes y estancias; y otros. 
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c) Tipo de signo 

Cada ítem puede estar compuesto por signos tipográficos (texto) o por imágenes, que a su 

vez pueden ser fotografías, dibujos o infografías. La clasificación de cada aportación se 

ha llevado a cabo en base a las siguientes cuatro combinaciones: Sólo texto, Fotografía + 

Texto, Dibujos / infografías + texto y Dibujos / infografías + foto + texto. 

 

4.1.4. Espacio de las aportaciones.  

 

No se trata tanto de analizar cuántos centímetros ocupa cada aportación, sino de saber el 

espacio que ocupan las aportaciones de los lectores en relación al espacio general del 

diario, así como de extraer datos que permitan realizar una comparativa del espacio 

dedicado a diferentes tipos de aportaciones. Por lo tanto, se medirá el número de módulos 

que ocupa cada una de las aportaciones. El referente general es que El Correo se divide 

en 50 módulos por página y publica una media de 86 páginas por ejemplar, con lo que el 

espacio diario en módulos alcanza la cifra de 4.300.6   

 

4.1.5. Ficha final:  

 

A continuación se muestra el resumen que a modo de ficha se ha empleado para consultar 

de forma manejable las categorías y variables. Esta ficha es la base que sustenta el trabajo 

que se ha realizado durante meses en la hemeroteca sobre los ejemplares de El Correo 

pertecenientes a los períodos que se detallarán a continuación. Aunque su elaboración se 

ha llevado a cabo tomando como referente el caso concreto de enlaCe, esta ficha es 

aplicable al análisis de la participación ciudadana en cualquier periódico de papel, ya que 

las diferentes categorías y variables se han establecido bajo una denominación genérica 

(de tipo A, B, C… o 1,2,3…) al margen del nombre que El Correo otorga a cada una de 
                                                 
6 La media diaria de páginas se extrae del análisis hemerográfico realizado en el capítulo dedicado al 
trabajo de campo. En ese apartado se puntualiza que la media diaria de páginas de El Correo se reduce a 69 
páginas a partir de diciembre del año 2009, con la renovación del diario. Esta variación se tiene en cuenta a 
la hora de extraer el dato sobre el espacio que dedica El Correo a la participación ciudadana en el período 
correspondiente al 2010.  
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las herramientas de participación que ofrece (el Mosaico, Obituario, el Álbum, Hoy 

hablamos de…).  

  



PARTE I: CONCEPTUALIZACIÓN TEMÁTICA Y METODOLÓGICA 

32  

 

 

 
1 

A
p

or
ta

ci
on

es
 d

e 
in

te
ré

s 
ge

n
er

al
: 

 
o 

T
ip

o 
A

: 
 

0.
   

  M
en

sa
je

 d
e 

ap
oy

o 
o 

so
li

da
ri

da
d 

a 
pa

rt
ic

ul
ar

es
 o

 c
ol

ec
ti

vo
s 

1.
 

B
ie

ne
st

ar
 S

oc
ia

l/ 
Sa

ni
da

d/
 S

er
vi

ci
os

 
2.

 
M

ed
io

 a
m

bi
en

te
/ e

co
lo

gí
a 

3.
 

E
co

no
m

ía
/ t

ra
ba

jo
/ c

ri
si

s 
4.

 
P

ol
ít

ic
a/

ge
st

ió
n 

a 
ni

ve
l  

es
ta

ta
l 

5.
 

P
ol

ít
ic

a/
ge

st
ió

n 
a 

ni
ve

l a
ut

on
óm

ic
o 

6.
 

P
ol

ít
ic

a/
ge

st
ió

n 
lo

ca
l 

7.
 

C
ul

tu
ra

/E
du

ca
ci

ón
 

8.
 

D
ep

or
te

s 
9.

 
T

er
ro

ri
sm

o 
10

. 
N

ac
io

na
li

sm
o 

11
. 

R
ef

le
xi

on
es

 e
xi

st
en

ci
al

es
 (

R
el

ig
ió

n,
 é

ti
ca

…
) 

12
. V

io
le

nc
ia

  
13

. I
gu

al
da

d 
S

oc
ia

l 
14

. O
tr

os
  

 
o 

T
ip

o 
B

: 
 

15
. V

an
da

li
sm

o 
/ C

iv
is

m
o 

16
. P

et
ic

io
ne

s/
 q

ue
ja

s 
in

fr
ae

st
ru

ct
ur

as
 p

ri
va

da
s 

17
. P

et
ic

io
ne

s 
/ q

ue
ja

s 
in

fr
ae

st
ru

ct
ur

as
 p

úb
li

ca
s 

18
. 

D
en

un
ci

as
 a

 p
ar

ti
cu

la
re

s 
o 

co
le

ct
iv

os
 

19
. 

R
es

po
ns

ab
il

id
ad

 m
un

ic
ip

al
/ i

ns
ti

tu
ci

on
al

 
20

. 
R

es
pu

es
ta

s 
o 

co
m

un
ic

ad
os

 d
e 

pa
rt

ic
ul

ar
es

 e
 in

st
itu

ci
on

es
 

22
. 

O
tr

os
  

 
o 

T
ip

o 
C

:  
23

. 
V

an
da

li
sm

o 
/ C

iv
is

m
o 

24
. 

P
et

ic
io

ne
s/

 q
ue

ja
s 

in
fr

ae
st

ru
ct

ur
as

 p
ri

va
da

s 
25

. 
P

et
ic

io
ne

s 
/ q

ue
ja

s 
in

fr
ae

st
ru

ct
ur

as
 p

úb
li

ca
s 

26
. 

D
en

un
ci

as
 a

 p
ar

ti
cu

la
re

s 
o 

co
le

ct
iv

os
 

27
. 

C
ur

io
si

da
de

s 
28

. 
R

es
po

ns
ab

il
id

ad
 m

un
ic

ip
al

/i
ns

tit
uc

io
na

l 
  

 o 
T

ip
o 

D
 

o 
T

ip
o 

E
 

o 
T

ip
o 

F
 

o 
T

ip
o 

G
 

28
. A

rt
e 

29
. 

C
in

e 
30

. 
T

el
ev

is
ió

n 
31

. 
O

tr
os

 
o 

T
ip

o 
H

:  
 

  
2.

 A
p

or
ta

ci
on

es
 d

e 
ám

b
it

o 
p

ri
va

d
o 

o 
in

te
ré

s 
p

er
so

n
al

: 
 

o 
T

ip
o 

A
: 

32
. 

A
gr

ad
ec

im
ie

nt
os

 y
 h

om
en

aj
es

 
33

. 
R

ec
or

da
to

ri
os

 o
 a

nu
nc

io
s 

de
 f

al
le

ci
m

ie
nt

os
 

34
. 

 C
on

ta
ct

os
 

 
o 

T
ip

o 
B

: 
 

35
. 

F
el

ic
it

ac
io

ne
s 

de
 c

um
pl

ea
ño

s,
 a

ni
ve

rs
ar

io
s,

 b
od

as
 y

 m
en

sa
je

s 
de

 a
m

or
 a

 p
ar

ej
as

 y
 f

am
il

ia
re

s,
 b

au
ti

zo
s,

 c
om

un
io

ne
s 

36
. 

V
ia

je
s/

 v
er

an
o/

 e
xc

ur
si

on
es

 
37

. 
C

ol
eg

io
s 

38
. 

M
as

co
ta

s 
39

. 
C

ua
dr

il
la

s 
40

. 
F

ie
st

as
 p

op
ul

ar
es

 
41

. 
D

ep
or

te
s 

42
. 

C
ur

io
si

da
de

s 
43

. 
N

av
id

ad
 

44
. 

O
tr

os
 

 
o 

T
ip

o 
C

 
  



4. METODOLOGÍA 

33  

 

3.
 A

p
or

ta
ci

on
es

 d
e 

in
fo

rm
ac

ió
n 

d
e 

se
rv

ic
io

 
 

4.
 A

p
or

ta
ci

ón
 d

e 
or

ig
en

 p
ri

va
d

o 
el

ev
ad

o 
a 

in
te

ré
s 

ge
n

er
al

 
 5.

 A
p

or
ta

ci
ón

 o
 p

ar
ti

ci
p

ac
ió

n
 e

n
 c

on
cu

rs
os

 y
 r

et
os

  
 

 
T

ip
o 

A
 

 
T

ip
o 

B
 

 
T

ip
o 

C
 

 
T

ip
o 

D
 

 
T

ip
o 

E
 

    C
om

pe
ns

ac
ió

n 
y 

re
ga

lo
s 

 
0.

 
N

ad
a 

 
1.

 
M

óv
il

es
 o

 a
pa

ra
to

s 
el

ec
tr

ón
ic

os
 

 
2.

 
V

al
es

 d
e 

co
m

pr
a 

 
3.

 
E

nt
ra

da
s 

al
 c

in
e,

 e
sp

ec
tá

cu
lo

s 
y 

de
po

rt
es

 
 

4.
 

V
ia

je
s 

y 
es

ta
nc

ia
s 

 
5.

 
O

tr
os

 
    T

ip
o 

d
e 

si
gn

o 
 

0.
 

S
ól

o 
te

xt
o 

 
1.

 
F

ot
og

ra
fí

a 
+

 te
xt

o 
 

2.
 

D
ib

uj
os

 o
 in

fo
gr

af
ía

s 
+

 te
xt

o 
 

3.
 

D
ib

uj
os

/i
nf

og
ra

fí
as

 +
 f

ot
o 

+
 te

xt
o 

 

 U
b

ic
ac

ió
n

 
 

o 
P

or
ta

da
 

 
o 

C
iu

da
da

no
s 

 o 
E

nl
ac

e 
 

o 
O

pi
ni

ón
 

 
o 

P
ol

ít
ic

a 
 

 
o 

E
co

no
m

ía
 

 
o 

B
ol

sa
 

 
o 

S
oc

ie
da

d 
 

o 
M

un
do

 
 

o 
C

ul
tu

ra
 

 
o 

C
ar

te
le

ra
 

 
o 

T
el

ev
is

ió
n 

 
o 

D
ep

or
te

s 
 

 
o 

G
as

tr
on

om
ía

 
   

 



PARTE I: CONCEPTUALIZACIÓN TEMÁTICA Y METODOLÓGICA 

34  

4.1.6. Tipo de muestreo: Intencional no probabilístico 

 

Los expertos en análisis del contenido en investigación social distinguen dos tipos de 

muestras fundamentales: Las muestras probabilísticas y las no probabilísticas (Gaitan y 

Piñuel, 1998). En el primer caso se hace un cálculo matemático del tamaño de la muestra 

según el universo del que procede y el grado de homogeneidad de la población, con el fin 

de establecer el menor margen de error posible. Las muestras no probabilísticas se 

emplean para los análisis con un mayor peso cualitativo que cuantitativo y cuando la 

finalidad del estudio no es generalizar los resultados a toda la población sino estimar 

relaciones entre variables y recopilar datos comparativos y descriptivos. Se trata de 

determinar y acotar la muestra bajo el criterio del investigador tomando como referencia 

los objetivos de la investigación. Lo que Babbie denomina muestreo deliberado o crítico: 

 

“A veces es apropiado elegir una muestra sobre la base de nuestros conocimientos 

de la población, sus elementos y la naturaleza de los objetivos de nuestra 

investigación: en suma, basados en nuestro juicio y el propósito del estudio”. 

(Babbie, 1999: 174) 

 

William Cochram (1971:32) distingue las siguientes situaciones en la que el investigador 

puede recurrir a este tipo de muestreo: 

 

 La muestra se toma de una parte de la población que es o resulta accesible 

 La muestra se selecciona esporádicamente 

 En una muestra pequeña y heterogénea, el investigador inspecciona la totalidad de 

ésta, y selecciona una pequeña muestra “típica”. 

 

La muestra no probabilística intencional suele ser por tanto pequeña y heterogénea. El 

investigador la selecciona procurando “que esta sea representativa y por consiguiente, 
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esta representación depende de su intención” (Visauta, 1989: 155). También se la conoce 

como muestreo de juicio o selección intencional.  

 

Tras consultar las opciones de muestreo no probabilístico propuestas por varios autores 

(Babbie, Bisauta, Cochram) y recibir las recomendaciones del profesor José Antonio 

Oleaga de la Universidad del País Vasco, hemos decidido que los objetivos planteados 

por esta tesis encontrarían su mayor grado de respuesta en una metodología analítica 

basada en un muestreo no probabilístico discrecional. Encaminados ya en el cauce del 

muestreo discrecional, procedemos a describir el período temporal escogido para ser 

sometido a estudio. 

 

4.1.7. Ámbito temporal analizado:  

 

Para determinar este punto se ha tenido en cuenta la fecha de lanzamiento del proyecto 

enlaCe de El Correo. Este proyecto nació en el año 2006, y supuso un antes y un después 

en el modelo de participación ciudadana de este periódico. Se pretende conocer el grado 

de participación que se ha generado en el diario El Correo, tanto durante el período 

posterior a la puesta en marcha de enlaCe y durante su consolidación, como de forma 

comparativa con el año anterior a la misma.  

 

Quedaría establecido de este modo que el período de análisis de la participación 

ciudadana corresponde a un año natural previo al lanzamiento de enlaCe. De este modo, 

comenzaría en enero del año 2005, lo que nos puede dar una muestra de la evolución (si 

es que la hubiera) que ha sufrido el periódico hasta adaptarse a su nueva filosofía 

participativa. Por otro lado, se continúa analizando el año natural posterior al lanzamiento 

de enlaCe, finalizando en enero del año 2007, lo que nos puede dar una muestra de la 

consolidación del proyecto. 

Pero esta investigación no se conforma con la comparativa de dos etapas consecutivas,  

intrínsecamente homogéneas, pero distintas entre sí, como factor determinante único para 
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la extracción de conclusiones. Además, esta tesis se detiene a analizar el período de 

elecciones generales del año 2008, así como las elecciones al Parlamento Vasco del año 

2009, como evento presuntamente significativo en materia de participación ciudadana por 

la repercusión histórica que supuso este último resultado electoral: El primer cambio en el 

rumbo político del Gobierno Vasco desde que se instauró la democracia.  

 

El peso de la información política en la prensa tomó fuerza durante las semanas de 

campaña y las posteriores al desenlace electoral, por lo que a los periódicos de esos días 

se les podría presuponer un aumento de participación ciudadana en materia política. Esta 

es una de las hipótesis que pretende comprobar esta investigación tal y como se detallaba 

en el apartado correspondiente.  

 

El período sometido al análisis comprende la semana previa a las elecciones de marzo del 

año 2008 y 2009, y la semana posterior a las mismas. La comparativa se medirá entre los 

meses de marzo de los años 2005, 2006, 2007, 2008 y 20097.  

 

Por último, de manera a priori imprevista se ha considerado necesario analizar, en un 

estado avanzado de esta investigación, un período que inicialmente no estaba 

contemplado. Se trata de las dos primeras semanas de marzo del 2010, posteriores a la 

renovación de diseño y contenidos que experimentó el diario El Correo el 27 de 

Noviembre del año 2009. En un primer momento, y con motivo de intentar acelerar este 

improvisado nuevo periodo del análisis, se contempló la idea de analizar las dos primeras 

semanas de enlace tras la renovación del diseño y contenido de El Correo. Finalmente, y 

considerando una solución metodológica más rigurosa, se esperó unos meses para tomar 

de referencia las dos primeras semanas de marzo y poder así realizar una comparativa de 

este año 2010 con el resto de datos obtenidos en marzo del resto de años. De este modo, 

se obtienen muestras comparativas más fiables.  
                                                 
7 Para que todas las comparativas estén en igualdad de condiciones se tomarán dos semanas de cada mes de 
marzo de los citados años. Por lo tanto, se han de añadir al análisis los ejemplares de las dos primeras 
semanas de El Correo de marzo del año 2007,  la segunda de marzo del año 2005 y la tercera de marzo del 
año 2006 (la primera semana de marzo del 2005 y las segunda de marzo del 2006 ya estaban contempladas 
en el análisis comparativo). 
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La decisión de incluir esta nueva muestra en el análisis se tomó tras realizar unas 

“lecturas superficiales”8 del diario en su versión renovada, y considerar interesante 

contemplar los cambios sufridos por la sección enlaCe, que se vio reducida, la mayoría de 

los días, a una sola página.  

 

Este aspecto planteaba una nueva hipótesis: después de tres años de experiencia con 

enlaCe, el diario El Correo decide reducir el espacio dedicado a la participación 

ciudadana ya sea por la falta de participación o por el sobreesfuerzo que supone elaborar 

dos páginas diarias de contenidos de este tipo. Esta nueva hipótesis no se podía pasar por 

alto en la investigación. 

 

Por lo tanto, y a modo de resumen, son seis los períodos temporales sometidos al análisis: 

 

 Primer período: Comprendido entre enero del 2005 hasta enero del 2006. 

Se trata al año anterior al nacimiento de enlaCe  

 Segundo período: Comienza con el nacimiento de enlaCe y se prolonga 

durante un año comprobando así la consolidación de la sección. Acaba en 

enero del año 2007  

 Tercer período: Mes de marzo del año 2007 (dos primera semanas) 

 Cuarto período: Campaña electoral y repercusión post electoral en las 

elecciones generales de marzo del 2008. Una semana antes y una posterior 

a las elecciones que se celebraron el 9 de marzo. 

 Quinto período: Campaña electoral y repercusión post electoral en las 

elecciones al Parlamento Vasco de marzo del 2009. Una semana antes y 

una posterior a las elecciones que se celebraron el 1 de marzo. 

                                                 
8 Se ha seguido esta pauta en coherencia con uno de los planteamientos metodológicos expuesto en esta 
tesis, que corresponde a la fase del preanálisis propuesta por el anteriormente citado autor Bardin.  
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 Sexto período: Rediseño de El Correo. Comienza el lunes 1 de marzo y 

finaliza el domingo 14 de marzo. 

 

4.1.8. Tamaño de la muestra: 

 

La muestra será de siete días, o lo que es lo mismo, una semana completa. Tal y como 

apunta Iñaki Zabaleta en “Komunikazioaren ikerkuntzarako metodología” los medios 

impresos tienen una periodicidad tan constante que lo lógico es clasificar el tamaño de la 

muestra en años, meses y semanas. Según el punto de partida, los objetivos y el período 

temporal que se pretende analizar, habrá que emplear una combinación adecuada de estas 

unidades: 

 

“…periodizitateari dagokionez ez dira berdin prentsa idatzia eta irrati-telebista. 

Lehenak, egunkariak batez ere, nabarmenagoa du periodizitatearen eragina, irrati-

telebistak baino. Horregatik data-laginaren zutabean ez dituzte lagin-mota 

berdinak. (…) Ikerlan batetan-laginketa puru bat erabili ordez, askotan hobe izaten 

da konbinazio bat erabiltzea (Zabaleta, 1997).” 

 

En el caso que nos ocupa, se analizará una semana completa, de lunes a domingo, de cada 

mes. Para el primer período comenzamos tomando la primera semana de enero del año 

2005 y continuaremos con la segunda semana de febrero, para analizar después la tercera 

de marzo, la cuarta de abril… así sucesivamente hasta llegar a enero del año 2006. Para 

analizar el segundo período comenzaremos por la última semana de enero y 

continuaremos con la primera de febrero9, segunda de marzo, tercera de abril, cuarta de 

mayo, primera de junio… sucesivamente hasta enero del año 2007. En estos dos primeros 

períodos se van a analizar un total de 168 ejemplares. 

 

                                                 
9 Es necesario puntualizar que en este caso la primera semana de febrero comienza con el último día de 
enero, día de lanzamiento de Enlace (30 de enero del año 2006). 
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La investigación del tercer período consiste en el análisis de dos unidades de muestra de 

marzo, lo que supone la cantidad de 14 periódicos (dos semanas). Tanto el cuarto como el 

quinto período conllevan el análisis de todos los ejemplares de las semanas previa y 

posterior a las elecciones de los años 2008 y 2009, lo que alcanza un total de 28 

ejemplares analizados. Para el sexto período se han tomado dos unidades de muestra, esto 

es, catorce periódicos pertenecientes a las dos primeras semanas de marzo posteriores a la 

renovación de El Correo. En definitiva, si tenemos en cuenta todas las etapas 

investigadas, en total se han analizado un total de 224 ejemplares. 

 

Para medir y examinar el espacio, la cantidad y el contenido de la participación ciudadana 

en cada período se utilizará la ficha de elaboración exclusiva para esta tesis en las que se 

miden una serie de categorías, tipos y variables que ya se han especificado. 

 

4.2. Análisis cualitativo  

 

Esta tesis no se ha centrado únicamente en el análisis cuantitativo del espacio y número 

de aportaciones de los usuarios de los periódicos. Hemos querido ir más allá con el fin de 

responder a las interrogantes planteadas por este estudio. Para ello, ha sido imprescindible 

recurrir a un análisis cualitativo, que se ha cubierto a través de la observación y la 

entrevista, tal y como recomiendan Ruiz Olabuénaga e Ispizua (1989: 79) en sus métodos 

de investigación cualitativa.  

 

Por un lado se ha realizado un amplio análisis descriptivo de enlaCe y todas sus 

herramientas de participación. Además se ha llevado a cabo un gran trabajo de búsqueda 

de material hemerográfico, con el fin de encontrar ejemplos antiguos de participación 

ciudadana en periódicos de papel que nos permitan construir una radiografía aproximativa 

del tipo de aportaciones que han hecho los lectores a la prensa española a lo largo de la 

historia. Para ello se han consultado los catálogos de la hemeroteca de la Universidad de 

País Vasco, la de El Correo (objeto de estudio), la de La Vanguardia (por ser el más 
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antiguo de los principales periódicos españoles que sigue en activo) y la hemeroteca de la 

Biblioteca Nacional. 

 

Por otro lado se han realizado varias entrevistas con fines y objetivos diversos. Se ha 

optado por seguir, en todos los casos,  lo que Visauta denomina la “entrevista centrada”, 

que permite al investigador trabajar con una gran flexibilidad a la hora de orientar la 

entrevista. Este tipo de procedimiento, en el marco de los análisis cualitativos, ofrece 

resultados que no están limitados al individuo entrevistado. “Se establece una relación 

entre las reacciones y actitudes del individuo y un tema concreto” (Visauta: 1989: 243). 

El entrevistador, de hecho, mantiene su libertad en cuanto a la redacción, orden y forma 

de hacer las preguntas, aunque se siga la línea de una guía. 

 

“Se trata de contar con un número amplio de preguntas no formuladas 

anticipadamente y referidas a unos temas amplios que sí están definidos con 

anterioridad. (…) El entrevistador es libre de quitar o añadir más o menos 

preguntas.(…) Por lo que respecta al entrevistado, este puede responder como 

quiera, pero no hablar de lo que le parezca. El entrevistador le reconducirá hacia el 

tema y le guiará en función de sus respuestas.” (Visauta: 1989: 242) 

 

De este modo, se han realizado entrevistas a varios profesionales de El Correo para 

conocer, entre otras cosas, el grado de dificultad y particularidades de la puesta en marcha 

de enlaCe, número de aportaciones y perfil de los participantes, el proceso creativo del 

modelo (tanto a nivel de contenido como en lo que respecta al diseño de marca y 

logotipos), la campaña de marketing, sus percepciones sobre la implicación del lector y el 

impacto de su lanzamiento en enero del año 2006.  

 

Las entrevistas han tenido lugar entre noviembre del año 2008 y mayo del 2010. Casi 

todas ellas se han llevado a cabo en la sede de El Correo, en el barrio bilbaíno de Bolueta. 

Las personas entrevistadas han sido: 
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Ángel Arnedo: Director del diario El Correo en el momento en que se lanzó el modelo 

de participación integral enlaCe. Fue su principal impulsor. 

 

Montserrat Lluis: Actualmente es directora de la Secretaría General Editorial Medios 

Regionales de Vocento. Encabezó y puso en marcha el proyecto enlaCe. Se le considera 

como la pieza clave en su lanzamiento, ya que se lo tomó casi como un reto personal.  

 

Carmen Manrique: Directora de marketing de El Correo. Responsable, junto a la 

agencia Trupp, de la campaña para el lanzamiento de enlaCe, en enero del 2006. 

 

Diego Zúñiga: Responsable de arte de El Correo. Elaboró el diseño gráfico de enlaCe 

(logotipos, imagen, espacios, páginas completas, etc.) 

 

Koldo Dominguez: Redactor de enlaCe desde el inicio y jefe de enlaCe desde julio del 

2008 hasta mayo del 2010. 

 

Juan Carlos Martínez: Director de El Correo en la actualidad, y por lo tanto 

responsable del diario en el momento de la renovación del mismo, que afectó 

directamente a la sección, en diciembre del 2009. 

 

Encarni Bao: Responsable de la sección Opinión de El Correo 

 

Así como el análisis cuantitativo se ha realizado única y exclusivamente al periódico El 

Correo, para elaborar el marco teórico y contextual de la investigación resultaba 

interesante conocer la situación y la opinión de profesionales provenientes de otros 

medios. Para ello se ha procedido a ampliar el número de entrevistas a profesionales más 
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allá del ámbito del diario El Correo y responder así a la necesidad de la doctoranda de 

conseguir una mayor amplitud de miras.  

 

De este modo, se han realizado una serie de entrevistas y consultas a los responsables de 

otros medios10 como Enric Sierra, ex director de 20 minutos y subdirector de 

lavanguardia.es; Rosa Bosch, redactora jefe de Tendencias en La Vanguardia; Juancho 

Dumall, director adjunto de El Periódico de Catalunya; José Félix Cachorro director 

del Qué! Nervión; Pilar Bello de 20 Minutos;  Elena Pérez Beriain, redactora del 

Heraldo de Aragón; Natalia Marcos, redactora de participación de elpaís.com; Marisol 

Grijalba, responsable de la sección Opinión de El País; Ana Alfageme, responsable de 

medios sociales de El País; Isabel Vilches de El Mundo e Iván Muñoz, community y 

social media manager de ABC. 

 

Además también se han realizado consultas a otros profesionales y académicos como el 

profesor Juan Carlos Sánchez Illán, de la Universidad Carlos III de Madrid, la profesora 

María Teresa Vera Balanza, de la Universidad de Málaga y el periodista y blogger José 

Cervera. 

 

4.3. Breve descripción del diario El Correo: 

 

El Correo es el primer periódico en su ámbito de difusión  y el séptimo a nivel estatal 

según la OJD. Pertenece al grupo de comunicación multimedia Vocento, y su recorrido 

abarca ya cien años de andadura.  

 

                                                 
10 Las entrevistas se han realizado a los responsables de los principales medios de información general 
impresos de pago según la OJD. También  se han incluido los dos gratuitos de mayor audiencia. Además ha 
surgido la necesidad de contactar con los responsables de participación el Heraldo de Aragón por tratarse 
de un diario que basó completamente su modelo participativo en enlaCe. 
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Este periódico empieza su trayectoria en 1910, con el nacimiento de El Pueblo Vasco de 

Bilbao. “Era un diario independiente, monárquico en la línea de dinastía de Alfonso XIII, 

partidario de la autonomía del País Vasco dentro de la unidad de España y de inspiración 

cristiana.” (Ybarra, 1989: 11). Los hermanos Fernando Gabriel y Emilio de Ybarra, 

secundados por algunos amigos bilbaínos se lanzaron a crear un periódico que 

posteriormente ha vivido una guerra civil, fue testigo de dos guerras mundiales, conoció 

la censura durante los mandatos de Primo de Rivera y el dictador Francisco Franco, y la 

transición democrática, entre otros muchos acontecimientos.  

 

El Pueblo Vasco, a partir de 1938 El Correo español-El Pueblo Vasco, aparece por 

primera vez el 1 de mayo de 1910 con 2.743 ejemplares de difusión de media diaria. 

(Ybarra, 1989: 12). En la actualidad, su sucesor El Correo cuenta con un promedio de 

difusión de 110.826 ejemplares diarios11. Las fechas más señaladas para este diario, según 

queda reflejado en la su actual edición digital son12: 

  

1 de mayo de 1910: Sale a la calle el primer número de El Pueblo Vasco, fundado por los 

hermanos Ybarra: Gabriel, Emilio y Fernando. El primer director es Juan de la Cruz 

Elizondo y la sede del diario se encuentra en la plaza circular, actual plaza de Moyúa. En 

1912 se traslada a la calle Ledesma. 

 

1920: El Pueblo Vasco editaba 6.759 ejemplares, que se convirtieron en 8.014 siete años 

después. En siete años, el periódico pasa de editar 6.759 ejemplares a 8.014. Durante esta 

etapa se empieza a atender más a la visa social bilbaína, secciones infantiles, femeninas, 

cinematográficas y sobre todo, la sección de deportes, que fue muy cuidada en esta 

década. 

 

                                                 
11 Datos de la OJD pertenecientes al período enero-diciembre 2009. 

12 Disponible en: http://servicios.elcorreo.com/servicios/noventa/portada.html 
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11 de diciembre de 1936: El Pueblo Vasco es incautado y cerrado. Volvería a la calle un 

año después 

 

13 de abril de 1938: Fusión de El Pueblo Vasco con El Correo Español. 

 

1947: Bilbao Editorial S.A., empresa editora de El Correo Español-El Pueblo Vasco 

compra la mayor parte de las acciones de El Diario Vasco a la Sociedad Vascongada de 

Publicaciones con la intención de crear una cadena para reducir gastos. Se crea la 

delegación de Vitoria y se introduce la figura del redactor jefe. Entre 1951 y 1960 

Alejandro Echevarría fue el director El Correo. Es considerado el artífice de la 

modernización que caracteriza la etapa. Pasa de 6 a 8 páginas diarias  a un promedio de 

12 al año siguiente Crecen las corresponsalías, se perfeccionan los sistemas de recepción 

de noticias.  

 

1965: Las instalaciones se trasladan de Ledesma a la calle Pintor Losada en el barrio de 

Bolueta. Con la puesta en funcionamiento de la nueva rotativa en agosto de ese año se 

cambia de formato sábana a formato tabloide, alcanzando hasta 48 páginas por ejemplar. 

 

1976: El Correo Español-El Pueblo Vasco supera en ventas a La Gaceta del Norte y se 

convierte en el primer diario de los vascos y uno de los más vendidos a nivel nacional. En 

esta década de los setenta comienza a publicarse un suplemento de humor con un 

personaje emblemático, Don Celes, original del dibujante Luis del Olmo. Don Celes se 

convertirá en seña de identidad del periódico. 

 

1981: Una nueva máquina Nohab de offset permite a partir de este año mejorar la 

impresión y hacer un diario de más páginas. El Correo comienza a salir los lunes a partir 

de 1982. Durante la década de los 80 los periódicos El Correo Español-El Pueblo Vasco, 
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El Diario Vasco de San Sebastián, Ideal de Granada, Hoy de Badajoz, La Verdad de 

Murcia y El Diario Montañés de Santander, pasan a formar parte de un gran holding que 

también incluye prensa especializada, revistas, radio, televisión y canales de distribución. 

Posteriormente se integrarán en esta entidad las empresas editoras de La Rioja de 

Logroño, Sur de Málaga, El Norte de Castilla de Valladolid, y El Comercio de Gijón. 

 

1988: se inauguró el primer curso del Master que El Correo creó en colaboración con la 

Universidad del País Vasco. 

 

A estas fechas habría que añadir el año 1996, fecha en que se lanza la edición digital de 

El Correo, así como la fecha de septiembre del 2001,  destacable por ser el momento en 

que El Grupo Correo se fusiona con Prensa Española para embarcarse en una nueva 

andadura bajo el nombre de Vocento. 
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5. UNA APROXIMACIÓN AL FENÓMENO DEL DENOMINADO PERIODISMO 
CIUDADANO 

 

Que los ciudadanos están conquistando a pasos agigantados nuevos terrenos en el 

ecosistema mediático es una evidencia. Hoy en día el público tiene la opción de participar 

de manera constante y más directa que nunca en la narración pública de los hechos que 

acontecen, ya sea a través de las vías de participación que en los últimos años han 

incorporado los medios de comunicación tradicionales, ya sea a través de otro tipo de 

herramientas que facilitan la participación de los ciudadanos en el entorno online. La 

prensa tradicional, en mayor o menor grado, ha evolucionado hasta ofrecer fórmulas 

participativas a través de sus versiones digitales, de manera que aprovecha la tecnología 

de la interactividad para democratizar la información y escuchar al lector.  

 

Por otro lado, los ciudadanos son capaces de generar y difundir  informaciones elaboradas 

o gestionadas por ellos mismos a través de la red mediante blogs, redes sociales, 

alojadores de videos y otra serie de medios sociales que en su totalidad ofrecen múltiples 

puntos de vista. En ocasiones, esta pluralidad de informaciones provenientes de 

ciudadanos ha sido capaz de satisfacer una demanda informativa que la sociedad exige y 

no siempre es capaz de cubrir la prensa tradicional. Sin embargo, el debate está servido en 

torno a de qué modo, con qué palabras, debemos referirnos al fenómeno de la 

participación ciudadana en la esfera pública online. 

 

Este movimiento ha sido denominado de diversos modos y formas, algunas más 

aceptadas que otras. Términos como periodismo ciudadano, periodismo participativo, 

periodismo cívico, comunitario, etc. han sido acuñados por los defensores y referentes de 

esta corriente, como el considerado gurú del también denominado periodismo 3.0, Dan 

Gillmor13.  Estos términos sin embargo no están exentos de cierta polémica. Existen otras 

voces contrarias al empleo del término periodismo para referirse a una práctica ciudadana 

                                                 
13 Dan Gillmor es actualmente director de Knight Center for Digital Media Entrepreneurship, en la 
Universidad de Arizona y de Center for Citizen Media, de la Universidad de Harvad. Su libro “We the 
media: Grassroots Journalism by the People, for the People, se ha erigido como una obra de referencia 
mundial en esta materia 
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no profesional. Para los detractores de este tipo de términos el periodismo es una 

disciplina muy seria y profesional, que no tiene nada que ver con la proliferación de las 

informaciones y comentarios generados por usuarios de la red, por lo que, no debería 

asociarse a ello empleando la palabra periodismo.  

 

5.1. Un repaso de las distintas definiciones de periodismo ciudadano y 
sus variantes 

Como se puede observar a continuación, no son pocos los académicos y profesionales que 

emplean el término periodismo ciudadano o cívico para referirse a la participación activa 

de la ciudadanía en el proceso de elaboración y publicación de informaciones en la red, ya 

sea a través de las herramientas de participación que han incorporado los medios de 

comunicación tradicionales, ya sea a través de otros medios alternativos.  

 

Es a mediados de esta década cuando se empieza a extender el uso de esta expresión y sus 

variantes (3.0, colaborativo, participativo, etc.) generando una polémica que llega hasta 

nuestro días. Si bien históricamente hubo pensadores que ya en la primera mitad del siglo 

XX emplearan expresiones como periodismo cívico para referirse a la democratización de 

la información (Varela, 2005b), no es hasta la actualidad cuando se ha extendido su uso, 

generalmente como sinónimo del periodismo ciudadano o journalism 3.0 (expresión esta 

última acuñada por Dan Gillmor en el año 2002, como variante de la expresión Web 

3.014). 

 

Por lo tanto, desde que los primeros estudios y artículos sobre este tema comenzaran a 

salir a la luz a principios de esta primera década del siglo XXI, sus autores han ido 

                                                 
14 La Web 3.0 es una expresión que se emplea para denominar la posibilidades técnicas que ofrecen al 
usuario la páginas web en la actualidad. Según el autor del sitio Web 3.0 de la Universidad Carlos III de 
Madrid, Marcos Calderón, lo más destacable es que se trata de páginas capaces de comunicarse con otras, 
basándose en el lenguaje natural, lo que las relaciona directamente con la web semántica y el concepto de 
inteligencia artificial (que permite encontrar, compartir e integrar la información más fácilmente): “El 
término web 3.0 se acuñó en 2001 en un artículo científico escrito por American Boauthored Berners-Lee 
en el que se describía el término como lugar en el cual las máquinas pueden leer páginas web con la misma 
facilidad con la que los humanos lo hacemos.”  Disponible en: http://web30websemantica.comuf.com/ 
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empleando y criticando distintos términos, a la vez que se debatía sobre el concepto en sí 

mismo: la existencia o no existencia de un movimiento de calidad, verdaderamente 

influyente de participación ciudadana que repercute de algún modo en la esfera pública.  

Los debates sobre el fenómeno como tal y la terminología que debe definirlo se han ido 

mezclando.  

 

Según José Cervera15 es más fácil reflexionar acerca de este fenómeno a partir de una 

definición estricta. La discusión debe centrarse en la definición de conceptos: 

 

“Es cuestión de definiciones. Es muy fácil liarse con las palabras. Se supone que 

estamos discutiendo sobre cosas interesantes y en el fondo estamos discutiendo 

sobre el significado de las palabras.” 

 

Aunque Dan Gillmor ya iba poco a poco sacando a la luz en su blog16, sobre todo a partir 

de los atentados del 11-S en el año 2001, su visión del futuro del ecosistema mediático 

enmarcado en un tipo de periodismo participativo, el primer libro que marca un punto de 

inflexión sobre este tema es We, media17 y fue editado en julio del 2003 por Shayne 

Bowman y Chris Willis (traducido al castellano como Nosotros, el medio). Este estudio, 

                                                 
15 Jose Cervera es autor del blog Perogrullo.com y del blog Retiario que ha estado registrado entre las 
firmas de blogs de El Mundo y en 20 minutos. Actualmente Retiario se publica en RTVE.es. Como 
profesional ha trabajado en medios como Cinco Días, Baquía y 20 minutos. Como freelance ha publicado 
en multitud de medios: ABC, Público, Dinero, el Diario del AltoAragón, Muy Interesante, Quo, la Revista 
del Notariado, Consumer.es, El País, El Mundo, etc. También ha dado conferencias, seminarios y clases en 
universidades públicas y privadas 

16 Dan Gillmor trabajó de columnista para el San Jose Mercury News desde el año 1994 hasta el 2005, y 
mantuvo hasta entonces activo su blog en la edición de este diario dedicada a la informática y tecnología 
(en SiliconValley.com). Según consta en la web personal de Gillmor, este blog está considerado el primero 
firmado por un periodista profesional para un medio de comunicación tradicional. 

17Este estudio fue publicado en julio del 2003 por la organización The Media Center. TMC, es una 
organización educativa y de investigación sin ánimo de lucro, que se define a sí misma como una entidad 
comprometida con la construcción de una sociedad mejor informada en un mundo conectado. Como una 
división de The American Press Institute, The Media Center lleva a cabo investigaciones, programas y 
simposios educativos, y facilita diálogos y planeación estratégica sobre temas que modelan el futuro de las 
noticias, la información y los medios. Más información en www.mediacenter.org 
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cuyo prólogo está firmado por el propio Gillmor, emplea el término participatory 

journalism, traducido al castellano como periodismo participativo, y lo define de la 

siguiente manera: 

 

“Es el acto de un ciudadano o grupo de ciudadanos que juegan un papel activo en 

el proceso de conectar, 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) 

 

Las Revista Latinoamericana de Comunicación Chasqui publicó en el año 2003 un 

ensayo de Marcio Fernandes titulado “Periodismo cívico: Pasado presente y futuro”. El 

autor prefería emplear por lo tanto ya en el año 2003 el término periodismo cívico y 

recogía la opinión de varios estudiosos y profesionales de los medios que consideran esta 

práctica como una excelente solución para lograr una participación mayor de la sociedad 

en las causas colectivas (Fernándes, 2003). En este ensayo se recoge la definición del 

periodista brasileño Carlos Castillo, quien sostiene que periodismo cívico es la acción de 

“retomar contacto con la comunidad, descubriendo lo que los lectores quieren y abriendo 

espacios para charlas de temas de interés público”. Por otro lado Fernandes cita al editor 

americano Jan Schaffer, quien sostiene que “es un periodismo que ayuda a la gente a 

sobrepasar su sensación de impotencia y de enajenación, desafiándola para estar 

implicada en las cuestiones sociales y para tomar, para sí mismo, la responsabilidad en 

problemas comunitarios”. 

 

Posteriormente, Dan Gillmor publicaba el libro que se ha convertido, junto al de Bowman 

y Willis, en la obra referente en materia de participación ciudadana en los medios a través 

de la Red: We The Media: Grassroots Journalism by the people, for the people. Este 

ensayo, que difundió la expresión grassroots journalism (traducido como periodismo de 

base o de raíz), defiende ante todo la creación de espacios conversacionales que 
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garanticen la interactividad entre los grandes medios de comunicación y la audiencia, 

para que esta pueda formar parte activa en la producción periodística: 

 

“The former audience has the most important role in this new era: they must be 

active users of news, and not mere consumers. An informed citizenry cannot sit 

still for more of the same. It must demand more, and be part of the larger 

conversation. We will lose a great deal if this does not occur.” (Gillmor, 2004: 

238) 

 

Gillmor asegura a través de su libro que por primera vez en la historia moderna el usuario 

adquiere al mismo tiempo el papel de consumidor y productor de noticias. Un doble rol al 

que algunos denominan como prosumidor18. En uno de los capítulos recoge además las ya 

famosas palabras de Oh Yeon Ho, fundador del diario colaborativo OhmyNews, quien 

asegura que todo ciudadano puede ser considerado un reportero en potencia: “The main 

concept is that every citizen can be a reporter.(…) A reporter is the one who has the news 

and who is trying to inform others.” (Cita de Oh Yeon Ho, en Gillmor, 2004: 127) 

 

El autor de We, The Media emplea también la expresión de ciudadano reportero, y 

además propone fomentar este papel en el ecosistema periodístico, a pesar de reconocer 

los inconvenientes que probablemente pudiera acarrear, como la falta de formación o 

responsabilidad legal de las informaciones falsas o injuriosas publicadas por un 

ciudadano reportero: 

 

“I’d like to see news organizations encourage “citizenreporting” by people who 

want to cover some broadly defined aspect of community life. This is not a simple 

process. The legal and even cultural questions are enormous; not least are how to 

                                                 
18 La palabra prosumidor es actualmente empleada por algunos autores para denominar al consumidor de 
hoy, que ha adquirido un nuevo rol gracias a las nuevas tecnologías, ya que ejerce en ciertos ámbitos de 
productor y consumidor al mismo tiempo. Se trata de una traducción de la expresión prosumer (producer + 
consumer) que acuñó el autor de La Tercera Ola (1980), Alvin Toffler.  
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deal with accreditation (who’s a journalist, anyway?) and libel (who’s responsible 

when a citizen reporter wrongly injures someone’s reputation?). Still, the 

advantages outweigh the risks.” (Gillmor, 2004: 122) 

 

En cualquier caso, Gillmor insiste en que esta es una gran ocasión para escuchar a la 

audiencia y considerar el aumento de la participación ciudadana como una oportunidad 

para enriquecer la información que se difunde a través de los medios de comunicación 

tradicionales, lo que se traduce, según este autor, en un periodismo mejor. Y va más allá, 

animando abiertamente a los ciudadanos a hacerse escuchar, y en definitiva, a crear sus 

propias noticias: 

 

“Your voice matters. Now, if you have something worth saying, you can be heard. 

You can make your own news. We all can. Let’s get started.” (Gillmor, 2004: 241) 

 

Sobre la variedad léxica que existe para denominar un mismo fenómeno se expresaba el 

profesor José Luis Orihuela en su blog eCuaderno (Orihuela, 2004. Véase en referencias 

bibliográficas19). Este autor reconoce en este texto que se ha extendido una expresión que 

no le gusta, la de periodismo participativo. A continuación ofrece un listado de 

expresiones que también están siendo empleadas para referirse al mismo fenómeno o a 

prácticas muy similares: 

 

 periodismo cívico o ciudadano (civic/citizen journalism) 

 periodismo comunitario (community publishing) 

 periodismo de anotación 

 periodismo de código abierto o de fuente abierta (open source journalism) 

                                                 
19 Dada la gran cantidad de artículos y post que sobre este tema publican varios profesores como José Luis 
Orihuela o Ramón Salaverría en sus blogs, y teniendo en cuenta que se trata de una cuestión muy ligada a la 
red (y debatida en la misma), se ha tomado la decisión de hacer constar en el apartado de la  bibliografía de 
esta tesis los post y artículos referenciados en esta investigación. No es el caso de los artículos de 
periódicos, cuya referencia se detallará a pie de página.    
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 periodismo distribuído 

 do-it-yourself journalism 

 grassroots journalism  

 nano-journalism 

 nano-publishing 

 open media 

 personal journalism 

 public journalism 

 thin media 

 two-way journalism  

 

Orihuela considera que, aunque estas expresiones pueden contener matices que de algún 

modo les diferencia, todas ellas se refieren a fenómenos protagonizados por los usuarios 

de la red. Fenómenos a los que atribuye las siguientes características: 

 

 Se trata de tareas de recopilación, contraste, análisis, opinión y generación de 

información que se hacen públicas en diversos formatos en línea, normalmente al 

margen de los medios de comunicación tradicionales 

 Usan medios sociales, colaborativos o software social 

 Se entiende y se practica la comunicación pública como un diálogo 

 Se basan en que el saber colectivo de una comunidad es siempre mayor que el de 

un redactor 

 Se invierte la secuencia first filter then publish por first publish then filter 

 Se plantea de forma horizontal: de los ciudadanos para los ciudadanos 
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José Luis Orihuela propone usar fórmulas expresivas que él considera más adecuadas 

como medios participativos (participatory media), publicación en colaboración 

(collaborative publishing), discusión distribuída (distributed discussion), o directamente 

We Media. En los últimos años20, Orihuela se decanta por  el uso de la expresión medios 

sociales o medios ciudadanos. En cualquier caso, nunca periodismo ciudadano: 

 

“El mal llamado periodismo ciudadano es sencillamente la proyección al espacio 

público de contenidos producidos por particulares. Indudablemente es un 

fenómeno característico de nuestro tiempo y que tiene un gran impacto sobre el 

periodismo, pero prefiero llamarlo “medios sociales”. El periodismo es una 

profesión a la que respeto demasiado como para asimilarla a este tipo de prácticas. 

Ahora la gente corriente tiene voz pública sin el filtro editorial de los grandes 

medios. Eso es maravilloso, pero no es ni será nunca periodismo (Orihuela, 

2004).” 

 

Este autor publica el 2009 un post en su blog eCuaderno en el que sentencia, una vez más, 

que los blogs no son periodismo:  

 

“La relación que hay entre blogs y periodismo es análoga a la que puede 

plantearse entre una máquina de escribir y la literatura. Las herramientas que 

utilizamos para escribir no definen el género de una obra. En este sentido, los 

blogs son una herramienta (un gestor de contenidos) que puede utilizarse para 

múltiples propósitos. La identidad periodística no deriva del acceso a herramientas 

de gestión y publicación de contenidos (Orihuela, 2009).” 

 

Si retomamos el repaso cronológico de la terminología, observamos que en el año 2005, 

es Juan Varela quien introduce el término periodismo 3.0 en España a través del artículo 

                                                 
20 Véase la entrevista realizada a finales del 2008  por La Voz de Galicia a José Luis Orihuela en: 
http://www.ecuaderno.com/2008/09/16/entrevista-en-la-voz-de-galicia-2/ 
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“El asalto de los medios sociales” (Varela, 2005). Tanto en este artículo como en “Blogs 

vs. MSM. Periodismo 3.0, la socialización de la información” (Varela, 2005b) ofrece 

argumentos a través de los cuales queda patente que para este autor el periodismo 

ciudadano es sinónimo de periodismo 3.0 y de periodismo participativo. Considera 

además que “los periodistas ciudadanos son herederos de una corriente del periodismo del 

siglo XX representada por John Dewey (…) que desembocaría en el periodismo cívico” 

(Varela, 2005b). Con esta afirmación se extrae que Juan Varela no tiene reparos en 

utilizar la palabra periodista para referirse a los ciudadanos que participan de forma activa 

en el ecosistema mediático.  

 

También considera que el periodismo 3.0 (o periodismo ciudadano) engloba a los blogs y 

medios sociales más influyentes, pero insiste en que no todos los contenidos de los 

medios sociales deben ser considerados periodismo ciudadano, porque muchos de ellos 

carecen de vocación informativa. “La denominación Periodismo 3.0 se refiere sólo a 

aquellos medios sociales (blogs, wikis, foros, agregadores, etc.) que abordan información 

de actualidad, aunque a veces sea muy especializada temática o geográficamente.” Del 

mismo modo, afirma que no todos los ciudadanos son capaces de generar información de 

calidad, empleando de nuevo el término periodista, al que añade el matiz “no 

profesional”: 

 

“El periodismo ciudadano aporta gran cantidad de información gracias a la 

omnipresencia de los instrumentos digitales (…), pero la investigación es un 

elemento clave de la información periodística de calidad, que sólo es realizada con 

continuidad por algunos periodistas no profesionales” (Varela, 2005b) 

 

Curiosamente, Juan Varela ha evolucionado hacia un pensamiento menos permisivo con 

el concepto del periodismo ciudadano. Según un artículo publicado por 

elconfidencial.com21 Varela afirmaba en un congreso sobre la ley e internet celebrado en 

                                                 
21Disponible en:  http://www.elconfidencial.com/comunicacion/arcadi-espada-modelo-negocio-internet-
caotico-20100418.html   
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Málaga en abril de este mismo año 2010, que el periodismo ciudadano no existe, y que se 

tiende a confundir la información con el periodismo. Continúa este diario apuntando que, 

según Varela, la información que aporta alguien que no se dedica profesionalmente a la 

información se puede calificar como fuente, testimonio o testigo. Jamás como 

periodismo.  

 

Lo cierto es que el interés del ciudadano por hablar y ser escuchado no es nuevo, ha 

existido siempre, y en la actualidad ha encontrado en Internet la herramienta más eficaz 

para alzar su voz. La polémica llega a la hora de poner un nombre a las prácticas 

ciudadanas derivadas de ese afán de expresarse públicamente. Uno de los ejemplos más 

extendidos de participación ciudadana en la construcción del contenido que se difunde 

por Internet es la Wikipedia, que ofrece la siguiente definición para periodismo 

ciudadano: 

 

“También se denomina periodismo 3.0. Término que surge debido sobre todo al 

uso generalizado de los blogs y bitácoras en Internet en los últimos años, con los 

que los ciudadanos exponen su visión de diversos asuntos sociales, culturales, 

políticos, económicos, locales, deportivos, etc. Además, muchos medios digitales, 

algunos de los cuales tienen edición escrita fomentan la participación ciudadana a 

través de espacios alojados en sus páginas web para que den su visión de diversos 

acontecimientos.” 

 

La Wikipedia americana añade22 a la definición que ofrece sobre periodismo ciudadano 

(citizen journalism) otra serie de expresiones como periodismo público (public 

journalism), periodismo participativo (participatory journalism), periodismo democrático 

(democratic journalism) y periodismo de la calle, o callejero (street journalism). 

 

                                                 
22 Disponible en http://en.wikipedia.org/wiki/Citizen_journalism 
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Volviendo de nuevo al repaso cronológico de la terminología empleada por algunas de las 

referencias bibliográficas de estas tesis, el profesor de la UPV-EHU Koldo Meso también 

utilizaba en el año 2005 el término periodismo ciudadano, y lo definía así en su artículo 

“Periodismo Ciudadano: voces paralelas a la información periodística”: 

 

“El periodismo ciudadano es aquel que hace posible la participación activa de los 

actores sociales que intervienen en todo el procesamiento de la información de 

interés público. Por lo tanto, sus características esenciales son formar opinión 

pública mediante la creación de públicos deliberantes y promover la participación 

ciudadana (Meso, 2005: 9).”  

 

Ya en el año 2006 el entonces editor de nuevodigital.com Javier Monjas participaba en un 

debate junto al defensor del periodismo 3.0 José Cervera, en el VII Congreso de 

periodismo digital de Huesca, afirmando que “el periodismo ciudadano no existe”. 

Ambos protagonizaron, según una noticia publicada en El País23, un acalorado debate 

sobre el mayor o menor poder de influencia de los ciudadanos a través de los blogs. Tanto 

para quitarle importancia en el caso de Monjas, como para alabar su existencia, en el caso 

de Cervera, lo cierto es que ambos empleaban el término periodismo ciudadano o 

periodismo 3.0 en su conversación.  

 

Ese mismo año Dosdoce publica el artículo “La influencia del periodismo ciudadano en 

los medios tradicionales”. Su autor, Sergio Martínez Mahugo, emplea los términos 

periodismo ciudadano y periodismo participativo para referirse al mismo fenómeno: 

 

“Entre las distintas fórmulas de periodismo participativo o ciudadano, una, por 

encima de las demás, se ha erigido en el comandante que encabeza el asalto de los 

medios sociales a la opinión pública y publicada. Son las bitácoras.”  

                                                 
23 Disponible en 
http://www.elpais.com/articulo/internet/periodismo/ciudadano/existe/elpportec/20060302elpepunet_7/Tes 
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Y continúan cronológicamente los ejemplos que demuestran una falta de consenso por 

parte de los profesionales y académicos que investigan y estudian el fenómeno de la 

participación ciudadana en el ecosistema online.  Si nos centramos ahora en un artículo 

publicado en el año 2006 por Nuria Almirón Roig detectamos que esta autora no es 

partidaria del uso de la terminología tan extendida de periodismo ciudadano o cívico para 

referirse al activismo de muchos usuarios de Internet porque se tiende a confundir con el 

periodismo profesional, o como un activismo sustitutivo del mismo: 

 

“Las nuevas fórmulas pseudoperiodísticas que han surgido en Internet no pueden 

ni pretenden sustituir al periodismo tradicional, ni pueden cumplir su función, de 

modo que llamarlas periodismo cívico genera confusión. El término periodismo 

cívico debería quedar restringido a la interacción entre periodistas y ciudadanos. 

Las fórmulas antes citadas son meros actos de expresión de una ciudadanía que 

incrementa su participación en la esfera pública”    

 

Ese mismo año 2006 se empezó a popularizar por otro lado la expresión  crowdsourcing 

journalism, a raíz de un artículo publicado por Jeff Howe en la revista Wired.com. En el 

texto, titulado “The Rise of Crowdsourcing” (el surgimiento del crowdsourcing), Howe 

anunciaba el nacimiento de un fenómeno basado en la elaboración de un producto como 

resultado de un trabajo colectivo (Howe, 2006). Tomó dicho término como variable de lo 

que habitualmente se conoce en el mundo empresarial y económico como outsourcing.24 

Tras esta aportación de Jeff Howe se difundió el concepto de crowdsourcing journalism, 

que se podría traducir como periodismo cuya fuente es una multitud, o suministrado por 

la multitud.  

 

Volviendo al término periodismo ciudadano, y continuando cronológicamente con 

algunas de las múltiples referencias que existen en torno a este tema, se podrían citar más 

casos de profesionales del periodismo que emplean el citado término sin tapujos. Por 
                                                 
24El término outsourcing se refiere a la práctica habitual de ciertas empresas que consiste en fabricar sus 
productos (o contratar la mano de obra y la materia prima) en el extranjero para abaratar costes.    
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ejemplo, en el año 2006 nació periodismociudadano.com. Este blog, cuyo nombre ya lo 

dice todo, lo sostienen varios periodistas como Rosa Jiménez o Paula Gonzalo, 

profesionales que cuentan con una trayectoria laboral en El País y la Cadena Ser 

respectivamente. Definen su proyecto de la siguiente manera: 

 

“Periodismo Ciudadano es un lugar para el debate. Desde estas páginas 

ofreceremos toda la información y recursos que existen sobre periodismo 

ciudadano, noticias de medios ciudadanos y blogs que tratan estos temas. Es un 

proyecto abierto a todos los que deseen participar enviando noticias, enlaces, 

comentando, dialogando o debatiendo sobre esta nueva forma de hacer 

periodismo.” 

 

Otro ejemplo es el del artículo “¿Es esto periodismo, ciudadano?” (Salvat y Paniagua, 

2007) en el que se emplea constantemente la expresión periodismo ciudadano, tanto para 

reflexionar sobre la naturaleza, los objetivos, la validez, la credibilidad, las características, 

etc. de las aportaciones informativas que los ciudadanos desarrollan por iniciativa propia 

en el ecosistema online, como para cuestionar si todo lo que se viene conociendo como 

periodismo ciudadano puede considerarse efectivamente periodismo.  

 

En una entrevista realizada a José Cervera en el año 2008, este blogger hacía su propia 

reflexión sobre la terminología que debemos emplear al hablar de la participación de los 

ciudadanos en la elaboración de las informaciones y noticias, matizando que etimológica 

y académicamente no es del todo adecuado el empleo de los términos periodismo 

ciudadano o cívico, pero sí muy útiles para poder pensar: 

 

“Periodismo ciudadano sería una contradicción en los términos, en el siguiente 

sentido: Yo defino periodismo como la gestión de información desde el punto de 

vista profesional. Es decir, con ánimo de ganarte la vida con ello. Es un oficio que 
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intenta añadir valor a la información para poder venderla con ánimo de lucro. Esa 

es la diferencia entre el profesional y el aficionado. Yo defino periodismo como el 

tratamiento de la información profesional. Periodismo ciudadano sería una 

contradicción en los términos, porque sería periodismo profesional aficionado. No 

tiene sentido.” 

 

Pero tras esta afirmación, Cervera no quiere decir que lo que se ha dado a conocer como 

periodismo ciudadano no exista, o que no tenga importancia. Él afirma que se agrupa bajo 

el término periodismo ciudadano una serie de vías de participación de los ciudadanos en 

los medios, que tienen una enorme vigencia, importancia e influencia sobre la práctica del 

periodismo profesional: 

 

“Yo no los llamaría periodismo por no liar los términos, porque llamarlo 

periodismo ciudadano facilita que se confundan las cosas. Que se les considere 

demasiado cercanos a la práctica profesional o a que se niegue su existencia. 

Existen, tienen importancia y van a seguir existiendo, y van a ser determinantes a 

la hora de influir, cambiar o redefinir la práctica del periodismo profesional.”  

 

Cervera considera que llamar periodismo ciudadano a los blogs sería como llamar tertulia 

de radio ciudadana a una tertulia en un bar. Las tertulias en los bares existen y son muy 

importantes a la hora de analizar el flujo de la información dentro de la sociedad, pero 

llamarlas tertulias de radio sería confundir los términos porque son dos cosas distintas: 

“Yo creo que los blogs, las listas de distribución, los newsgroups, los comentarios 

de la prensa, los Twitter, los Facebook existen. Existen hoy y cada vez van a 

existir más tipos diferentes y con más influencia en el futuro. Pero eso no quiere 

decir que eso sea periodismo. Eso influye en el periodismo.” 

 

José Cervera va más allá, y afirma que el hecho de que se pueda hablar de periodismo 

ciudadano es un fracaso del periodismo profesional: 
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“Estamos hablando de que los aficionados están haciendo en un blog desde su 

casa están haciendo algo que es comparable a lo que hace un profesional con cinco 

años de formación, dos años de postgrado, 10 años de experiencia en un periódico, 

en un ámbito profesional. Si no hay diferencia entre una cosa y la otra el problema 

no es del aficionado. El problema es del profesional.” 

 

Cervera no es el único en opinar que hoy en día no es fácil distinguir, en algunos casos, 

una información proveniente de un medio de comunicación profesional y la de un 

ciudadano, lo que hace que se confundan más los términos, las ideas y el concepto de lo 

que es verdaderamente periodismo. Según Rosa Bosch, responsable de la sección 

Tendencias de La Vanguardia, estamos en un momento en el que los periódicos se tienen 

que reinventar para captar el interés de los lectores que se incorporan como audiencia, 

porque cada vez son menos. Dice Bosch, que si quieren competir con blogs y con otras 

iniciativas digitales, deben mejorar la calidad. “Es un momento muy difícil porque la 

prensa tradicional se está enfrentando a una crisis estructural, mucho más grave que la 

crisis económica, que es coyuntural.” Coincide en este punto con José Cervera, quien 

considera anquilosada a la prensa tradicional: 

 

“Yo creo que nos hemos vuelto demasiado cómodos los profesionales. 

Deberíamos preocuparnos más por lo que hacemos nosotros en lugar de 

preocuparnos por lo que hacen los aficionados. Mejorar nuestro producto 

utilizando nuestra formación, nuestra experiencia, la calidad profesional… Somos  

profesionales y formamos equipos de gente con mucha experiencia. Debemos 

asegurarnos de que nadie confunde un producto de un profesional con el de un 

aficionado” 

 

Cervera considera que si la diferencia estuviera lo bastante clara nadie utilizaría el 

término “periodismo”. Si se confunden, según él, es porque el producto tradicional falla: 
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 “Desgraciadamente nos hemos acostumbrado durante mucho tiempo que era muy 

fácil hacer periodismo. Hasta el punto de que nuestros productos no se diferencian 

sustancialmente de lo que hacen los aficionados. Un aficionado con talento es 

capaz de hacer un producto que es indistinguible del que hace un profesional. No 

es un problema del aficionado. Repito, es un problema del profesional.”  

 

Guillermo López, profesor de la Universidad de Valencia, impartía una conferencia 

titulada “Blogs, esfera pública y periodismo ciudadano”25 en el año 2007 en la 

Universidad de Salvador de Bahía, donde diferenciaba dos vertientes de los medios 

sociales. En primer lugar, destacaba la vertiente del periodismo que es elaborado por 

ciudadanos; tanto el que es difundido a través de diversas herramientas participativas y 

secciones específicas que ofrecen los medios de comunicación, como el periodismo 

ciudadano elaborado en “medios propios generados normalmente mediante herramientas 

de publicación pertenecientes a la web 2.0.” En segundo lugar, hacía referencia a los 

periodistas que emplean la web 2.0 para llegar al público por esa vía. 

 

Mientras tanto, no son pocos los medios de comunicación tradicionales que fomentan el 

uso de la expresión periodismo ciudadano a base de publicar titulares que lo contienen. El 

Correo publicaba en enero del 2006 un publirreportaje para anunciar el lanzamiento de su 

nueva plataforma participativa enlaCe, con el título “El Correo convierte a sus lectores en 

periodistas” (véase página 433 del anexo). 

 

El País publicaba en septiembre del 2007 una noticia titulada “Cuando el periodismo 

ciudadano gana la batalla mediática a una dictadura”26, añadiendo el subtítulo “las 

imágenes de las protestas contra la junta militar tomadas por los birmanos están llegando 

a todo el mundo gracias a Internet”. Esta noticia informaba sobre cómo los internautas 

birmanos, gracias a alojadores de videos como Youtube o Daily Motion y a redes sociales 

                                                 
25 Véase la presentación de la conferencia en la Web personal del profesor Guillermo López, disponible en: 
http://www.uv.es/guilopez/curriculum/ 

26 En: 
http://www.elpais.com/articulo/internacional/periodismo/ciudadano/gana/batalla/mediatica/dictadura/elpepu
int/20070927elpepuint_13/Tes 
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Incluso el prestigioso The New York Times28 publicaba en abril del 2008 un artículo 

titulado “la información se transforma” acompañado de los subtítulos “las armas del 

periodista ciudadano” y “blogs y cámaras ocultas fomentan el periodismo ciudadano”. 

 

En ese artículo se afirmaba que “el enfoque del periodismo ciudadano es especialmente 

útil para grupos con causas especiales que luchan por hacerse oír”. También se añadía que 

este fenómeno promueve que la información se difunda de abajo hacia arriba:  

 

“Con el poder que otorgan equipos sofisticados como diminutos aparatos de 

grabación y blogs y redes sociales, casi cualquier persona puede difundir 

información hacia arriba y hacia el exterior, convirtiéndose en parte del llamado 

periodismo ciudadano que ha empezado a afectar a la política, a las leyes e incluso 

a economías enteras” 

 

En este sentido, la profesora de la Universidad del País Vasco Flora Marín Murillo 

considera que convertir a cualquier individuo poseedor de un teléfono móvil en periodista 

pervierte la profesión: 

 

“(…) pervierten el sentido de la profesión engañando al público con la perversa 

falsedad de que nadie más informará, denunciará, preguntará, como él lo está 

haciendo. En ningún sitio está escrito que los intereses, gustos y deseos de esa 

minoría participante en los medios digitales puedan ser extrapolables a la mayoría 

de los lectores” (Marín, 2009: 354) 

 

Desde la misma universidad, el catedrático Jesús Canga Larequi no es partidario del 

empleo de términos como periodismo ciudadano porque generan confusión: 

                                                 
28 Las siguientes citas del periódico The New York Times se han obtenido de una sección que publica el El 
País semanalmente, donde se ofrece una selección de noticias y artículos del diario neoyorquino. En este 
caso pertenecen al ejemplar el día 10/4/2008 consultado en la hemeroteca de la UPV-EHU. 
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“Porque yo escriba una carta no soy literato o escritor, por lo tanto, hablar de 

periodismo ciudadano es excesivo. No entiendo ese término. Sí entiendo la 

participación ciudadana en los medios. Y se puede entender que las personas que 

participan hacen una labor social, de denuncia o de otro tipo, pero no hacen 

periodismo.” 

 

Por lo tanto, según Canga Larequi, existe la participación ciudadana en los medios pero 

esto no significa que la persona que lo hace sea periodista. Ni siquiera todo lo que aparece 

en los medios es periodismo.  

 

“Las cartas al director, por ejemplo, no son periodismo. Además suelen ser 

informaciones muy subjetivas porque cuentan sus problemas. En la mayoría de los 

casos son afectados. Con lo cual la objetividad que teóricamente debe reinar en el 

periodismo está como mínimo en duda.” 

 

En esta misma línea se encuentra Susana Herrera Damas, de la facultad de periodismo de 

la Universidad Carlos III de Madrid. Esta profesora no está de acuerdo con el concepto 

del uso de la expresión periodismo ciudadano, porque el hecho de que un ciudadano 

pueda exponer una serie de contenidos a través de los medios de comunicación no le hace 

necesaria y automáticamente periodista. Afirma que el periodismo es una actividad 

profesional que tiene que ser hecha desde unos valores muy claros de rigor, de precisión, 

de exactitud, de búsqueda de la verdad, etc.: 

  

“Me niego a que cualquier persona, casi por el hecho de mandar tres tapas de 

yogurt, ya se convirtiera automáticamente en periodista porque, entre otras 

razones, me parece incompatible con lo que nosotros como profesores de 

facultades de comunicación hacemos, que es tratar de enseñar a los alumnos 

durante cuatro años a hacer periodismo con rigor.  
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Añade Herrera Damas que, es verdad que los medios habilitan una serie de espacios para 

que los ciudadanos puedan publicar fotos y hacer denuncias sobre situaciones que ellos 

viven y les afectan, empleándolos como un altavoz: 

 

“Pero me parece que sería más propio y más adecuado hablar de periodismo 

participativo. Es un tema de nomenclatura, que tiene implicaciones en la práctica 

profesional. Igual que no querría que me operara un médico ciudadano. Creo que 

el periodismo lo tienen que hacer los periodistas y que ese proceso puede ser 

enriquecido en muchas ocasiones por los ciudadanos con sus testimonios, con los 

relatos de casos propios o ajenos, pero eso considerarlo periodismo es muy 

peligroso y denigra mucho la profesión y el concepto de periodismo.” 

 

Juan Zafra opina que los medios sociales como los blogs ofrecen una interpretación 

personal de su autor sobre la realidad que le rodea. Aunque reconoce que algunos 

bloggers han llegado a interpretar dicha realidad con buena calidad analítica, considera 

que esas prácticas de expresión no deben ser consideradas periodismo (Zafra, 2006: 112).  

No se encuentra en esta corriente Enric Sierra, redactor jefe de la edición digital de La 

Vanguardia. Para este periodista, la información no es propiedad de nadie e 

históricamente los periodistas se han apropiado indebidamente de ella. Antes no existían 

los canales que existen hoy para facilitar el manejo de esa información por parte de todos 

y ahora el monopolio se ha roto: 

 

“Las personas que niegan la existencia del periodismo ciudadano forman parte de 

la resistencia académica. Cómo puede ser que después de tirarse años en la 

universidad, ahora venga uno que escribe mejor, que contrasta bien, tiene mejores 

fuentes y que le pase la mano por la cara. Esto del periodismo lo llevamos todos 

en el fondo. El oficio del periodista es darle un marco, darle una estructura a eso 

que cuentas para que se entienda mejor y llegue mejor ese mensaje. Nos forman 

en ese sentido. Pero todo esto nace de algo innato del ser humano: contar lo que 

sucede.” 
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A lo que añade: 

 

“¿Quién es escritor? ¿Dónde te dan el título de escritor? Si todo el mundo que 

tuviera que escribir un libro debería pedir permiso a los guardianes del Santo Grial 

tendríamos muchos problemas. Un libro lo puede escribir cualquiera y dependerá 

de su calidad que tenga éxito, o no lo tendrá y no lo editarán.” 

 

Camina en esta misma línea Manuel M. Almeida. Este periodista explica en su blog 

Mangas Verdes29 que un ciudadano con vocación y formación puede hacer periodismo. 

También matiza que existe una diferencia fundamental entre informar y hacer periodismo, 

y que existe un reconocimiento en cuanto a que el periodismo tiene que aprender mucho 

de los blogs y viceversa, porque son complementarios:  

 

“Hay periodistas con blog y ciudadanos que ejercen de periodistas o aspiran a ello, 

pero un blog no convierte a nadie en periodista ‘per se’. Un blog es sólo una 

herramienta de comunicación con multitud de posibilidades (…). Pero un blogger, 

es decir cualquier ciudadano, puede formarse igualmente al margen de las 

universidades si también comparte esa vocación, esa pasión por la comunicación.” 

 

Yamile Haber Guerra, de la Universidad de Oriente de Cuba, se expresa de la siguiente 

manera sobre lo que considera la tercera versión del ciberperiodismo, esto es, el 

periodismo 3.0: 

 

“Es la capacidad ya no sólo de transmitir información al usuario, sino de que este 

pueda transformarla, adaptarla o crear la suya propia. (…) Se conoce también 

como periodismo ciudadano o participativo. Con la nomenclatura numérica propia 

                                                 
29 La siguiente cita está tomada de una entrevista que hicieron unos alumnos de periodismo de la 
Universidad Autónoma de Barcelona al periodista, y este lo colgó posteriormente en su blog Mangas 
Verdes, disponible en: http://mangasverdes.es/2010/03/20/informacion-personas-formatos/ 
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de la informática, los ciudadanos irrumpen en el espacio público para informar 

directamente o comentar sus informaciones, lejos de la concepción tradicional de 

la objetividad y del patrón unidireccional de la comunicación de masas.” (Haber, 

2009) 

 

Esta autora tiene claro que el hecho de que los ciudadanos irrumpan en la esfera pública 

para intervenir de algún modo en el proceso periodístico no les convierte en periodistas: 

 

“El hecho de dar al receptor (enunciatario) el papel de emisor (enunciador), e 

incluso, en el prosumidor, no significa que este llegue a convertirse en profesional 

de la información o de la empresa informativa.” (Haber, 2009) 

 

El profesor José Ignacio Armentia de la Universidad de País Vasco destaca la evidencia 

de que las audiencias pueden llegar a crear y difundir a través de la Red sus propias 

informaciones dejando atrás su papel de meros receptores. Entiende por periodismo 

participativo, ciudadano o 3.0 aquel en que: 

 

“…el lector deja de ser un sujeto pasivo que se conforma con recibir las noticias 

que los medios convencionales han seleccionado, jerarquizado y elaborado para él, 

y pasa a convertirse en mayor o menor medida en co-protagonista activo del 

proceso informativo” (Armentia, 2009: 19) 

 

Podríamos seguir recogiendo diferentes definiciones que, más o menos acertadas, han 

surgido para acotar el significado de la expresión periodismo ciudadano, porque los 

autores que se han  manifestado sobre este fenómeno son muchos.  

 

“Periodismo ciudadano es la labor que como testigo, cronista, analista o 

comentarista ejerce de forma no remunerada un ciudadano no titulado en Ciencias 
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de la Comunicación o alguien que, al menos no es asalariado ni colaborador fijo y 

remunerado de un medio”. (Sampedro, 2009: 31) 

 

En este caso, vemos que el autor contextualiza la expresión en términos económicos al 

considerar que el periodismo ciudadano es una labor o contribución “no remunerada” o 

“no asalariada”, excluyendo por tanto las colaboraciones de ciudadanos que reciben 

compensación económica por sus aportaciones. Estaría dejando fuera del concepto de 

periodismo ciudadano precisamente uno de los ejemplos más claros de esta corriente, el 

de los miles de colaboradores amateurs que cobran dinero por redactar y enviar sus 

noticias al diario colaborativo surcoreano OhmyNews. 

 

La misma expresión se puede definir desde diversas perspectivas, como es la revolución 

de las innovaciones en el ámbito de la telecomunicación y la electrónica. Desde la 

Universidad Autónoma de Barcelona, el profesor Manel López considera que los grandes 

negocios de Internet, como Google, Yahoo, Microsoft o Apple son los que han permitido 

sentar las bases para la creación del periodismo ciudadano: 

 

“En realidad el periodismo ciudadano es eso: el empleo de las innovaciones en la 

industria de la electrónica y de la telecomunicación, más una masa crítica 

suficiente de usuarios que, en pocos años se ha constituido como colectivo 

supranacional.” (López, 2009: 53) 

 

El mismo autor se une además a la definición más extendida que entiende al lector como 

generador de productos, considerando que el periodismo ciudadano “es conocido como el 

periodismo que desarrollan nuestros lectores y lectoras de motu proprio, empleando 

ordenadores y teléfonos móviles.” (2009: 54). Manel López extrae como conclusión que 

el fenómeno denominado periodismo ciudadano se aleja mucho de lo que ofrece  el 

“periodismo clásico”: 
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“Incluso diríamos que estamos hablando de otra cosa, de periodismo amateur, que 

se esconde en el anonimato –o puede hacerlo-, pero aceptamos plenamente que 

está en ascendencia, mientras que el periodismo convencional o clásico está 

decreciendo a marchas forzadas” (López, 2009: 57) 

 

Por su parte, el periodista Koldo Domínguez, responsable hasta mayo del 2010 de enlace, 

entiende por periodismo ciudadano el contenido suministrado y elaborado por los lectores 

que publica un medio de comunicación, en su caso El Correo: 

 

“No es el que hace el ciudadano que llama al periódico para avisar de que ha 

habido un accidente. Periodismo ciudadano es lo que hace aquel que llama al 

periódico, envía una foto y encima escribe una pequeña crónica de lo que ha 

pasado. Esa información recibida se puede publicar literalmente, que es más o 

menos lo que ocurre en nuestro caso a través de la sección de enlaCe, o puede ser 

recogida por un periodista que aprovecha el material para escribir una noticia.” 

 

Desde El Periódico de Catalunya, su subdirector Juancho Dumall considera que el 

periodismo ciudadano existe, pero no todas las aportaciones ciudadanas deben ser 

consideradas como tal. Dumall opina que la diferencia entre periodismo ciudadano y 

participación ciudadana es que, en el segundo caso, lo que aporta el ciudadano es 

información adicional, o una opinión complementaria sobre una noticia o un 

acontecimiento de actualidad:  

 

“Si se ofrecen los espacios necesarios para que la gente opine el lector siente que 

participa, que su opinión cuenta y que de alguna forma modifica también la 

realidad a través de su participación en los medios. Pero cualquiera con un 

ordenador no es periodista. Los blogs de mayor éxito están avalados por los 

periódicos. Existe el periodismo ciudadano a través de las grandes cabeceras.”  
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Peter Dahlgren, profesor de la Universidad de Lund en Suecia, encuentra actualmente en 

el ecosistema mediático lo que él denomina “esferas públicas cibernéticas cívicas” (EPCC 

o CCPS de acuerdo con sus siglas en inglés). Dahlgren describe este universo de la 

siguiente manera: 

 

“Un universo en expansión, aparentemente infinito, compuesto por la blogosfera, 

las redes sociales, las producciones individuales y colectivas, incluyendo los 

esfuerzos de los movimientos sociales y activistas de todo tipo imaginable, grupos 

políticos y religiosos, defensores de determinados estilos de vida, aficionados y 

muchos más. Se encuentra aquí una olla cibernética intensamente agitada repleta 

de hechos y opiniones, debates, chismes, sin sentidos, desinformación, lo intuitivo, 

lo engañoso, lo poético, todo mezclado, embarullando los límites tradicionales 

entre lo público y lo privado” (Dahlgren, 2010: 28) 

 

Volviendo al debate sobre la terminología que se debe emplear, este también continúa 

abierto en Estados Unidos. Sin ir más lejos, en febrero de este mismo año 2010, el 

novelista y periodista de la vieja guardia de The New York Times, John Darnton, criticaba 

el uso del término periodista ciudadano (citizen journalist) en una entrevista que le 

realizaban en la publicación Mediaite30. Darnton añadía que los ciudadanos de a pie no 

tienen demasiado que ofrecer al espacio mediático, más allá de su estatus de testigos. Este 

veterano periodista, ganador de dos premios Pulitzer, es en la actualidad el comisario de 

los prestigiosos galardones del periodismo Polk Awards31. En su última edición, uno de 

estos premios ha recaído por primera vez en un ciudadano anónimo que difundió por la 

Red el video del asesinato de una manifestante iraní32 contraria a la reelección del 

presidente de Irán Mahmoud Ahmadinejad. John Darnton opina que con estos galardones 
                                                 
30 Disponible en: http://www.mediaite.com/online/old-guard-news-in-the-raw/ 

31 Estos galardones, que otorga la Universidad de Long Island al mérito periodístico, están altamente 
considerados en Estados Unidos. Fueron creados en 1949 en honor del reportero de la CBS George W. Polk, 
que fue asesinado cuando cubría la guerra civil de Grecia. 

32 El video muestra la muerte de la estudiante de música  Neda Agha-Soltan, tiroteada durante las protestas 
por la polémica reelección del presidente iraní Mahmoud Ahmadinejad. 
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se está reconociendo el hecho de que plataformas como YouTube y Facebook pueden 

divulgar noticias, noticias en crudo, además de funcionar como red social, pero añade que 

esto no significa que cualquiera pueda ser considerado periodista. 

 

“If you’re walking down the street and somebody collapses in front of you and 

somebody else runs over and administers CPR because they happen to know it, 

and saves the victim, you wouldn’t go home and say you saw somebody saved by a 

citizen doctor. You’d say you saw someone saved by a bystander who happened to 

know CPR. Right? (…) Same thing here. I like to call them bystanders, not 

journalists. Just good bystanders.” 

 

Tal y como exponía Darnton en la citada entrevista, cuando un ciudadano es capaz de 

salvar a un herido que acaba de sufrir un accidente a través de un correcto procedimiento 

de reanimación cardiopulmonar (CPR. Cardio-Pulmonary Resuscitation) no decimos que 

el accidentado ha sido salvado por un ciudadano doctor. Darnton prefiere decir que ha 

sido salvado por un testigo que ha sabido proceder a la reanimación cardiopulmonar.   

 

El defensor del periodismo 3.0, Dan Gillmor, publicaba al día siguiente en su blog una 

réplica a estas palabras de Darnton titulada “La vieja guardia se olvida, de nuevo, del 

emergente ecosistema periodístico” (Gillmor, 2010). En este reciente artículo Gillmor se 

muestra consternado al ver que un periodista de la talla de Darnton “no entiende que el 

periodismo ya no es la providencia que ha caído en gente como él (Darnton) cuya carrera 

está ligada a entidades mayoritariamente compuestas por grandes monopolios o a 

oligopolios pertenecientes a unos pocos”. Dan Gillmor opina que la vieja guardia a la que 

pertenece Darnton no capta la idea de que el periodismo es un ecosistema, cada vez más 

diversificado. 

 

“The regular people who capture important videos and picture,s or who blog 

authortitatively what they’ve seen, etc. etc. etc., are not journalists. But they have 
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committed acts of journalism, profoundly important acts of journalism. That is 

their role, or more accurately one of their roles, in the ecosystem, and it’s 

becoming at least as important as any other role including the one played by the 

people who do it for a living or for a few freelance dollars.” 

 

Gillmor por lo tanto, no cree que los ciudadanos de a pie que se involucran de forma 

activa en la difusión de informaciones sean periodistas (aunque suele emplear 

habitualmente el término periodista ciudadano para referirse a ellos), pero sí considera 

que están cometiendo actos de periodismo, y añade que son “actos de periodismo 

profundamente importantes. (…) Por lo menos tan importantes como cualquier otro, 

incluyendo aquellos que ejercen las personas como un medio de vida o por un puñado de 

dólares freelance”. Defensor a ultranza del periodismo ciudadano y del empleo de este 

término, Dan Gillmor cree que los ciudadanos, que según él son relegados por algunos al 

papel de simples testigos, deben participar cada vez más y de forma activa en la esfera del 

periodismo, y que estas actividades deben ser reconocidas como parte esencial del mismo. 

 

En esta línea se mueven Ron Ross y Susan Carson, autores del e-book Handbook for 

citizen journalists. Estos autores clasifican cuatro posibles niveles de ciudadanos 

periodistas empleando términos como el de periodista accidental para referirse a una de 

las categorías: 

 

“Any citizen who treats an injured or ill person as an act of human decency is an 

accidental medic. In the same manner, any citizen who reports news from an 

unexpected event, is an accidental journalist. We know that citizens can be trained 

as journalists just as they can be trained as medics.”33 

 

                                                 
33 Cita obtenida de un comentario que el propio Rob Ross, autor del libro “Handbook for citizen journalists” 
registró en el post del blog de Dan Gillmor titulado “The Old Guard Misses, Again, the Emerging 
Journalism Ecosystem”, disponible en: http://mediactive.com/2010/02/24/the-old-guard-misses-again-the-
emerging-journalism-ecosystem/#comments 
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Por otro lado, el Center for the Future Civic Media36 promovido por el Instituto de 

Tecnología de Massachusetts emplea el término civic media, cuya traducción literal sería 

medios cívicos (no confundir con medios sociales, en inglés social media). Para este 

centro, el concepto civic media tiene otro tipo de connotaciones sumadas a lo que en 

principio se entiende por periodismo ciudadano, ya que añaden un significado de servicio 

a la comunidad. Por lo tanto, describen como civic media cualquier uso de los medios que 

garanticen un compromiso social que va más allá de la simple recopilación y difusión de 

noticias. Prefieren el uso de ese término al de periodismo ciudadano: 

 

“We use the term civic media, rather than citizen journalism: civic media is any 

form of communication that strengthens the social bonds within a community or 

creates a strong sense of civic engagement among its residents. Civic media goes 

beyond news gathering and reporting.”37 

 

Por lo tanto, y a modo de resumen, existen muchas expresiones, pero básicamente hay 

dos corrientes que no se ponen de acuerdo.  

 

Por un lado, está la corriente de los que emplean el término periodismo en cualquiera de 

sus variedades (3.0, ciudadano, colaborativo, participativo, etc.) para referirse al 

activismo ciudadano en el ecosistema informativo online. Dentro de esta corriente 

distinguimos a su vez a aquellos que, como Juan Varela, consideran que no todos los 

blogs y medios sociales entran en la categoría del periodismo 3.0, porque no todos tienen 

vocación informativa, análisis y contenidos de calidad; en contraposición a aquellos que 

como Dan Gillmor, definen como periodismo ciudadano cualquier tipo de contribución 

ciudadana al panorama informativo, desde el simple hecho de captar una fotografía con 

un móvil y colgarla en la red o escribir en un blog, hasta participar de forma constante en 

un hipermedio local o medio colaborativo. 

                                                 
36 http://civic.mit.edu/ 

37 Cita obtenida de la página oficial del Center for the Future Civic Media, disponible en: 
http://civic.mit.edu/about 
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Y por otro lado, podemos destacar la corriente de aquellos que no están de acuerdo en 

emplear la palabra periodismo en ninguna de sus variedades para referirse a prácticas no 

ejercidas por profesionales del periodismo o a la participación en blogs, redes sociales, 

wikis, alojadores de videos, etc. Prefieren hablar de participación ciudadana en los 

medios. 

 

5.2. Orígenes del denominado periodismo ciudadano y sus vertientes 
en la actualidad  

 

Invitar a la audiencia a contribuir con sus informaciones en el terreno de la comunicación 

no es un fenómeno nuevo. Después de todo, los periódicos llevan décadas pidiendo que 

los lectores escriban cartas al editor o al director, y los periodistas normalmente han 

estado dispuestos a responder a la llamada de los lectores cuando telefoneaban con algún 

tipo de queja.  

 

“… el embrión de este tipo de periodismo participativo habría que buscarlo en las 

“Cartas al director”, sección en la que los lectores pueden opinar sobre diversos 

temas pero en la que también pueden ofrecer informaciones o denunciar ciertos 

hechos” (Armentia, 2009, 21) 

 

Dan Gillmor lo tiene claro. Lo que él denomina “conversación”, la que debe producirse 

entre los periodistas y su audiencia, esa relación entre ambos que tanto defiende, siempre 

ha existido aunque en menor grado. Con la llegada de Internet “la gente está combinando 

poderosas herramientas tecnológicas e ideas innovadoras, alterando fundamentalmente la 

naturaleza del periodismo en este nuevo siglo” (Gillmor, 2003: 120).  

 

We, Media sitúa los orígenes de la participación ciudadana en prensa en los panfletos de 

Thomas Paine, quien a finales del siglo XVIII logró influir en la opinión pública 
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estadounidense con sus escritos sobre la rebelión y la libertad, a través de lo que este 

político de origen británico denominó sentido común (Common Sense). 

 

Otros autores (Varela, 2005; Almirón, 2006) citan a John Dewey como precursor del civic 

journalism, que por primera vez ponía en un primer plano a los ciudadanos, incidiendo en 

la necesidad de hacer periodismo y política por y para ellos, para cubrir sus necesidades. 

“Dewey defendía que los problemas se discutieran públicamente, entre todos los 

ciudadanos (…). Reconocía las dificultades de lo que proponía pero abogó por aplicar 

más imaginación.” De hecho, John Dewey pensaba que los detractores de la democracia 

participativa no creían en ella porque carecían de imaginación, “precisamente una de las 

acusaciones que los defensores del weblogging  lanzan actualmente contra sus críticos.” 

(Almirón, 2006)  

 

Más citado aun es Nicolás Negroponte y su obra Being Digital (1995), en la que predecía 

el poder de decisión que en un futuro tendrían los usuarios y consumidores de la 

información gracias a las nuevas tecnologías. Predijo que en el futuro los lectores serían 

capaces de escoger “solo los temas y las fuentes que le interesaban” para modelar su 

propia agenda, algo que “preocupó mucho a los guardianes del periodismo tradicional” 

(Bowman y Willis, 2003).  

 

Sin embargo, el denominado periodismo ciudadano es mucho más joven. La participación 

ciudadana en la prensa es bautizada como periodismo ciudadano cuando los lectores son 

capaces de hacer llegar sus propias opiniones, historias, narraciones de acontecimientos o 

material gráfico de interés general a un público potencialmente amplio, como es el de la 

red, sin necesidad de que exista un intermediario que le permita difundirlas. Y esto no ha 

sido posible hasta la proliferación de los medios sociales en Internet, que ha tenido lugar 

en esta primera década del siglo XXI. Por lo tanto, no hace falta echar la vista demasiado 

atrás. El periodismo ciudadano es historia contemporánea.  
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Por otro lado, algunas de las fotografías y videos más importantes de la historia reciente 

han sido producto de amateurs. “Escasamente podemos imaginar la segunda mitad del 

siglo XX sin el truculento filme del asesinato de Kennedy capturado por Abraham 

Zapruder” (Gillmor, 2004: 121). Es seguramente una de las grabaciones domésticas más 

vistas de la historia, y la única que registró la secuencia de los hechos en su totalidad. Si 

este mismo acontecimiento hubiera tenido lugar hoy, probablemente estaríamos hablando 

de cientos de grabaciones desde distintos ángulos y puntos de vista, que al día siguiente 

habrían estado circulando por la red. 

 

“More recently, as video cameras have become popular, we have seen what 

happens when average people captured important events such as police beatings 

of suspects and approaching tornados. And it was amateurs who caught the most 

horrific images of the United Airlines 767 fireball as it crashed into the second 

World Trade Center tower on September 11, 2001.” (Gillmor, 2004: 121) 

 

En cada uno de estos casos a los que hace alusión el autor de We, the Media, el público 

difundió sus grabaciones caseras, que fueron posteriormente recogidas y publicadas por 

medios de comunicación como CNN y otros grandes canales de televisión alcanzando 

gran repercusión, ya que los canales televisivos son, al fin y al cabo, el lugar de encuentro 

de la ciudadanía en momentos de crisis y los medios de comunicación de masas que 

alcanzan mayores cuotas de audiencia (Gillmor, 2004). 

 

En Nosotros, el medio, editado por Lasica, se distinguen diferentes vías a través de las 

cuales los ciudadanos participan de una manera u otra en el proceso de elaboración de la 

información. Bowman y Willis, autores de este estudio, destacan los siguientes modelos: 

Grupos de discusión, contenido generado por el usuario, weblogs, publicación 

colaborativa y el “punto a punto” (peer to peer)38. 

                                                 
38 Punto a punto o peer to peer (P2P) describe aplicaciones en las cuales la gente puede usar internet para 
comunicarse o compartir y distribuir archivos digitales con otros directamente o a través de un servidor 
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Esta tesis, propone una clasificación basada en los medios sociales, a través de los que la 

sociedad se está haciendo un hueco en la esfera pública. Con Internet “se inaugura una 

época de abundancia periodística con oportunidades infinitas y muchísimos puntos de 

vista” (Smith, 2010: 17) que se traduce en un aumento de “las actividades periodísticas de 

los ciudadanos” (Dahlgren, 2010: 27). Sin olvidar que existen diferentes grados de 

participación de la audiencia en los medios, esta investigación pretende hacer un repaso 

de los modelos de participación ciudadana más comunes, desde la aportación de 

informaciones, opiniones, fotografías o material de cualquier tipo a través de las 

bitácoras, hasta los medios de comunicación colaborativos que son actualizados por su 

audiencia, como puede ser el diario surcoreano OhmyNews. 

 

5.2.1. Los Weblog o Bitácoras 

 

Los medios sociales como los blogs, poseen la capacidad de traspasar el ámbito de lo 

terrenal para abarcar las prácticas comunicativas en el amplio ciberespacio, que por otro 

lado, está perdiendo el carácter impersonal y difuso con el que nació, para configurarse 

como un espacio cada día más habitual y cotidiano. En este sentido es interesante 

detenerse en el concepto “infociudad” que acuña Sáez Vacas. De hecho, este autor se 

refiere a los blogs como una clase artefactos de comunicación ubicados en la 

“infociudad”, que define como: 

 

“el espacio informacional donde los humanos de sociedades desarrolladas, 

mediante terminales con botones, teclas, pantallas, contraseñas e 

identificadores varios, se comunican y realizan una parte creciente de sus 

actividades habituales y otras muchas nuevas, convertidas en señales, 

símbolos, lenguajes y procesos inmateriales, soportados por una potente 

infraestructura tecnológica de arquitectura reticular” (Sáez Vacas, 2005) 

 

                                                                                                                                                  
mediador. Los más comunes son la mensajería instantánea (IM) y los mensajes de texto (SMS) (Bowman y 
Willis, 2003) 
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Esta “infociudad” a la que se refiere Sáez Vacas sólo existe a causa de la tecnología,  no 

tiene límites físicos ni geográficos, y coexiste con la ciudad complementándola, 

transformándola, ampliándola o sustituyéndola, según los casos. Las relaciones entre la 

ciudad y la “infociudad” generan un conflicto permanente en el que se desarrolla el 

aprendizaje social. Se crean nuevas actividades, o se afronta el trasvase de actividades en 

“modo ciudad” al “modo infociudad”. Dicho de otra manera, tiende a cambiar la manera 

de hacer las cosas, y entre ellas, la manera de hacer periodismo (Sáez Vacas, 2005).  

 

Hoy en día el blog es uno de los recursos de Internet más utilizados por el ciudadano para 

difundir pública y periódicamente informaciones o comentarios. A pesar del uso 

normalizado del término blog, y más de diez años después de existencia39, es curioso que 

en la actualidad  no se encuentre registrado dicho término en la Real Academia de la 

Lengua Española. Ni siquiera el término “bitácora” es recogido en la RAE con la 

acepción que se refiere a lo que entendemos como blog, que probablemente sea hoy por 

hoy, el significado principal que ha propiciado la generalización del uso de la palabra 

bitácora, por encima de la acepción que la define como “libro en que se apunta el rumbo, 

velocidad, maniobras y demás accidentes de la navegación”. En definitiva, no existe una 

definición oficial de blog.  

 

Según Wikipedia, la popular enciclopedia colaborativa, “un blog, o en español también 

una bitácora, es un sitio web periódicamente actualizado que recopila cronológicamente 

textos o artículos de uno o varios autores, apareciendo primero el más reciente”. A los 

blogs se les denomina también bitácoras porque recuerdan a los cuadernos de viaje que se 

empleaban en los trayectos en barco donde la tripulación escribía el rumbo y las 

circunstancias que en cada momento se vivían a bordo. En esta línea, la Wikipedia apunta:  

 

 “El término inglés blog o weblog proviene de las palabras web y log ('log' en 

inglés = diario). El término bitácora, en referencia a los antiguos cuadernos de 

                                                 
39 Aunque existen aproximaciones previas, es a partir del año 1999 (fecha de lanzamiento de Blogger) 
cuando empiezan a proliferar en Estados Unidos lo que hoy conocemos como weblogs o bitácoras. 
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bitácora de los barcos, se utiliza preferentemente cuando el autor escribe sobre su 

vida propia como si fuese un diario, pero publicado en la web (en línea).” 

 

La aparición de los Weblogs o bitácoras y su rápida proliferación, gracias a la escasa 

dificultad que supone para el ciudadano crearlos y actualizarlos de manera constante40, 

supusieron la lanzadera ideal para la revolución del denominado periodismo ciudadano. 

No son pocas las voces que consideran la entrada del blog en el panorama mediático 

como un intento de intrusismo por parte del ciudadano en el terreno profesional de la 

comunicación. Por otro lado, se cuestiona constantemente la influencia que puedan 

ejercer este tipo de herramientas en su audiencia y su papel como competencia “amateur” 

frente a los medios tradicionales, por su dudosa credibilidad como fuente informativa y 

por la poca cantidad de audiencia que pudieran reunir, ya que en la mayoría de los casos 

dista mucho de la que generan los medios de comunicación profesionales. De esta manera 

describe la naturaleza del blog Sergio Martínez Mahugo en Dosdoce Revista Cultural: 

 

“Las bitácoras no son empresas periodísticas, sino actores individuales; muchas ni 

siquiera buscan hacer periodismo, sino simplemente comunicar, contar cosas, 

opinar sobre lo que sucede en el mundo que les rodea, denunciar aquello que no 

les gusta o que no comparten, trasladar hasta el ciberespacio parte de su propia 

realidad. Y lo hacen sin ninguna otra pretensión que la de ser escuchados 

(Martínez, 2006).” 

 

Exista o no, por parte del bloguero, la pretensión única de ser escuchados sin ningún tipo 

de objetivo en forma de intrusismo mediático, el hecho es que los blogs existen, son 

                                                 
40 Tal y como apunta Tíscar Lara en su propio blog, http//Tiscar.com: “La evolución técnica que se ha 
venido desarrollando en los últimos años y la evolución de los lenguajes de programación y de los 
programas de autoedición han  permitido que un usuario medio pueda publicar su propio proyecto de 
“revista”, “diario”, etc. en internet sin necesidad de conocimientos previos de lenguaje HTML o diseño 
gráfico. Y todo esto bajo la estructura weblog. Tampoco es necesario disponer de un servidor en Internet, 
puesto que algunas webs como Blogger.com ofrecen espacio gratuito y asesoramiento en la publicación de 
weblogs, de forma que cualquier persona con una dirección de email puede comenzar a publicar el suyo en 
pocos minutos.” 
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numerosos y los estudios sobre el panorama mediático del siglo XXI hablan 

constantemente de ellos. 

 

La profesora Tíscar Lara (2006), autora del artículo “Weblogs y periodismo participativo” 

define el blog como una página web personal, donde la información es actualizada 

frecuentemente y presentada en orden cronológico inverso.  

 

Koldobika Meso va más allá y opina en su artículo “El valor de Internet durante el 

conflicto en Irak” que el éxito de los weblogs se debe a la combinación de varios recursos 

de internet:  

 

“Tiene algo de buscador, ya que nos recomienda enlaces; se parece al correo 

electrónico, por el estilo informal en el que está escrito; es un foro de opinión, 

porque los usuarios hacen comentarios y colaboran; y tiene algo de comunidad 

virtual, ya que un weblog recomienda a otro (Meso, 2003).” 

 

En esta línea se encuentran las palabras de Fabrizio F. Benedetti y Estefanía B. Robles 

(2004): 

 

“Los blogs enlazan y mucho: se enlazan entre ellos, se comentan, se critican, 

establecen vínculos duraderos o efímeros, y en general contribuyen a cierta 

redundancia de la información. Los blogs (...) establecen un modelo participativo 

y dinámico que ningún otro medio, hasta ahora, ha forjado con éxito igual.” 

 

Por otro lado, y a pesar de que algunos blogs gozan de un alto grado de credibilidad, 

contenido de calidad y audiencias, en ciertos casos, mayores que algunos medios de 
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comunicación tradicional, no es fácil determinar dónde está el límite o el punto que los 

distingue para ser reconocidos y considerados medios de prestigio. “Es difícil determinar 

cuántas personas consideran medios de comunicación en línea páginas de Internet no 

vinculadas a ningún medio tradicional, pero que cubren una demanda informativa no 

satisfecha por los medios” (Meso, 2005). 

 

Para José Luis Orihuela los blogs se están convirtiendo en una fuente de información 

valiosa para los medios de comunicación, ayudándoles a detectar noticias y estados de 

opinión. Orihuela los describe como “sitios web estructurados originalmente como diarios 

personales, basados en enlaces, noticias y opiniones que se actualizan de modo regular, 

escritos con un estilo informal y subjetivo.” Y a continuación añade: 

 

“las bitácoras han dejado de ser exclusivamente diarios personales, se han 

convertido en nuevos medios de comunicación y pueden ser la nueva next big 

thing de la comunicación corporativa”. (Orihuela, 2003) 

 

Este profesor ha sentenciado en numerosas ocasiones que los blogs son medios sociales 

que no deben ser considerados sinónimos de periodismo. Pueden ser un buen soporte para 

el ejercicio periodístico, pero no todo lo que se publica en formato Weblog debe ser 

asumido como periodismo. Considera además que los blogs no van a sustituir jamás a los 

medios tradicionales, pero les está haciendo cambiar y ambos están adoptando funciones 

complementarias (Orihuela, 2005). Normalmente, no se dirigen a un público de masas y 

es un medio que no tiene editores ya que su funcionamiento es asumido directamente por 

su autor. “Los blogs son personas que nos proponen una conversación. (…) No van a 

acabar con ningún medio, pero están haciendo cambiar a muchos.” (Orihuela, 2009) 

 

Gillmor asegura que el blog que mantuvo desde finales de los noventa hasta el 2005 para 

el San José Mercury News, considerado el primer blog de un periodista para un medio de 
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comunicación tradicional, permitía garantizar la conversación entre sus fuentes y los 

lectores, quienes constantemente le decían cosas que él no sabía,  mejorando así su 

trabajo. Considera además que eso que él hacía a través de su blog era periodismo 

interactivo: 

 

“That’s one reason why my blog has been so helpful. It’s sparked deeper 

conversations with my sources and my readers, who are always telling me things I 

don’t know. This is interactive journalism. (…)  but the major value has been in 

the way my readers have made me better at my job.” (Gillmor, 2004:133) 

 

En la actualidad están proliferando los blogs que forman parte de redes profesionales, 

como Piensablog, Hipertextual o BlogsFarm, web esta última cuyo principal negocio son 

los blogs temáticos: “Consideramos que estos nanomedios son las revistas del futuro y 

queremos aprovechar todas sus posibilidades.”41 

 

Además del constantemente citado término “blog”, cabe mencionar otro anglicismo que 

disfruta de un alto grado de penetración en la comunicación verbal relativa a las bitácoras. 

Cada anotación, nota, artículo, entrada o comentario que hace el usuario o titular de la 

bitácora es conocido como “post”. Otros términos que se han importado o reinventado 

son blogosfera42 (blogosphere), blogalaxia, blogger (adaptado al castellano como 

“bloguero”), blogging, blogonomía43 o fotolog44. 

                                                 
41 Cita obtenida del sitio BlogsFarm.com 

42 “La blogosfera no sólo es el espacio virtual de los blogs en la red, es también la cultura que el medio ha 
ido construyendo a lo largo de su historia” (Orihuela, 2009) 

43 La blogomanía es “entendida no solamente como el modo de convertir a las bitácoras en una fuente de 
ingresos, sino y sobre todo, como el estudio del impacto de este emergente medio de comunicación 
horizontal y universal, sobre la actividad económica y sobre la producción y difusión del conocimiento” 
(Orihuela, 2003)  

44 Se trata de una variedad de blog en la se actualizan fotografías que toman el protagonismo,  relegando al 
texto a un segundo plano 
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“Aunque se considera que el término weblog fue acuñado ya en 1997 por el 

escritor estadounidense Jorn Barger; la popularización de estos diarios personales 

se produjo con la llegada del nuevo siglo, gracias en gran medida a la aparición de 

herramientas como Blogger, Open Diary, Live Journal y otras, que posibilitan la 

puesta en marcha de una bitácora para cualquier persona que no tuviera excesivos 

conocimientos informáticos”. (Armentia, 2009: 23) 

 

Blogger, que nació en el año 1999 y fue adquirido por Google en el año 2003, es el más 

popular de los servidores gratuitos de bitácoras, donde según el propio servidor, se 

escriben 270.000 palabras cada minuto. En cuanto a la contabilización de los blogs en 

activo, es difícil realizar una aproximación real de los que existen en la actualidad. Más 

aun teniendo en cuenta que gran parte de los weblogs no están alojados en servidores 

gratuitos y además existe una gran cantidad de cadáveres virtuales y spam-blogs. El 

informe que el popular buscador de blogs Technorati45 publicó en septiembre del 2008 

indicaba que se encuentran registrados 130 millones de blogs. De los que están activos, 

900.000 se habían actualizado en las últimas 24 horas, 1.5 millones (1.12 %) en la última 

semana y 7.4 millones (5.5 %) en los últimos cuatro meses. El resto están condenados a 

morir o han sido abandonados, según la web dedicada a la comunidad de la tecnología 

Redusers.46 

 

Un estudio de la Consultora Universal McCann47, el Wave 3, realizado en marzo de 2008, 

señalaba que existen 184 millones de blogs en el mundo, de los cuales 42 millones 

(22,8%) eran chinos. El estudio más reciente de Nielsen Online48, publicado en marzo del 

2010, afirma que cada día se abren más de 42.000 nuevos blogs en el mundo. 

 
                                                 
45 http://technorati.com/blogging/article/state-of-the-blogosphere-introduction/ 

46 http://www.redusers.com/ 

47 http://www.universalmccann.com/ 

48 Nielsen Online es una compañía especializada en la medición de audiencias en Internet 
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En cuanto a los blogs más influyentes del mundo, según un estudio publicado por 

Technorati en el año 2005, eran en esa fecha Boing Boing e Instapundit. Lejos de basarse 

en el número de visitas que reciben para evaluar el grado de influencia, Technorati tuvo 

en cuenta para este estudio el número de veces que estos blogs han sido enlazados a otros 

sites. También suelen ser citados en diversos estudios otros blogs de alto impacto como el 

TechCrunch, Gizmodo o el español Microsiervos.  

 

Ranking de los blogs más influyentes y activos de la blogosfera española 

Ranking de los blogs más activos (según 

el número de posts al año) 

Número de posts en 

un año 

Ranking de blogs más 

influyentes 

limegator.es 8.048 1. Alt1040.com 

noticias-24.com 5.597 2. xataka.com 

elblogdelguti.blogspot.com 5.572 3. fayerwayer.com 

Cotilleoblog.com 5.505 4. trendencias.com 

Magazineplazza.com* 4.395 5. vidaextra.com 

Fitnesstown.es 4.315 6. motorpasion.com 

maremagnumdequisquicosillas 3.796 7. genbeta.com 

Fayerwayer.com 3.669 8. engadget.com 

Multiplicatudinero.es* 3.451 9. applesfera.com 

Vidaextra.com 3.339 10. elblogsalmon.com 

 

Tabla 1. Fuente: BuzzMetrics. Nielsen Online. Periodo 15/03/2009-15/03/2010. 

* A fecha de hoy estos blogs están inactivos. 

 

En España, más de la mitad de los internautas españoles confiesa consultar con frecuencia 

blogs con el fin de obtener información diferente a la que ofrecen los medios de 
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comunicación tradicionales, según el estudio “La blogosfera en España” de Nielsen 

Online. Este estudio revela que en el mes de febrero del 2010, 13,1 millones de usuarios 

de Internet acudieron a blogs para informarse sobre diversos temas y opiniones de 

actualidad, frente a los 15,1 millones de internautas que entraron en los medios online 

tradicionales. Por lo tanto se puede considerar que a estos últimos les sigue muy de cerca 

el fenómeno blog como opción para mantenerse informado. Según Nielsen Online los 

blogs españoles más influyentes de España están relacionados con la tecnología. El 

ranking facilitado por esta compañía está liderado por Alt040.com, xataka.com y 

fayerwayer.com.   

 

La influencia social de la blogosfera es una cuestión que fácilmente genera debate, por la 

gran importancia que en ocasiones han adquirido este tipo de prácticas comunicativas. 

Como muestra de ello encontramos una información publicada por El País en septiembre 

del 2009 que llevaba por título “los blogueros cubanos burlan la censura”. Según recogía 

la noticia49, la ley en Cuba impide que la gran mayoría de cubanos pueda conectarse a 

Internet50 y a pesar de ello los blogueros se las ingenian para conectarse en cafés, 

universidades, hoteles para turistas y otra serie de lugares con posibilidad de conexión a 

la Red. 

 

“Una comunidad de blogueros, tan vibrante como entusiasta, está abriendo un 

nuevo espacio para que los ciudadanos cubanos expresen ideas y opiniones, en 

general ignoradas por la prensa oficial, mientras establecen vínculos cada vez más 

estrechos con la comunidad internacional, desafiando así el cerrojo a la libertad de 

expresión que domina al socialismo cubano”. (El País, 21-9-2009) 

                                                 
49 Disponible en: 
http://www.elpais.com/articulo/opinion/blogueros/cubanos/burlan/censura/elpepiopi/20090921elpepiopi_11
/Tes 

50 Una disposición de 2003 sólo permite obtener acceso individual a Internet a personas con Pesos 
Convertibles Cubanos (CUC), una de las formas monetarias habitualmente utilizadas por extranjeros y 
además el organismo estatal encargado de proveer el servicio de Internet debe aprobar todas las conexiones. 
La larga lista de restricciones también incluye la necesidad de obtener una clave para acceder a Internet que 
es consignada por el Gobierno a través del proveedor del Estado, por lo que, sólo los turistas extranjeros y  
un grupo de cubanos con privilegios puede navegar por Internet. 
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En la actualidad algunos blogs están creciendo tanto al enlazar noticias de otros blogs y 

medios de comunicación que llegan incluso a tener aspecto de diario digital de noticias, 

con secciones diferenciadas por temas y columnistas habituales. Cabe mencionar, el caso 

del blog P+DH (periodismo + derechos humanos), un blog creado a principios del 2009 

por un grupo de periodistas  encabezados por el premio Pulitzer Javier Bauluz. Un año 

después de su puesta en marcha, P+DH se convirtió en Periodismo Humano, un nuevo 

medio digital que vio la luz el 23 de marzo del año 2010, con el objetivo de recuperar la 

función social del periodismo y el concepto de servicio público al ciudadano y no al de 

intereses económicos y políticos particulares. Su modelo es el de un “periodismo 

profesional sin ánimo de lucro”. 

 

Poco antes de la puesta en marcha de este nuevo diario sus impulsores explicaban, en el 

blog que sirvió de precedente a este proyecto, los motivos que les empujaron a 

embarcarse en el mismo: 

 

“Después de un año de P+DH y tras la demanda social reflejada en el Manifiesto 

Periodismo y Derechos Humanos51, por fin será realidad este nuevo medio. 

Vamos a hacer un periodismo de calidad humana, veraz, honesto e independiente, 

con el foco principal en las personas, especialmente en los más débiles, cada vez 

más invisibles para los medios de comunicación tradicionales.” 

 

Periodismo Humano por lo tanto quiere dar voz a los desfavorecidos y rinde especial a la 

inmigración y a la mujer, dos de las secciones temáticas del nuevo medio. Esta cabecera 

arranca solicitando la colaboración de los lectores: Un euro a la semana o 50 euros al año 

para convertirse en socio, o la donación que cada cual desee realizar: 

 

                                                 
51 Disponible en: http://www.manifiestoperiodismoyderechoshumanos.com/ 
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“Tómatelo si quieres como una suscripción, como con tu periódico o revista de 

cabecera, aunque permitiendo que los usuarios que no puedan pagar tengan 

también el mismo derecho que tú a nuestra información, para que ésta circule 

libremente. O tómatelo como una donación, como la que haces a una fundación o 

a una ONG para que hagan ese trabajo que el sector privado no puede o no quiere 

hacer. O tómatelo como un voto de confianza en periodistas que creen el 

periodismo como contenido con valor, independientemente de su precio y de su 

rentabilidad a corto plazo. Esta es nuestra forma de hacer y dar visibilidad al 

periodismo independiente. Dependiendo de vosotros.” 

 

El blog P+DH, que según sus responsables sirvió de “laboratorio de pruebas y 

entrenamiento para este proyecto” sigue estando en activo bajo el epígrafe “el blog de la 

redacción de Periodismo Humano”. 

 

Cabe mencionar en un punto y aparte el caso de The Huffington Post. Se trata de uno de 

los blogs más influyentes del panorama mediático actual en Estados Unidos y cuenta con 

un gran número de periodistas y columnistas colaboradores. 

 

The Huffington Post 

 

“Un blog que se hizo grande”. Con estas palabras lo describía el periodista Howard Kurtz 

(2007) en su artículo “A blog that made it big” publicado en The Washington Post52. 

 

                                                 
52 Disponible en: 
http://www.washingtonpost.com/wpdyn/content/article/2007/07/08/AR2007070801213.html  
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HuffPost Chicago, HuffPost Nueva York, HuffPost Denver y HuffPost Los Angeles; 

lanzada en el año 2008 la primera y en el año 2009 las tres restantes.  

 

Según afirma José Luis Requejo53 (2009) en el blog Análisis de Medios, The Huffington 

Post cuenta con más de 60 empleados a tiempo completo y tuvo casi 9 millones de 

visitantes únicos en el mes de febrero del año 2009. Requejo considera que este gran blog 

es uno de los medios de alto impacto en Estados Unidos. Destaca sobre todo su gran 

capacidad orquestadora, y añade que The Huffington Post ha sabido coordinar tres 

aspectos importantes: 

 

“Ha conseguido aglutinar, tras un tiempo de duro trabajo y continuo empeño, un 

grupo muy interesante de firmas prestigiosas, además de una amplia base de 

ciudadanos dispuestos a contribuir con el proyecto, y nutrido su trabajo con blogs. 

Todo debidamente salpimentado bajo la dirección de un cuerpo de editores bestial 

(…). Ha conseguido voluminosos fondos para desarrollar periodismo de 

investigación “in house”,  lo cual fortalece su labor de denuncia  y contribuye a 

revalorar ese periodismo de alto impacto. Ha conseguido nominaciones y 

galardones de prestigio (Requejo, 2009).” 

 

Merece la pena destacar un ejemplo que demuestra el impacto mediático del que goza en 

Estados Unidos The Huffington Post: Tomando al azar el día 19 de abril del 2010, este 

blog agregador de noticias publicaba como es habitual diversos enlaces a informaciones 

elaboradas y publicadas por medios digitales como Washingtonpost.com, Time.com, 

CNN, ABC News, Rollcall.com54, etc. Una de las noticias agregadas ese día llevaba por 

título “Gay Visitation Order Shows How Obama Brings Incremental Change” (fig. 4).  

 

                                                 
53 José Luis Requejo es profesor de la Facultad de Comunicación de la Universidad de Piura en Perú 

54 Roll Call es un periódico de Washington que publica noticias políticas relativas a las sesiones del 
congreso de Estados Unidos.  
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Lo subrayable de este ejemplo consiste en atender a la cantidad de comentarios de 

lectores que en uno y otro medio generaba dicha información, encontrando que a través 

de The Huffington Post, la noticia de Obama registraba 912 comentarios (fig. 4) frente a 

los 240 que mostraba a la misma hora el diario digital The Washington Post (fig. 5). 

 

Esta circunstancia evidencia que, en este caso, el impacto o la repercusión en grado de 

respuestas y reacciones participativas que genera en Internet el blog de Arianne 

Huffington supera al de un periódico tradicional con más de 130 años de historia; ni más 

ni menos que el periódico más antiguo de Washington, la capital Estados Unidos.   

 

5.2.2. Foros, grupos de noticias y listas de correo 

 

La mayor diferencia entre un foro y una weblog radica en que el primero no es un sitio 

personal, como ocurre con el segundo. En los foros, un grupo de administradores permite 

la publicación de comentarios o mensajes de los participantes, que ateniéndose a la 

temática indicada, pueden escribir lo que quieran respetando las normas del foro. Hoy en 

día han perdido el protagonismo y la demanda participativa de la que disfrutaban años 

atrás, tal y como argumentan Benedetti y Robles: 

 

“Los conceptos que subyacen a los foros son anticuados, y aun siendo muy válidos 

para muchas cosas en Internet, no son precisamente algo innovador. Mientras que 

en los blogs cada persona dispone de un espacio privado para hablar y ser 

escuchado, en los foros, tal espacio es compartido, los recursos son limitados y la 

confusión se incrementa sobremanera (Benedetti y Robles, 2004).” 

 

Las listas de correo, que cuentan ya con 20 años de antigüedad, permiten enviar mensajes 

de forma automática a un grupo masivo de direcciones de correo electrónico subscritas a 

dicha lista. Gracias a este servicio se pueden llegar a mandar cientos de miles de mails sin 
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problemas de saturación de sus servidores. Algunos proveedores, como eListas, Google 

Groups o Melma, ofrecen sus servicios de manera gratuita a cambio de insertar publicidad 

en los mensajes para que les resulte rentable. Estas listas de correo se pueden emplear 

como un medio unidireccional para enviar informaciones o para generar debates online a 

través de páginas y grupos personalizados que intercambian opiniones sobre temas que 

les interesa, promovidos por colectivos, empresas o particulares. Google Groups por 

ejemplo dispone de grupos de artes y espectáculos, deportes y entretenimiento, salud, 

economía, ciencia y tecnología, etc. Los grupos de noticias se podrían describir como el 

contenido o el producto con el que trabajan las listas de correo, que enfocadas a la 

difusión de noticias y boletines informativos, tratan de mantener y hacer más fácil la 

comunicación entre comunidades que comparten intereses afines. 

Tanto los foros, los grupos de noticias y las listas de correo tuvieron su momento de 

gloria hace algunos años, pero están dejando paso a otros modelos participativos más 

abiertos, innovadores y con más opciones de personalización, como los blogs. 

 

5.2.3. Las Webs de promoción social de noticias y los servicios personalizados 

 

El desarrollo de las aplicaciones de software ha facilitado la proliferación de los sitios 

basados en el trabajo en grupo y en las webs diseñadas para la publicación y distribución 

colaborativa de noticias. Las páginas de promoción social de noticias permiten a un grupo 

de participantes jugar múltiples roles: creadores de contenido, moderadores, editores, 

anunciantes y lectores (Bowman y Willis, 2003: 26). Uno de los mayores potenciales de 

los internautas en este caso es su papel de evaluadores y jerarquizadores de las noticias a 

través de los votos. Los contenidos enviados por los propios usuarios se muestran 

ordenados en la web en función de las valoraciones de la propia audiencia. Dependiendo 

del éxito de cada una de las informaciones, estas aparecerán más arriba o más abajo, y las 

más importantes aparecerán en la portada. 
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En este tipo de sitios los procesos de autocorrección se llevan a rajatabla. Se establecen a 

través de la revisión de los pares, la edición tradicional supervisada y metamoderadores, 

individuos que vigilan a los moderadores para asegurarse de que la conversación no se 

tergiverse o diluya. (Bowman y Willis, 2003: 29). La votación que reciben las noticias 

proviene de internautas que responden a distintos cachés. Esto es, no todos los votos 

tienen el mismo valor. Los usuarios registrados poseen un prestigio dentro de la 

comunidad, y el valor de los votos va en función del karma de los individuos registrados 

(Armentia, 2009: 25).  

 

El más conocido de estos sitios es Slashdot. Está en activo desde 1997 y su contenido está 

orientado hacia la tecnología. Cada noticia publicada en la página principal puede llegar a 

generar desde cientos hasta miles de comentarios durante el tiempo en que allí 

permanezca. Slashdot es una especie de híbrido entre un foro a gran escala y un weblog 

colaborativo. “Es manejado por una combinación de supervisión editorial de sus 

propietarios, y moderación y metamoderación por la comunidad de los mismos” 

(Bowman y Willis, 2003: 30). Su equivalente en España es Barrapunto. Creada en 1999 

inspirándose en Slashdot (Barrapunto es su traducción literal al castellano), se basa en el 

debate de noticias de actualidad y en las entradas en bitácoras personales que están 

alojadas en la propia web.  

 

A través de las votaciones se promueven los comentarios de calidad. En este sitio, los 

comentarios de los usuarios no registrados tienen 0 puntos y sus autores son denominados 

con el pseudónimo de “pobrecito hablador”, como se muestra en la figura 6, donde el 

primer comentario apunta: “un pobrecito hablador nos cuenta…” 

 

Doval y Badía destacan el caso de Google Noticias, en funcionamiento desde el año 2003. 

El usuario sólo puede seleccionar las noticias que recibe, provenientes todas ellas de webs 

periodísticas. Será un algoritmo quien decida la relevancia de las mismas. Otro ejemplo 

es el de Wikio, donde no sólo se reciben noticias de medios de comunicación digitales, 
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bajo el lema “La enciclopedia libre que todos pueden editar”. Paradójicamente, esta web 

de proceso creativo aparentemente tan caótico y cuya fiabilidad es frecuentemente 

cuestionada, se ha convertido en una de las referencias más consultadas en Internet. 

 

Fue la Wikipedia quien catapultó a la fama el término wiki, que en hawaiano significa 

rápido, para referirse a páginas cuyo contenido puede crearse rápidamente, de forma 

colaborativa, sin tener que identificarse o darse de alta como ocurre en los foros o listas 

de correo. Esta herramienta hace posible que todo el saber de la humanidad sea 

patrimonio público, haciéndolo llegar de forma gratuita a todo el mundo. Actualmente la 

Wikipedia se edita en 271 idiomas y consta de más de 15 millones de artículos en todo el 

mundo. La propia página, que fue iniciada en 2001 por Jimmy Wales y Larry Sanger, se 

autodefine como “un proyecto de la Fundación Wikimedia (una organización sin ánimo 

de lucro) para construir una enciclopedia libre y políglota. Los más de 15 millones de 

artículos de Wikipedia han sido redactados conjuntamente por voluntarios de todo el 

mundo”.  

 

Dan Gillmor considera que algunas Wikis son una excelente herramienta periodística: 

“Wikis strike me as an almost ideal journalistic tool under the right 

circumstances. The WikiTravel site201 shows this potential. It’s a worldwide 

travel guide written entirely by contributors who either live in the place they’re 

covering or have spent enough time there to post relevant information. The site is 

thin in many respects, but the potential to become a superb resource is evident. 

I’ve compared the data to my real-life experience in several places and found it to 

be accurate.” (Gillmor, 2004: 150) 

 

Por otro lado, Jonathan Dee, periodista de The New York Times,  comenta en su artículo 

“All the News That´s Fit to Print Out”55 la importancia de Wikipedia no sólo como 

                                                 
55  Disponible en: http://www.nytimes.com/2007/07/01/magazine/01WIKIPEDIA-
t.html?_r=5&pagewanted=print&oref=slogin&oref=slogin&oref=slogin&oref=slogin  
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enciclopedia de consulta sino también como fuente de información actualizada debido a 

la rapidez con que aparecen los artículos sobre eventos recientes.  

 

Coincidiendo con esta idea, Andrew Lih de la universidad de Hong Kong participó en el 

año 2004 en una investigación cuyo objetivo era evaluar la cantidad de veces y el modo 

en que la prensa citaba a la Wikipedia como fuente informativa en sus noticias y el 

impacto que estas citas generaba en los propios artículos de Wikipedia citados. Se 

comprobó que en los días posteriores a la cita se había incrementado el número de 

editores y ediciones de tales artículos. Según Lih nos encontramos ante uno de los 

ejemplos más claros de periodismo participativo: 

 

“Wikipedia has emerged as the largest example of participatory journalism to 

date facilitating many-to-many communication among users editing articles, all 

working towards maintaining a neutral point of view (Lih, 2004).” 

 

En el año 2006 la revista Time, a través de su suplemento anual “Person of the Year”, 

otorgó a los ciudadanos (fueron denominados como You) el reconocimiento del año por el 

éxito acelerado de la colaboración en línea y de la interacción entre millones de usuarios 

de todo el mundo, citando a Wikipedia como uno de los tres ejemplos junto con YouTube 

y MySpace: 

 

“But look at 2006 through a different lens and you'll see another story, one that 

isn't about conflict or great men. It's a story about community and collaboration 

on a scale never seen before. It's about the cosmic compendium of knowledge 

Wikipedia. (…) It's about the many wresting power from the few and helping one 
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another for nothing and how that will not only change the world, but also change 

the way the world changes”.56  

 

Los medios digitales sólo tienen que añadir un enlace para que sus noticias ofrezcan de 

forma opcional información complementaria y de contexto, y en ocasiones estos enlaces 

trasladan a los lectores hasta la Wikipedia. Sin embargo, hay medios que se están alzando 

en contra de estas prácticas al no considerar que este tipo de fuentes informativas sean 

fiables. Este es el caso de Reuters, que sugirió en junio del 2009 no usar Wikipedia como 

fuente de información en sus artículos, ni como enlace para complementar una 

información. La agencia de noticias publicó para sus trabajadores, a través de su libro de 

estilo,  una serie de directrices que sí aceptaban la consulta de redes colaborativas como 

punto de partida para una investigación. Apuntaban, sin embargo, que la Wikipedia no 

debe ser usada ni citada como fuente informativa atribuible, ya que su veracidad no está 

confirmada. Además, el contenido puede cambiar en segundos, “cuando los usuarios 

añaden o quitan material”57. 

 

No podemos olvidar en este capítulo el sitio Wikinews. La propia Wikipedia lo define 

como una fuente de noticias de contenido libre. Su objetivo es que cualquier persona 

reporte noticias sobre una amplia variedad de temas y “crear un ambiente diverso donde 

ciudadanos reporteros pueden informar de forma independiente sobre una amplia 

variedad de eventos actuales”. Fue fundado en el año 2004, pero la versión española 

Wikinoticias se lanzó en el año 2005. En la actualidad existen versiones en varios idiomas 

como el alemán, francés, holandés, sueco, búlgaro, polaco, portugués, rumano, japonés, 

chino, catalán, etc.  

 

Merece también una especial mención el sitio Wikileaks (traducible como 

“Wikifiltraciones”) por la relevancia mundial que está tomando en temas de alto grado de 

                                                 
56 http://www.time.com/time/magazine/article/0,9171,1569514,00.html 

57 http://www.abc.es/20090710/medios-redes-digitales/reuters-sugiere-usar-wikipedia-200907101755.html 
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interés público. Se trata de otro ejemplo de web que aloja informaciones o materiales 

informativos, en forma de textos audios o videos, suministrados por personas anónimas. 

Wikileaks promueve las filtraciones de documentos y materiales comprometidos que las 

empresas o los Gobiernos pretenden ocultar, y es la propia web la que se encarga de 

verificar la autenticidad del material alojado por los usuarios anónimos. Según una 

información publicada en El País, “El sitio, creado por periodistas y activistas anónimos 

al modo de la enciclopedia participativa Wikipedia, se alimenta de las donaciones y, 

según asegura, no acepta publicidad ni ayudas públicas.”58 En definitiva, este sitio 

proporciona una plataforma para realizar filtraciones anónimas, sin intermediarios y sin 

otro objetivo que el de hacerlas públicas. 

 

Este sitio fue ganando popularidad por las filtraciones que ha ido difundiendo sobre temas 

polémicos como las comunicaciones realizadas desde el World Trade Center durante los 

atentados del 11-S. Además, en abril del 2010 Wikileaks sacó a la luz unas controvertidas 

imágenes grabadas en Bagdag desde un helicóptero estadounidense, que muestran la 

matanza indiscriminada y sin motivo de 11 civiles, por parte de militares americanos. 

Entre las víctimas se encontraba el periodista de la agencia Reuters Namir Noor-Eldeen, 

de 22 años.  

 

Esta grabación (fig.7) del año 2007, desmonta la versión oficial que a través de los 

medios de comunicación tradicionales difundía el Pentágono. La sede del departamento 

de defensa de los Estados Unidos atribuyó el altercado durante 3 años a un ataque 

respuesta que los soldados tuvieron que realizar en defensa propia. En las imágenes 

también se puede escuchar a los soldados americanos hablando en tono despectivo y 

victorioso sobre los cadáveres que siembran el suelo tras el ataque perpetrado por ellos 

mismos, así como las reticencias expuestas por los responsables de mando en auxiliar en 

su hospital militar a dos niños inocentes de corta edad que resultaron heridos.  

                                                 
58 http://www.elpais.com/articulo/tecnologia/Wikileaks/voz/censura/elpeputec/20100406elpeputec_1/Tes 
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“Hoy día nuestras redes sociales (…) se representan de modo virtual en redes 

sociales en línea (…) un espacio virtual en el que los participantes pueden 

compartir información, fotos, vídeos, enlaces de interés, pero también 

comunicarse, chatear, contar qué están haciendo en ese momento (Orihuela, 

2008)” 

 

Del mismo modo que los usuarios emplean las redes sociales para compartir momentos 

de ocio, vídeos y fotos personales, también lo hacen para compartir informaciones y 

noticias de actualidad. En este sentido, las redes sociales se pueden llegar a convertir en 

una vía rápida de difusión de las noticias tomando un camino alternativo al que ofrecen 

los medios de comunicación tradicionales. Según el director general de Nielsen Online, 

Gustavo Núñez, los internautas encuentran en las redes sociales un altavoz para hacerse 

oír y para difundir de forma inmediata a través de la red sus inquietudes: 

 

“La capacidad de Internet para recoger de manera rápida el sentir de la sociedad es 

brutal ya que su carácter viral y de multiplicación lo convierte en una herramienta 

muy potente y difícil de controlar. El objetivo de los internautas es gritar y hacerse 

oír, y qué duda cabe que lo consiguen siempre que se pone sobre la mesa alguna 

medida impopular”59. 

 

Sin ir más lejos, la propuesta que lanzó el Gobierno de España en febrero del 2010 de 

ampliar la edad de jubilación hasta los 67 años, así como otras iniciativas referentes a las 

prestaciones sociales, suscitaron un multitudinario debate entre internautas. Según datos 

de Nielsen Online, se contabilizaron en sólo dos días más de 7.000 comentarios a favor y 

en contra de las medidas anunciadas. Las diferentes informaciones lanzadas a modo de 

“globo sonda” en los días próximos al comunicado del Ejecutivo provocaron que la red 

aprovechara su efecto altavoz para difundir las opiniones de los internautas en foros, 

blogs y redes sociales. Estas últimas, con Facebook a la cabeza, generaron grupos que 

                                                 
59 Cita obtenida de un comunicado de prensa de Nielsen Online 
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aglutinaban a cientos de miles de personas bajo títulos como “No a la jubilación a los 67 

años” u otros en tono de sorna como “Acepto jubilarme a los 67 si Zapatero se jubila ya” 

o “quiero ver a Zapatero subido a un andamio a los 67 años”. 

 

Lo grandioso de este fenómeno reside en que, del mismo modo que las redes sociales 

pueden ejercer de vehículo transmisor del sentir de una sociedad, también pueden 

convertirse en una vía rápida y alternativa de informar a los ciudadanos a través de los 

ciudadanos. Este camino que toma la información puede suponer el mejor atajo para 

transmitir entre los usuarios una realidad que de otro modo no podría ser contada.  

 

Un ejemplo clarísimo del empleo de las redes sociales como medio de expresión libre de 

censuras y alternativo al tradicional lo encontramos en el contexto del conflicto de 

Birmania en el año 2007.  

 

Tal y como se ha citado previamente, El País hacía referencia a las redes sociales, 

concretamente a Facebook, en un artículo titulado “Cuando el periodismo ciudadano 

gana la batalla a una dictadura”60. Esta popular red social registraba, según este artículo, 

más de trescientos grupos que mostraban su apoyo a la oposición de la dictadura de 

Myanmar, en Birmania. El grupo más numeroso congregaba a más de 46.000 miembros y 

en él ofrecían desde un modelo para hacerse camisetas con emblemas de la oposición, 

pasando por proporcionar teléfonos de emergencia, hasta vídeos de las protestas. Las 

imágenes de las protestas contra la Junta Militar tomadas por los birmanos llegaron a todo 

el mundo gracias a Internet. Los generales no podían detener las informaciones que salían 

del país, a pesar de haber prohibido la entrada de periodistas extranjeros, puesto que los 

ciudadanos birmanos se habían convertido con sus cámaras digitales en la mayor fuente 

de noticias para el exterior, siendo capaces de mostrar la brutalidad que se ejercía en su 

país. 

                                                 
60 Publicado en El País el día 27 de julio del 2007  
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No son pocos los ejemplos que revelan la importancia de las redes sociales como medios 

ciudadanos capaces de informar sobre acontecimientos relevantes. Durante las polémicas 

elecciones presidenciales de Irán del año 2009 fue la campaña ciudadana de Twitter la 

que estimuló a los medios de comunicación de occidente a emitir las manifestaciones y 

protestas de la sociedad iraquí. “El periodismo ciudadano y su trabajo en red con los 

medios de comunicación tradicionales lograron que se pusieran de manifiesto estas 

acciones” (Beckett, 2010: 51). Por otro lado, en las horas y días posteriores al terremoto 

de Haití el 12 de enero del 2010 (el peor terremoto del país en 120 años) y el de Chile el 

27 de febrero del 2010, Twitter se convirtió en una herramienta para informar cada 

minuto de lo que ocurría en las zonas devastadas. Las aportaciones de los ciudadanos y 

periodistas que se conectaban a la Red permitieron revelar datos sobre el propio seísmo, 

sus consecuencias, los familiares desaparecidos, el estado de las ayudas alimentarias o las 

medidas de precaución que se debían tomar tras el mismo. Twitter permitió la 

comunicación entre miles de personas.  

 

Como veremos más adelante, muchos medios de comunicación han sido capaces de 

reconocer el potencial de las redes sociales para promocionarse, difundir noticias y 

fidelizar a la audiencia. José Luis Orihuela lo tiene claro: 

 

“Por su parte, los medios proyectan su identidad de marca y ofrecen servicios 

(como titulares, encuestas y concursos) en las redes sociales abiertas y dan soporte 

a redes sociales propias como estrategia de fidelización e interactividad con los 

usuarios.” (Orihuela, 2008) 

 

De hecho, los periodistas siempre han trabajado beneficiándose de su propia red social. El 

papel informador de los contactos, preguntar a las fuentes y elaborar la información a 

partir de los datos obtenidos de estas constituyen la base del periodismo. Hoy en día las 

redes sociales de internet ofrecen la oportunidad de seguir en esta línea de manera más 

sistemática, inmediata y eficaz. Juan Varela (2009b) afirma que “el periodista como red 
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social es capaz de crear nuevas interacciones con su propio medio (si pertenece al 

alguno), las fuentes, los expertos…”, y añade: 

 

“Los nuevos periodistas son capaces de extender los viejos lazos con fuentes y 

colegas a una esfera más amplia e interactiva con más participantes, interacción y 

público con quienes aprovechar su inteligencia propia, la colectiva, y también su 

capacidad de redifusión. (…) Hay periodistas capaces de crear redes muy amplias, 

del tipo de LinkedIn, Facebook o Twiter, pero utilizándolas con un enfoque 

periodístico.”  

 

5.2.6. Alojadores de videos:  

 

En la misma línea de las redes sociales, los alojadores de vídeos suponen una fuente 

inagotable de información, en este caso en formato audiovisual, que se configura como un 

complemento perfecto para entender cualquier realidad social, cultural o política. Datos 

recientes de audiencia revelan que los jóvenes consumen cada vez menos televisión para 

dedicar más tiempo a la pantalla del ordenador, y cada vez encontramos más “videos que 

han conseguido mayor visibilidad en Youtube que la que obtuvieron a través de los 

canales de televisión de los que provenían” (Cabrera y López, 2009: 118).  

 

Servidores como Youtube o Daily Motion se constituyen como sitio web eficaz para la 

difusión y distribución de videos por todo el mundo. Este tipo de alojadores están viendo 

aumentada su popularidad, por un lado por el enorme incremento de abastecedores de 

imágenes o potenciales “reporteros” ciudadanos ataviados con móviles que contienen 

cámaras de video, y por otro lado, por la explosión de blogs, redes sociales y otros sitios 

interactivos que ofrecen la posibilidad de enlazar con los alojadores de videos para 

mostrar ciertas imágenes sin tener que alojarlas en su propia web. 
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Además, YouTube organiza regularmente un concurso de reporterismo ciudadano. Bajo el 

título “Project: Report”63 y con la colaboración del Pulitzer Center64 esta iniciativa 

pretende que cualquier “aspirante a periodista” (así se anunciaba en Mediactive65, la web 

de Dan Gillmor) envíe una grabación de un día en la vida de algún personaje interesante o 

carismático.   

 

A nivel mediático su relevancia no es escasa. Desde que nació en el año 2005 la presencia 

de Youtube en los medios de comunicación ha crecido, ganando repercusión.  (Cabrera y 

López, 2009: 119). Lo cierto es que los conflictos políticos, atentados terroristas o 

catástrofes naturales, como el terremoto de Haití de enero del 2010, encuentran en este 

tipo de alojadores de videos el lugar idóneo para mostrar al mundo la realidad o la 

desolación grabada por víctimas y testigos. El mismo caso de la dictadura Birmana citado 

anteriormente sirve de ejemplo para comprobar que a través de Internet llegaron a todo el 

mundo vídeos de las protestas que monjes y ciudadanos llevaron a cabo contra el régimen 

de Yangon.  

 

Los ciudadanos tomaban las imágenes con cámaras o móviles, en una improvisada labor 

de reporterismo, que ningún otro cámara profesional era capaz de trasladar por la 

prohibición de presencia mediática en Birmania. Gracias a estos reporteros ciudadanos el 

resto del mundo pudo ver a través de alojadores de vídeos como Youtube o Daily Motion 

lo que las televisiones no mostraban: una riada de monjes que marchaban por la calles de 

la capital secundados por una multitud de birmanos, la brutalidad con la que los 

                                                 
63 Los cinco mejores reporteros amateurs recibieron este año 10.000 dólares en viajes para colaborar en 
proyectos internacionales de reporterismo con el Pulitzer Center. Para facilitar la tarea a los aspirantes 
Youtube ofrecía algunos videos con consejos básicos para producir un buen reportaje. 

64 El Pulitzer Center es una organización sin ánimo de lucro que se dedica a financiar de periodismo 
internacional independiente. Disponible en http://pulitzercenter.org/ 

65 En, http://mediactive.com/page/4/ 
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medios con orgullo, tratando de fundamentar su éxito en la democratización total de sus 

contenidos. 

 

Son medios colaborativos los que, si bien son gestionados por profesionales de la 

comunicación y editados por periodistas, subsisten gracias a las aportaciones y fuentes de 

información provenientes de los ciudadanos, que en algunos casos, son los que 

directamente redactan las noticias y reciben una remuneración a cambio. Es el caso del 

diario surcoreano OhmyNews, el más popular, por ser pionero y haber logrado una 

repercusión mundial. 

 

Cuando estos diarios colaborativos cubren una necesidad informativa de ámbito local, 

alimentada por acontecimientos noticiosos protagonizados por una comunidad que resulta 

ser la propia audiencia, estamos ante medios sociales hiperlocales. Son medios sociales 

“elaborados con información de los propios vecinos” (Varela, 2005: 33). Juan Varela 

añade que los HLCM (Hiperlocal Citizen´s Media) están dirigidos a nanoaudiencias68 con 

la esperanza de establecer un sistema de información conversacional y en red, no 

controlado jerárquicamente: 

 

“Los medios ciudadanos hiperlocales pretenden convertir a los propios vecinos en 

productores de la información más pegada a la vida e intereses cotidianos de la 

comunidad. La idea es llegar allá donde los medios tradicionales no pueden 

extender su cobertura informativa --el microlocal-- e involucrar a los vecinos en la 

producción de los contenidos a través de herramientas digitales.” (Varela, 2004b) 

 

Varela afirma además que es fundamental “reclutar superusuarios para crear contenido y 

animar la participación del resto de los ciudadanos, más centrada en comentarios que en 

                                                 
68 Nanoaudiencias son “comunidades pequeñas de usuarios que se disgregan infinitamente y crean otras 
comunidades de la misma forma que se reproducen los virus: surge un nuevo paradigma viral de la 
información” (Varela, 2005: 23) 
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información”. Porque, según él, “estos líderes ocupan el papel de los periodistas 

tradicionales en los medios hiperlocales”. Recoge Varela además otra serie de 

conclusiones sobre los medios sociales hiperlocales: 

 

o Cuanto más concreta es una información, más interesa. Lo general no crea 

conversación, lo específico, sí. 

o La usabilidad y legibilidad es esencial para enganchar a los participantes. 

Es necesario utilizar elementos visuales para atraer y simplificar el uso y la 

navegación. 

o Más contenido es mejor que menos. La elección está en manos del 

internauta, no en las de los editores, como ocurre en el periodismo 

tradicional. 

o Cuanto más oral es el estilo, más lectura. Los vecinos prefieren gente que 

escriba como ellos hablan, sin artificios y rigideces propias del estilo 

escrito. 

o Confirma el fuerte atractivo del contenido multimedia. 

o Las polémicas sobre asuntos urbanos (servicios, tráfico, educación, 

sanidad...) concentran la mayor participación. Todo lo relacionado con la 

cultura popular (música y cine, especialmente) es uno de los contenidos 

más atractivos, sobre todo para los jóvenes, mayores usuarios de la Red. 

o Los anuncios locales y clasificados son muy valorados y consultados. 

 

En definitiva, estos medios sociales tratan de ofrecer información más útil, llegar a donde 

no llegan los grandes medios de comunicación convencionales y aportar perspectivas más 

ligadas a la realidad social de la audiencia. 

 

Al tratarse de un fenómeno relativamente nuevo, muchos de los proyectos colaborativos o 

medios sociales hiperlocales que van surgiendo están en fase de experimentación, de 
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búsqueda de rentabilidad y financiación y sobre todo de establecerse como un modelo 

consolidado que pueda realmente hacer frente a la demanda de información de un modo 

riguroso y fiable. Algunos proyectos, muy sonados en su lanzamiento, como el 

Bayosphere de Dan Gillmor o Soitu de Gumesindo Lafuente en España, no han 

conseguido las expectativas esperadas y finalmente han quedado en intentos fallidos de 

establecerse como una alternativa a los medios de comunicación convencionales. 

 

Algunos ejemplos de diarios colaborativos y medios hiperlocales 

 

a) El fenómeno OhmyNews 

Después de diez años de andadura, el diario surcoreano OhmyNews sigue siendo el 

máximo exponente del periodismo participativo. Su fundador, el periodista Oh Yeon Ho 

convirtió a miles de ciudadanos en reporteros, haciendo célebre una máxima que tantas 

veces ha defendido: todo ciudadano es un reportero en potencia.  

 

“Every citizen is a reporter. Journalists aren't some exotic species, they're 

everyone who seeks to take new developments, put them into writing, and share 

them with others. This common truth has been trampled on in a culture where 

being a reporter is seen as something of a privilege to be enjoyed.”69  

 

Este diario digital de Corea del Sur que fue fundado en el año 2000 nació con el propósito 

de democratizar el periodismo, para lo cual, su fundador invitaba a sus lectores a 

convertirse en reporteros y periodistas ciudadanos. De hecho, alrededor del 70% del 

contenido de este diario colaborativo está compuesto por noticias y artículos firmados por 

los lectores, que previamente se han registrado al diario firmando un código de ética, y 

cuyas informaciones pasan por un filtro de calidad antes de ser publicadas.  

                                                 
69 Palabras de Oh Yeon Ho publicadas por la reportera ciudadana de OhmyNews Ronda Hauben en su 
artículo OhmyNews and 21st Century Journalism publicado en septiembre de 2005. Disponible en: 
http://english.ohmynews.com/articleview/article_view.asp?no=246787&rel_no=1 
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Existen muchas voces que aseguran que esta forma de hacer periodismo está dando una 

pista de lo que será el periodismo del futuro, y que el impacto que tendrá este tipo de 

prensa participativa en los políticos no debe ser subestimado. El diario acumula millones 

de visitas al día: 

 

“Even taxi drivers who don’t have time for newspapers have heard of OhmyNews. 

The site draws millions of visitors daily. Advertisers support both the web site and 

a weekly print edition.” (Gillmor, 2004: 126) 

 

En el año 2002 OhmyNews contribuyó supuestamente en gran medida a que el candidato 

a la presidencia Roo Moo Hyun ganara las elecciones, cuando los últimos sondeos habían 

informado de que las perdería. El diario promovió una gran campaña entre sus lectores 

para movilizar el voto y lograr así un cambio en el resultado electoral.  

 

De hecho, OhmyNews refleja, según Dan Gillmor, la pasión de su fundador por ir más allá 

de la visión del mundo que ofrecen los medios de comunicación tradicionales. Su 

cobertura de algunos acontecimientos concretos envolvieron la nación en un ambiente de 

“indignación hacia América y en un fervor nacionalista que influyó en la elección de 

Roo”. Por ejemplo, la versión que los medios de comunicación convencionales ofrecían 

sobre el atropello de dos escolares por parte de un vehículo de la armada estadounidense 

fue desmentida por este diario colaborativo: 

 

“Its coverage of events such as the death of two schoolgirls, crushed by a U.S. 

Army vehicle in an accident during the summer of 2002, forced the hand of 

mainstream media, which was downplaying the story.” (Gillmor, 2004: 127) 

 

El reto del diario coreano ha sido explorar un modo de hacer periodismo construyéndolo a 

través de un proceso abierto en el que gracias a Internet pueden participar los 
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ciberciudadanos o “netizens”71: ciudadanos activamente involucrados en comunidades 

online, cuyo hábitat casi natural es la red, donde tienen la oportunidad de expresarse 

libremente. 

 

En este año 2010, el diario participativo OhmyNews cumple su décimo aniversario. 

Durante su década de vida ha revolucionado el mundo del periodismo creando un nuevo 

modelo de comunicación social. De hecho, la popularidad del diario ha ido creciendo de 

manera exponencial, ganándose a pulso el reconocimiento como organización mediática 

pionera capaz de modificar la agenda establecida por los medios grandes y tradicionales.  

 

b) AgoraVox  

En Francia ha calado un modelo colaborativo propio llamado AgoraVox. Fue fundado en 

marzo del 2005 por Carlo Revelli y Joël de Rosnay. Según consta en su propia Web, “es 

un medio 100% ciudadano y 100% participativo”.  

 

“AgoraVox permet de vous exprimer et de vous informer autrement. Le site 

AgoraVox est géré par la Fondation AgoraVox, reconnue d’utilité publique. Ses 

principales missions sont l’information à l’égard du public et le soutien à la 

liberté d’expression”. 

 

Tal y como afirman estas palabras en la descripción de las funciones de la web, AgoraVox 

permite que los lectores se expresen y sean informados de una manera distinta. Pretende 

desde su portada animar a la participación ciudadana mediante frases como “Devenez 

rédacteur, participez à AgoraVox”.  

                                                 
71 Este término es una variable de la palabra anglosajona Citizen, cuyo significado es ciudadano. El término 
Netizen aúna los conceptos de ciudadano e Internet (Net) y se emplea para referirse a los ciudadanos 
nativos de la Red o a los que ejercen habitualmente su participación en Internet a través de actividades, 
comunidades o profesiones relacionadas con la misma  
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Este medio ciudadano, que se promociona también a través de redes sociales como 

Facebook y Twitter, forma parte de la Fundación AgoraVox, reconocida como una 

entidad de utilidad pública, y sus principales misiones son ofrecer información que 

concierne al público y garantizar la libertad de expresión. Según publicaba Juan Varela en 

su blog poco después del lanzamiento de este sitio72, se trata de un medio colaborativo 

que parte de la filosofía de los medios hiperlocales y apuesta por la cercanía. 

 

 “No es el único medio participativo de Europa, pero sí el primero que intenta 

producir todos sus contenidos a través de la colaboración. Francia despertó tarde a 

internet pero los blogs y los medios sociales han conseguido un desarrollo que les 

coloca entre los primeros países europeos en periodismo 3.0.”  

 

Continúa Varela asegurando que los promotores de AgoraVox van más allá del lema 

impulsado por el fundador de OhmyNews (cada ciudadano es un reportero) porque “creen 

que incluso pueden llegar a convertir a sus colaboradores en periodistas de investigación. 

Por ello primarán las noticias de actualidad e inéditas sobre los artículos y opiniones.” 

 

Un equipo de periodistas profesionales se encarga de gestionar este sitio, en el que las 

encuestas, informaciones o aportaciones de cualquier tipo provenientes de los lectores 

toman una especial relevancia. De hecho, los internautas juegan un papel importante a la 

hora de proponer temas y controlar el trabajo que se hace en AgoraVox. Este medio 

participativo asegura que está libre de ningún tipo de influencia política, social o 

religiosa. 

 

Por otro lado, AgoraVox nació con vocación europea y una mirada ambiciosa que traspasa 

las fronteras francesas. Desde 2008 existe la versión italiana, donde también se promueve 

                                                 
72 http://periodistas21.blogspot.com/2005/05/agoravox-periodismo-30-francs-con.html 
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la participación ciudadana. Dice la web que no es necesario saber escribir con estilo 

periodístico, con tal de ofrecer el testimonio de aquello que sucede mediante un artículo, 

una fotografía o un video. Toda persona puede ser reportero en AgoraVox: 

 

“Tutti possono diventare autori/reporter di AgoraVox. Non è necessario saper 

scirvere in stile giornalistico. Ognuno di noi può essere testimone di un evento e 

fornire in tempo reale articoli, immagini e video di quello che succede. I cittadini 

si trovano, spesso, ad affrontare campagne in difesa dei proprio diritti nel più 

assordante silenzio: AgoraVox vule essergli accanto.” 

 

La cuestión de la financiación de la Fundación AgoraVox es un punto crucial. Gracias a la 

publicidad se obtienen ingresos, pero según sus responsables (tanto los de la versión 

francesa como desde la italiana) no son suficientes y piden donaciones a través de la web. 

Dicen que las ayudas económicas son un modo de contribuir a garantizar la libertad de 

expresión, a seguir publicando más de mil artículos al mes, a mejorar la calidad de la 

Web, y a financiar los recursos humanos, técnicos y jurídicos. 

 

c) Medios hiperlocales norteamericanos 

 

En Estados Unidos existen desde hace años medios colaborativos hiperlocales que abren 

las puertas a los vecinos de comunidades de ámbito geográfico normalmente  reducido a 

una ciudad. No todos responden a iniciativas planteadas y estructuradas del mismo modo. 

Algunas alojan blogs, otras acogen noticias por secciones o por barrios, o responden a una 

organización basada en foros. En cualquier caso, todos estos medios se sustentan gracias 

a los contenidos provenientes de su audiencia.  
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Según un estudio73 elaborado por alumnos de la Northern University de Illinois, ya desde 

el año 2002 está en marcha el sitio Fredericksburg.com en Virginia, en 2003 se lanzaron 

iBrattleboro.com en Vermont y WestportNow.com en Connecticut; en 2004 nacieron 

NorthwestVoice.com en Bakersfield, California y LiveFromArlington.com en Texas. Y en 

los últimos años han seguido surgiendo iniciativas hiperlocales  como MyMissourian.com 

en Missouri, y uno de los más completos y nuevos sitios: NextDoorMedia.com. 

 

Next Door Media es un medio hiperlocal del Norte de Seattle. Funciona como una especie 

de red social compuesta por diez blogs vecinales, pertenecientes a distintos barrios de la 

ciudad y actualizados periódicamente. Según sus creadores, se trata de la primera red de 

este tipo del país y la más visitada de Seattle. Fue fundada en 2008 por Kate y Cory 

Bergman, dos periodistas experimentados que se encargan de coordinar la edición de este 

medio colaborativo y de hacer la cobertura de las noticias de myballard.com el site del 

barrio Ballard, uno de los diez barrios que componen la comunidad Next Door Media.  

 

Precisamente myballard.com fue galardonado en el año 2009 por los premios nacionales 

Online Journalism Awards por promover la colaboración comunitaria. Un premio al que 

también optaban los diarios Los Ángeles Times y Miami Herald. 

Otro de los blogs que componen este medio social, phinneywood.com (de los barrios 

Phinney Ridge y Greenwood) recibirá en octubre del 2010 el premio nacional Sigma 

Delta Chi Award que otorga la Society of Professional Journalists74. 

 

El cometido de Next Door Media es ofrecer periodismo local, abastecido por la propia 

comunidad a la que se dirige, lo que supone un importante añadido para los anunciantes. 

                                                 
73 Disponible en http://newmedia.medill.northwestern.edu/studentprojects/goskokie/HLCM_Medill.pdf 

74  The Society of Professional Journalists (SPJ), también conocida como la Sigma Delta Chi 
(denominación original hasta 1988), es una de las más antiguas asociaciones de periodistas de EEUU, 
avalada desde 1909 por la DePauw University de Indiana. 
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discusión en general de los temas de actualidad en la forma de un foro público 

digital y de fácil acceso.” 

 

g) Ahora Bolivia 

AhoraBolivia.com es medio digital que también nació en el año 2007, cuyo contenido es 

elaborado gracias a las colaboraciones de los ciudadanos del país andino. Sin embargo, la 

idea fue impulsada fundamentalmente por la redactora de El País Rosa Jiménez Cano y 

por el boliviano Sebastián Molina. El enunciado con el que se lanzó inicialmente decía: 

 

“De manera desinteresada y libre pretendemos crear un auténtico periódico 

ciudadano en el que se puedan escuchar las voces de los ciudadanos de Bolivia. 

Voces libres y comprometidas con la libertad. Voces que creen en la unidad de un 

país rico en recursos y cultura.” 

 

Según una noticia78 publicada en El País el objetivo de este proyecto “es dar forma a un 

medio digital construido por el pueblo con una única norma: comprometerse con la 

objetividad y la transparencia”.  

Tras casi tres años de andadura Ahorabolivia.com continúa invitando a la participación. 

Los ciudadanos que no tienen cabida en los medios tradicionales contribuyen con 

colaboraciones en forma de texto, fotografía, audio y vídeo. Los responsables del diario 

desean “dar oportunidad de convertirse en redactores y colaboradores a los ciudadanos de 

Bolivia”. Así dice la web: 

 

“Somos un medio que apuesta por el fomento a la cultura en todas sus 

expresiones, y por la difusión de noticias e información alternativa a la establecida 

en las agendas de los medios tradicionales de comunicación social de Bolivia.” 

                                                 
78Disponible en: 
http://www.elpais.com/articulo/internet/Periodismo/ciudadano/crispacion/elpeputec/20071214elpepunet_7/
Tes 
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La web está salpicada por frases como “escribí tu nota” o “publicá tu artículo” para 

animar a la participación ciudadana: 

 

“Se trata de ir más allá de una mera carta de lectores. Nuestros usuarios no son 

pasivos sino personas interesadas en participar de un proceso informativo como 

generadores de aquellas noticias que las agencias informativas y los medios 

establecidos ignoran.” 

 

Parten del convencimiento de que las personas son productoras de noticias en potencia, 

capaces de buscar sucesos, ponerlos por escrito y compartirlos a través de este medio 

colaborativo.  

 

“Esta es nuestra mayor apuesta. Creemos que los periodistas profesionales no son 

los dueños exclusivos de las noticias. Muchos ciudadanos suelen poseer más y 

mejor información, o son testigos directos de los acontecimientos. (…) La agenda 

informativa la creamos entre todos.” 

 

Los artículos escritos por los ciudadanos son revisados por el equipo editorial de 

Sosperiodista, que se encarga de coordinar la edición y publicación de las noticias, 

efectuando correcciones de estilo si fuera necesario. 

 

La web canadiense con vocación internacional NowPublic.com aboga por los contenidos 

generados por ciudadanos. Es un medio participativo que según consta en la web moviliza 

a numerosos colaboradores “que cubren eventos que definen nuestro mundo”. Cuenta con 

miles de reporteros distribuidos en más de 140 países. NowPublic asegura que para cubrir 

los devastadores efectos del huracán Katrina contaron en la zona afectada con más 

reporteros que los que poseen la mayoría de los medios en toda su plantilla. En 2007, la 
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revista Time nombró a NowPublic una de las 50 más interesantes, y en el año 2009 fue 

nominada a un Emmy en la categoría de mejor tecnología.  

 

En cualquier caso, podemos encontrar ejemplos de medios que han nacido con vocación 

colaborativa en numerosos países. En África, existen varias iniciativas basadas en la 

participación ciudadana. Un ejemplo de ellas es el sitio Ushahidi.com (significa 

“testimonio” en Swahili). Esta Web nació en enero del 2008 para luchar contra la oleada 

de violencia surgida en Kenya en el período postelectoral (Banda, 2010: 46). Los 

ciudadanos participan aportando información, fotos y blogs relacionados con la violencia, 

situando en el mapa lugares en los que se detectan actos de xenofobia y promoviendo 

iniciativas por la paz. Ushahidi.com cuenta con un gran número de voluntarios en África 

principalmente, pero también en Europa y América. Por su parte, el medio Mzalendo.com 

(patriota en Swahili) nació con la misión de “poner un ojo en el Parlamento de Kenia” 

(Banda, 2010:45) y se le reconoce cierto grado de influencia en la tendencia del voto de 

las elecciones generales de Kenia en el año 2007. 

 

En España encontramos en caso de Bottup.com “una red social sin ánimo de lucro donde 

los ciudadanos publican sus propias noticias y donde los periodistas trabajan para ellos”. 

Lanzado en enero del 2007 por los periodistas Pau Llop y Christian González, este nuevo 

medio ciudadano nacía con la intención de hacer en España algo similar a lo que 

consiguió OhMyews en Corea del Sur. El nombre del sitio se refiere a la contracción de la 

frase inglesa “botton to up” que viene a significar “de abajo hacia arriba”, mostrando la 

idea en la que se basa este proyecto: que los lectores sean los propios redactores del 

medio. Antes de publicar las noticias enviadas por los ciudadanos los periodistas 

responsables del medio comprueban la veracidad y la idoneidad de las mismas de acuerdo 

a principios periodísticos. 

 

En la actualidad este sitio cuenta con 1372 miembros, a los que la propia web define 

como “la comunidad de periodistas ciudadanos de Bottup”. La redacción de la web ha 
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infraestructura burocrática centralizada y reconoce “la importancia del proceso al cambio 

social”. Asimismo se compromete al principio de la igualdad humana sin 

discriminaciones, reconociendo “las grandes tradiciones culturales en la red”. 

 

j) Iniciativas colaborativas fallidas 

Entre los proyectos de establecerse como medios colaborativos y apostar por el 

periodismo ciudadano encontramos algunas iniciativas que murieron en el intento. Una de 

las más ambiciosas y prometedoras era Bayosphere, el proyecto de Dan Gilmor,  defensor 

de la implicación directa de los ciudadanos en la elaboración de contenidos de los medios. 

 

Gillmor, convencido del potencial que tendría un medio de comunicación abierto a las 

contribuciones ciudadanas, dejaba a  principios del 2005 el periódico San José Mercury 

News para tratar de llevar a la práctica sus ideas. Unos meses más tarde, en mayo del 

mismo año, presentaba la iniciativa Bayosphere. Esta iniciativa no llegó al año de vida. 

La falta de remuneración para los ciudadanos participantes o el reducido ámbito 

geográfico al que se dirigía (la bahía de San Francisco) limitaba la implicación de los 

colaboradores. Además, “el periodista alentó una comunidad con una conversación de 

alto nivel tecnológico, de reflexión y reflejo de una comunidad algo elitista.” (Varela, 

2006b). Bayosphere fue adquirido finalmente por Backfence, una empresa de medios 

hiperlocales basada en el periodismo ciudadano que tampoco cumplió los objetivos 

fijados. 

 

Otro ejemplo de proyecto hiperlocal fallido lo encontramos en el caso de Goskokie.com. 

En el año 2004 el proyecto Goskokie se establecía como un ejemplo perfecto de medio 

social hiperlocal. Se desarrolló por estudiantes de la Escuela de Periodismo Medill de la 

Northern University en Skokie (Illinois), una ciudad de poco más de  60.000 habitantes. 

Los estudiantes recogían informaciones y escribían noticias sobre la ciudad. El proyecto 

formaba parte de una de las prácticas de clase de la escuela de periodismo, y su principal 
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objetivo era conseguir la implicación de los ciudadanos. Cualquier habitante de la ciudad, 

o visitante asiduo, debía contribuir con sus noticias, informaciones o comentarios. La 

intención final de sus impulsores, ninguno de ellos oriundo de la ciudad de Skokie, era 

conseguir que el sitio rodara por sí sólo antes de finalizar sus estudios y abandonar la 

ciudad. La iniciativa fue comentada por conocidos bloggers como Jeff Jarvis de 

BuzzMachine (Jarvis, 2004) o Juan Varela de Periodistas21 (Varela, 2004b). Sin 

embargo, quedó en un mero proyecto80 de fin de carrera que no cuajó ni se perpetuó más 

allá del final de curso.  

 

En España, tras varios años como director del elmundo.es, Gumersindo Lafuente se 

volcaba de lleno en la iniciativa Soitu. Se trataba de un periódico digital que, según 

anunciaba Lafuente, no se concebía como “un generalista al uso”, sino como una “apuesta 

por el periodismo ciudadano en su máxima expresión” (Gonzalo, 2007). Lo más 

novedoso consistía en el hecho de que los usuarios pudieran subir sus propios artículos a 

la plataforma, siendo remunerados en el caso de las contribuciones de calidad que pasaran 

a la portada.  

 

Esta iniciativa veía la luz el 27 de diciembre del 2007. Durante sus dos años de existencia 

llegó a ser reconocido en dos ocasiones por la ONA (Online News Association) con el 

premio a la excelencia periodística de webs, compitiendo con medios de cualquier otro 

idioma. El equipo que hacía Soitu apostó hasta el final por sacar adelante el proyecto. Tan 

sólo unas semanas antes de su cierre, Borja Echevarría, director adjunto de Soitu,  

publicaba lo siguiente (5-10-2009): 

 

“Soitu, con sus periodistas, desarrolladores, comerciales, colaboradores fijos o 

espontáneos y lectores, confía en una idea. Una idea que apuesta por la distinción, 

                                                 
80 El proyecto completo se puede consultar en: 
http://newmedia.medill.northwestern.edu/studentprojects/goskokie/HLCM_Medill.pdf 
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Lafuente daba gracias a los profesionales, anunciantes y fuentes de financiación que 

habían apostado por el proyecto, aunque finalmente no resultó ser suficiente. Y también 

hacía hincapié en el agradecimiento a la participación de los lectores, “una comunidad de 

lectores crítica, inteligente y entusiasmada con la participación”.  

 

5.3. Propuesta de acotación conceptual para el uso de la expresión 
periodismo ciudadano  

 

A menudo, y lo acabamos de comprobar en el capítulo 5.1., se manifiestan voces 

contrarias al empleo de la expresión periodismo ciudadano, hasta el punto de ser 

considerada una contradicción en sí misma (el periodismo, desde el momento en que es 

profesional, no puede ser ciudadano, esto es, no puede ser de aficionados). Por otro lado, 

suele ser considerado sinónimo de periodismo participativo, periodismo 3.0 o periodismo 

colaborativo, a pesar de que tienen matices distintos. El caos terminológico está servido.  

 

En este apartado se pretende acotar conceptualmente la expresión periodismo ciudadano, 

desmontando la polémica generada en torno al empleo de la misma. En primer lugar, es 

necesario hacer un repaso aproximativo a la definición general de periodismo. 

 

5.3.1. Breve repaso a la definición y concepto de Periodismo 

 

Ya desde los inicios de la historia del periodismo existe un debate abierto, que llega hasta 

nuestros días, sobre qué es exactamente periodismo, y dónde está el límite de lo que debe 

ser considerado como tal. 

 

Considerando interesante en este punto realizar un breve repaso etimológico de la 

palabra, cabe destacar que todavía en el siglo XVII no se había acuñado el vocablo 
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periodismo. Ya existían las publicaciones de noticias impresas y las obras de teatro de la 

época hacían alusión a las mismas: 

 

“Censura, Chismorreo, Alegría, Expectación. Son los nombres de los personajes 

del prólogo a El comercio de noticias (The staple of news), obra mediante la cual 

el escritor teatral Ben Jhonson, contemporáneo de Shakespeare, develaba en 1626 

un fenómeno emergente.” (Haber, 2009) 

 

La palabra periodismo deriva del advenimiento de las publicaciones periódicas en el siglo 

XVII. Esta periodicidad no era diaria en etapas tempranas, pero emergía ya una práctica 

que con el paso del tiempo y las nuevas tecnologías permitieron la producción y difusión 

de los periódicos a diario y de forma masiva.  

 

A finales del siglo XX, y a medida que la prensa se va transformando en industria, el 

periodismo se va convirtiendo en una profesión. “Muy lenta y deficientemente. (…) De 

los doscientos escritores madrileños que redactaban los diarios de Madrid, apenas una 

docena habían hecho del periodismo su profesión definitiva, mientras que para los demás 

era el camino hacia una meta política”. (Seoane y Sáiz, 1996: 44). A principios del siglo 

XX se instauraron por primera vez los primeros grados para estudiar periodismo, primero 

en la Universidad de Missouri y después en la Universidad de Columbia.  

 

En España se organiza el primer curso de Periodismo en 1887, en la Universidad de 

Salamanca (Aguinaga, 2001). Posteriormente hubo varios intentos de incorporar la 

profesión periodística al mundo académico. El catedrático Alfredo Mendizabal publicaba, 

en 1928, en la Universidad de Zaragoza, un informe sobre la instalación de los estudios 

de periodismo en la enseñanza superior, pero no es hasta los años setenta cuando se 

incorporan oficialmente al ámbito universitario.  
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La primera tesis doctoral sobre periodismo, De relationibus novellis, se gestó bastante 

antes. Fue defendida el 8 de marzo de 1690 en la Universidad de Leipzig, por Tobías 

Peucer (Aguinaga, 2001). Desde este primer estudio en profundidad hasta la actualidad 

son numerosas las corrientes y los autores que han tratado de acotar la definición de 

periodismo: 

 

“Una de las raíces olvidadas, entre las que pueden servir de etimología del término 

Periodismo, es aquella que nos trae el regalo del concepto de periodizar o 

periodificar, que consiste en agrupar las ideas y los acaeceres en las parcelas 

determinadas por la cronología. Partiendo de ahí, los hontanares del Periodismo 

encuentran sabores de ritmo y vigores de método. Porque en realidad el periodista, 

es, antes que otra cosa, un ordenador de informaciones y opiniones.”  

 

Si nos centramos en la definición de Periodismo que ofrece la Real Academia de la 
Lengua Española, encontramos un significado amplio que dice así:  

 

“Captación y tratamiento, escrito, oral, visual o gráfico, de la información en 

cualquiera de sus formas y variedades.”83 

 

Enrique de Aguinaga84 afirma que lo que tradicionalmente llamamos actos periodísticos, 

no lo son respecto al significado estricto del concepto de periodizar: 

                                                 
83 El término periodismo es incorporado al diccionario de la Real Academia de la Lengua Española en 1869 
con el significado de “ejercicio o profesión de periodista”. A su vez el término periodista es descrito como 
“compositor, autor o editor de algún periódico”.  En 1914 el diccionario añadió un segundo significado para 
la palabra periodista: “el que tiene por oficio escribir en periódicos”. Ya en 1985 se matizaron más las 
definiciones de ambos términos. Periodismo pasó a ser “ejercicio o profesión de periodista/ Estudios o 
carrera de periodista/Actividad informativa desarrollada por publicistas a través de los medios difusos más 
variados: prensa, radio, cine, televisión, etc.” y periodista pasó a ser “profesional de la información que 
trabaja en prensa, radio, etc.”. En 1992 hubo otra variación. Periodista se definía entonces como “persona 
que escribe, edita o compone un periódico/ persona que profesionalmente prepara y presenta las noticias en 
un periódicos o en otros medios de difusión.”. En la actualidad y según la RAE, periodismo es la “captación 
y tratamiento, escrito, oral, visual o gráfico, de la información en cualquiera de sus formas y variedades”, o 
“estudios o carrera de periodista”. Y periodista ha pasado a ser “persona legalmente autorizada para ejercer 
el periodismo” o “persona profesionalmente dedicada en un periódico o en un medio audiovisual a tareas 
literarias o gráficas de información o de creación de opinión.” 
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“..son para la periodificación actos de reporterismo, de noticierismo, de 

comentarismo o de publicismo, elementos de la periodificación pero no la 

periodificación misma; actos que no se deben confundir con la periodificación, 

como no se confunde, por ejemplo, la albañilería con la arquitectura.” (Aguinaga, 

2001) 

 

Aguinaga asegura además que un reportaje no es un acto periodístico sino un acto de 

reporterismo, un acto aportado como elemento clasificable. Este académico define el 

ejercicio del periodismo de la siguiente manera: 

 

“Es ejercicio periodístico, en términos generales, la actividad dirigida a la 

obtención, elaboración, interpretación y difusión de noticias y opiniones 

destinadas al público, así como el asesoramiento en aquellas materias, siempre que 

se realice con dedicación profesional que exija los conocimientos y técnicas 

proporcionadas específicamente por las Facultades de Ciencias de la Información” 

(Aguinaga, 1980: 215) 

 

El periodismo también se entiende como un método sucesivo de análisis e interpretación 

de la realidad social: 

 

                                                                                                                                                  
84 Enrique de Aguinaga es miembro del Consejo Editorial de Sala de Prensa. Es periodista de larga 
trayectoria. Fue subdirector de Arriba, redactor de La Vanguardia, subdirector de Haz, cronista de Radio 
Nacional de España, La Voz de Madrid y Agencia Pyresa, y columnista de Arriba, Hoja del Lunes y Ya. Es 
catedrático de Periodismo (emérito) de la Universidad Complutense de Madrid (Facultad de Ciencias de la 
Información, en la que actualmente imparte un curso de Doctorado). Profesor del Master en Periodismo de 
ABC (Convenio Universidad Complutense-Prensa Española, del que es fundador y fue su director entre 
1988 y 1997). Profesor extraordinario de la Universidad San Pablo-CEU. Cronista Oficial de la Villa de 
Madrid. Presidente del Instituto de Estudios Madrileños. Miembro de número de la Real Academia de 
Doctores. Entre otros reconocimientos, ha sido dos veces Premio Nacional de Periodismo (1956 y 1959). Es 
autor de nueve libros, así como de conferencias y millares de artículos, principalmente sobre Madrid y 
sobre la profesionalización del Periodismo. 
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“El procés fonamental en què consisteix el periodisme ès, des del meu punt de 

vista, un fenomen dínterpretació. (…) desxifrar y entendre la realitat de les coses 

que han passat i passen al voltant nostre” (Gomis, 1989: 52) 

 

Más allá de la visión vinculada al marco de las ciencias sociales encontramos otro tipo de 

definiciones más próximas al periodismo como profesión: 

 

“Periodismo es la comunicación periódica de un hecho (acontecimiento) que 

acaba de ocurrir o descubrirse, o que tiene previsto suceder en un futuro más o 

menos próximo, a un público masivo o especializado, a través de los medios de 

comunicación” (Fontcuberta, 1993: 17) 

 

La información periodística que se transmite a través de los medios de comunicación 

tradicionales es información contingente, esto es, información que tiene que ver con la 

actualidad. A la información que es elaborada periodísticamente se le presupone garantía 

en lo que respecta al rigor, la veracidad y la objetividad del mensaje. “La acción de 

cotejar, filtrar, editar y jerarquizar la información es lo que hace de los medios lo que 

son”. (Meso, 2005) 

 

Para el periodista Juan Zafra el periodismo tiene mucho que ver con el análisis, el filtro, 

la verificación, el rigor y la responsabilidad social: 

 

“Periodismo es informar de hechos que acontecen, seleccionados y presentados al 

lector o telespectador en función de la incidencia que pudieran tener sobre su vida 

cotidiana, de acuerdo con criterios como la proximidad u otros mucho más 

subjetivos. Hechos comprobados y contrastados que responden a unos intereses 

determinados que el periodista se ocupa de descubrir para asegurar la calidad de 

vida de sus conciudadanos, en nombre de quienes ejerce el derecho a la 

información con todas sus consecuencias.” (Zafra, 2006: 112) 
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Los periodistas estadounidenses Bill Kovach y Tom Rosenstiel han popularizado los 

principios sobre los que debe regirse la profesión periodística a través de su estudio “Los 

elementos del periodismo” (Kovach y Rosenstiel, 2003): 

 

 Buscar la verdad 

 Mantener la lealtad ante todo a los ciudadanos 

 Mantener una disciplina de verificación 

 Mantener la independencia con respecto a aquellos de los que se informa 

 Ejercer un control independiente del poder 

 Constituirse en foro público de la crítica y el comentario 

 Esforzarse por ofrecer información sugerente y relevante 

 Esforzarse por ofrecer información exhaustiva y proporcionada 

 Respetar la conciencia individual del profesional del periodismo 

 

Sirva este brevísimo repaso del concepto general del periodismo como base a la siguiente 

propuesta de definición relativa a las diferentes expresiones que han derivado del 

fenómeno de la participación ciudadana en los medios en los últimos años. 

 

5.3.2. Periodismo ciudadano como contribución del ciudadano al Periodismo 

 

La contribución del ciudadano de a pie a la elaboración de la información periodística es 

un hecho inherente a la existencia de los medios de comunicación. Los lectores, como 

testigos ocasionales de circunstancias noticiosas, son fuente de información hoy y lo han 

sido siempre. En ocasiones, y ha ocurrido a lo largo de la historia del periodismo, esta 

contribución de los ciudadanos alcanza una repercusión inesperada. En 1906, un joven 

ciudadano madrileño que presenciaba el desfile de la boda real de Alfonso XIII fue la 
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única persona que captó con su cámara de fotos el momento exacto en el que se producía 

la explosión por atentado contra la comitiva real. El diario ABC publicó al día siguiente la 

fotografía del muchacho85 y le compensó económicamente por su aportación gráfica. Esto 

ocurría hace un siglo. La diferencia entre esa época y la actual es que ahora resulta 

infinitamente más fácil que sean varios los ciudadanos capaces de captar con sus cámaras 

un mismo acontecimiento y difundir públicamente sus fotografías o informaciones 

poniéndolas al alcance de todo el mundo, ya que disponen de las herramientas necesarias 

para ello, independientemente de que un medio de comunicación se interese por ellas.  

 

De hecho, los ciudadanos no desperdician los diferentes canales de comunicación que 

tienen a su alcance para alzar su voz, opinar sobre la actualidad y convertirse en 

narradores de la historia contemporánea, o cuando menos, de su propia historia. A medida 

que se han ido desarrollando estos canales se ha ido generando mayor flujo de difusión de 

informaciones generadas o difundidas por ciudadanos en la red. 

 

Pero la información no es sinónimo de periodismo. La mayoría de esos mensajes que se 

difunden por Internet son informaciones que no rebasan el ámbito privado, o quedan en 

meras opiniones afectadas sobre hechos de interés meramente personal. Los comentarios 

sobre anécdotas puramente personales en las redes sociales, los enlaces a chistes o las 

fotos familiares y de amigos sobre celebraciones como bodas y cumpleaños, que circulan 

en la red, son un traspaso a la esfera pública de las conversaciones y reuniones que antes 

se hacían en un ámbito más privado. 

 

Otras veces, las informaciones provenientes de la participación ciudadana en los medios 

sociales pueden acercarse a lo que se entiende por interés general o público, y responden 

a temas de actualidad, encajando en la característica de contingencia que se le presupone 

a la información periodística, al margen de que sean informaciones veraces, contratadas y 

objetivas, o consigan mayor o menor repercusión mediática. Y es aquí cuando surge la 

                                                 
85 Véase más detalles de este hecho en la página 199 (capítulo 6.2.1.) dedicado a los orígenes de la 
participación en la prensa de papel. 
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polémica. Dejando a un lado el debate sobre la relevancia o la capacidad real de 

influencia de estas prácticas comunicativas no profesionales en la esfera pública, lo cierto 

es que este fenómeno ha sido denominado en muchos foros con la expresión de 

periodismo ciudadano. 

 

De alguna manera, y a pesar de que se trata de una expresión que cuenta con un gran 

número de detractores, la sociedad (incluyendo a profesionales del periodismo, 

académicos y a la propia audiencia) ha incorporado esta expresión a su lenguaje para 

referirse a la creciente contribución ciudadana en la elaboración de informaciones, a la 

aportación de matices y datos sobre hechos noticiosos de interés general o a las 

reflexiones e interpretaciones que surgen al margen de los medios convencionales.  

 

Quizá esta no sea la expresión más adecuada, sobre todo desde el punto de vista 

académico. La autora de esta tesis reconoce la ambigüedad de la expresión periodismo 

ciudadano pero acepta su uso siempre y cuando tome el siguiente significado: 

 

Periodismo ciudadano es la participación directa o colaboración de los ciudadanos en la 

elaboración y/o difusión de informaciones sobre temas de actualidad o de material 

informativo de interés general, principalmente a través de los medios sociales que 

circulan en Internet (blogs, redes sociales, alojadores de videos, medios colaborativos, 

foros, etc.). 

 

Los periodistas pueden encontrar en el denominado periodismo ciudadano una fuente de 

información valiosa para pulsar la opinión pública y complementar o enriquecer su 

trabajo como profesionales de la información periodística. Sin embargo, no por ello 

debemos considerar que las personas que contribuyen a la esfera pública con esas 

informaciones sean periodistas. Desde el momento en que la palabra periodismo va 

seguida de la palabra ciudadano, se le presupone la cualidad de práctica amateur no 

profesional. El periodismo ciudadano no se acoge necesariamente a la infraestructura 

profesional y deontológica del periodismo, y puede estar sujeto a intereses ideológicos o 
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políticos no especificados, a la propaganda o incluso a la publicación de noticias no 

verificadas. Por eso, el periodismo ciudadano se practica en los medios sociales o 

digitales independientes y sólo trasciende a los medios de comunicación convencionales 

cuando es supervisado por periodistas que aplican los códigos deontológicos de la 

profesión (en este último caso sería más correcto hablar de la participación ciudadana en 

la prensa). 

 

Por eso no consideramos que la expresión periodismo ciudadano sea un sinónimo exacto 

del periodismo participativo, cuyo significado se especificará más adelante. 

 

El desarrollo de los medios sociales en Internet ha puesto al alcance de todo el mundo un 

alojador inmenso de imágenes, fotos y texto, que ofrece diversas y múltiples vías a través 

de las que el ciudadano puede ejercer de fuente informativa públicamente. Además, la 

audiencia puede difundir su testimonio antes de que sea filtrado, pulido o verificado por 

un periodista o editor de cualquier medio de comunicación, lo que podría contribuir a la 

desinformación de la que hablan algunos autores. Por eso, es conveniente que estas 

contribuciones de la audiencia al panorama mediático sean consideradas como lo que son: 

una fuente de información difundida públicamente. Dicho de otro modo, los ciudadanos 

que participan en los medios sociales son informantes. No necesariamente obran desde el 

rigor, la veracidad y la objetividad, ni son periodistas por el mero hecho de tener 

intención o motivos para opinar e informar.  

 

Por otro lado, las voces que en su día auguraban un futuro periodismo sin periodistas se 

equivocaron porque la figura del periodista es hoy más necesaria que nunca. Quizá el 

cambio consiste en una adaptación del rol de los periodistas (sobre todo los que trabajan 

en soporte digital) que tendrán que añadir a sus funciones tradicionales otra serie de tareas 

como las de filtrar, seleccionar, verificar y contrastar las múltiples informaciones 

provenientes de lectores y desconocidos, o escuchar a la audiencia y aceptar su 

colaboración a través de las redes y medios sociales u otra serie de herramientas 

participativas. De hecho, en España El País y en Estados Unidos el diario The New York 

Times ya han incorporado a su plantilla un nuevo puesto de responsable de medios 
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sociales que consiste en un periodista que coordina todas estas actividades (como se 

explica más adelante). 

 

Algunos detractores de la expresión periodismo ciudadano proponen referirse a estas 

aportaciones como “participación ciudadana en los medios sociales”, pero estas palabras 

no vienen a significar exactamente lo mismo que lo que se entiende por periodismo 

ciudadano, porque existen muchas maneras de participar en los medios que no 

necesariamente impliquen el compromiso social del ciudadano o la intención de difundir 

o contribuir a la difusión de un mensaje cuyo contenido es de interés general. Por 

ejemplo, la participación en concursos y sorteos, o la difusión de fotografías privadas o 

personales a través de alojadores de imágenes como puede ser Flickr quedan muy lejos de 

ser considerados información de actualidad e interés público. La participación ciudadana 

se convierte en periodismo ciudadano cuando su contenido es relevante, de actualidad y 

de interés general. Más aún cuando contiene cierta dosis de investigación. 

 

Tal y como se ha mostrado anteriormente, algunos académicos y periodistas no esconden 

su rechazo al término. Reconocen la existencia de esa circulación masiva de 

informaciones y opiniones provenientes de personas particulares, pero se niegan a 

denominar al fenómeno con la palabra “periodismo”, considerando que el empleo de este 

término para definir una práctica no profesional y no generada por periodistas repercute 

en la imagen de su profesión. De algún modo, podríamos decir que ese rechazo conlleva 

algo así como una denuncia por intrusismo. Sin embargo, el empleo de ese término no 

pretende significar, como algunos temen, que cualquier ciudadano sea periodista. 

Estamos simplemente ante una forma de denominar a las múltiples fuentes informativas, 

testimonios e informaciones de personas particulares provenientes de diferentes puntos 

del planeta, y cuyas aportaciones pueden llegar a ser muy relevantes para el ecosistema 

periodístico. Se trata de un juego de palabras. 

 

Por lo tanto, consideramos aceptable emplear la expresión periodismo ciudadano, siempre 

y cuando nos estemos refiriendo con ello a la actividad amateur que ejerce un ciudadano 

colaborador, entendiendo la colaboración como una asistencia exterior a la profesión o 
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una actividad que posee una idiosincrasia foránea (Aguinaga, 1980),  nunca a la que 

ejerce un medio de comunicación profesional, aunque ofrezca vías de participación a su 

audiencia. Por ejemplo, el diario El País no hace un tipo de periodismo que podamos 

enmarcar en el periodismo ciudadano a pesar de que en su edición digital ofrezca una 

sección a través de la cual los lectores pueden elaborar y publicar sus propias noticias (yo, 

periodista). En este caso diríamos que El País abre un espacio al periodismo ciudadano, 

que es el ejercido por la audiencia. En otras palabras, el periodismo ciudadano es la 

contribución que hacen los lectores al mundo del periodismo. 

 

Por otro lado, tal y como se ha reseñado anteriormente, se trata de una expresión que está 

siendo difundida por los propios periodistas. Son precisamente estos, y los grandes grupos 

de comunicación, los primeros que juegan con las palabras y con el concepto de convertir 

al ciudadano en periodista, desde la tranquilidad de saber que realmente no lo es.  

 

A los ya citados ejemplos de El Correo, El País o CNN (páginas 64 y 65), hay que sumar 

otros medios como El Mundo, que anuncia en su Web: “Conviértete en periodista. No te 

cortes y envíanos tus noticias, recomendaciones y críticas sobre Madrid y su comunidad” 

 

Periodismo ciudadano es, por tanto, información que suministran los ciudadanos al 

mundo del periodismo. Es fuente. Es contribución. En los medios colaborativos, estas 

contribuciones pueden convertirse en noticias, que son publicadas tal cual han sido 

redactadas por los ciudadanos y van firmadas por el autor de las mismas tras ser 

supervisadas por periodistas y editores del medio. De hecho, el periodismo ciudadano es 

un concepto que va directamente ligado a la autoría o la firma. 

 

Supongamos que un ciudadano envía un mail con la fotografía y la crónica de un incendio 

del que ha sido testigo al medio colaborativo Bottup y a El País. En Bottup, medio digital 

participativo basado en el periodismo ciudadano, esta noticia se publicará con la firma del 

ciudadano-redactor que la ha escrito, tras ser verificada y supervisada por el equipo editor 

del medio. En El País, será un redactor quien firme la noticia que habrá sido redactada 
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gracias a la contribución ciudadana de quien envió el mail. Del mismo modo, una persona 

puede anunciar en un blog que ha pillado a Brad Pitt de incógnito por la calle, publicando 

una foto del encontronazo y firmando él mismo la información que publica. Pero si 

manda la noticia a El Correo será un redactor quien recoja el material gráfico y escriba la 

noticia. Por eso, cuando las contribuciones de los ciudadanos ocurren en los medios 

convencionales, sobre todo en el caso de las ediciones de papel, es mejor hablar de 

participación ciudadana en la prensa. Siempre son los periodistas quienes elaboran los 

contenidos de los diarios. Las contribuciones ciudadanas al ecosistema informativo son 

calificadas como periodismo ciudadano cuando trasciende la condición de “no periodista 

profesional” de su autor. 

Al contrario de lo que se extrae de la expresión periodismo ciudadano, los términos 

periodismo participativo, periodismo 3.0, periodismo colaborativo, etc. no contienen 

necesariamente la connotación de amateur, lo que subyace en estos términos es la práctica 

periodística en medios digitales alternativos, y apoyados en la participación ciudadana. 

Bajo estas expresiones agrupamos por tanto aquellas actividades periodísticas que nacen 

en la Red, al margen de los grandes grupos de comunicación, y que son capaces de 

seleccionar y gestionar la información relevante de manera contrastada y contextualizada, 

que surgen con vocación colaborativa (por lo que habitualmente cuentan con un alto 

grado de participación ciudadana) pero son producidos cumpliendo el rigor periodístico e 

incluso gestionados o editados por profesionales del periodismo. Digamos que los medios 

que ejercen el periodismo participativo cumplen los requisitos de Kovach y Rosenstiel, 

aunque en muchos casos se abastecen del periodismo ciudadano ejercido por sus propios 

lectores. Son numerosos los medios que se pueden añadir a esta lista, como el blog The 

Huffington Post o los medios colaborativos hiperlocales como el Vacanudo en Chile o 

Nextdoormedia en Seattle, por citar dos de los numerosos ejemplos que existen de medios 

hiperlocales colaborativos. Por otro lado, el diario surcoreano OhmyNews es considerado 

el primer diario colaborativo, y todavía hoy es el máximo exponente de este tipo de 

periodismo participativo. 
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6. LA PARTICIPACIÓN CIUDADANA EN LA PRENSA TRADICIONAL.  

 

A los ya citados canales de participación ciudadana que ofrecen los medios sociales y  el 

periodismo participativo o 3.0, hay que sumar los que han incorporado en los últimos 

años los medios de comunicación tradicionales. Estos han sabido ir adaptando 

paulatinamente sus periódicos a la incursión de los ciudadanos en el ecosistema 

mediático, ofreciendo vías que abren un paso bidireccional al flujo de la información. De 

esta manera, la prensa tradicional cubre en cierta medida, y fundamentalmente a través de 

sus versiones digitales, la demanda del lector de participar en la esfera pública. 

 

“El fenómeno del periodismo participativo ha experimentado tal auge que 

hasta los medios más tradicionales se han visto obligados a ceder en 

mayor o menor medida la palabra a los lectores en sus ediciones digitales: 

si no puedes con el enemigo, únete a él.” (Martínez, 2006) 

 

Y es que la participación ciudadana en la prensa es notable, y se trata de una tendencia 

que irá al alza previsiblemente (López García, 2009). De hecho, los medios de 

comunicación tradicionales se van encaminando hacia un modelo cada vez más 

participativo, siguiendo obviamente las pautas tradicionales de tratamiento de la 

información. En este sentido, Rosa Bosch responsable de la sección Tendencias de La 

Vanguardia, considera que partiendo de la base de la calidad y seriedad, todo cabe. Opina 

que la nueva corriente del periodismo participativo ofrece creatividad y es un fenómeno 

que hay que aceptar: 

 

“No podemos ser tan corporativistas y cerrarnos en banda. Quizá nos ayuda a que 

mejoremos nuestro trabajo y que espabilemos. Tenemos que reinventarnos porque 

si no, lo vamos a pasar mal. Los periódicos nos estamos anquilosando, saliendo 

poco a la calle y tenemos poco contacto con lo que pasa, en todos los ámbitos.” 
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El responsable de la edición digital de La Vanguardia, Enric Sierra, considera que el ser 

humano necesita por naturaleza contar las cosas que pasan a su alrededor, “lo que sucede 

es que la posibilidad de intervenir hasta ahora era muy limitada”. Un periódico recibía 

doscientas cartas al director y se seleccionaban ocho para ser publicadas. Ahora, afirma, 

los ciudadanos tienen las herramientas adecuadas para poder publicar:  

 

 “Hasta ahora esto era un teatro y nosotros, los periodistas, estábamos arriba en el 

escenario y éramos las vedettes. Triunfábamos. Ahora, la gente que estaba en la 

platea, que siempre ha querido subir al escenario, sube. Y se da la circunstancia de 

que canta, baila e interpreta mejor que muchos de nosotros. Esto nos pone muy 

nerviosos e intentamos tirarles del escenario porque no son periodistas. Pero la 

gente les aplaude.” 

 

Para José Ignacio Armentia los grandes cibermedios están adoptando la misma actitud 

que protagonizaron en sus versiones de papel ante la aparición de revistas que traían 

nuevos contenidos: la integración en sus páginas. “Nos encontramos, por lo tanto, con 

nuevo lector-redactor que trasciende el ámbito de los micromedios y se asienta también 

en los macromedios” (Armentia, 2009: 27). 

 

Es más severo con los medios de comunicación convencionales Sergio Martínez Mahugo, 

quien critica la actitud inicial de los mismos frente a la proliferación de voces y medios 

sociales que se abrían camino en Internet. 

 

“De esta manera las cabeceras del llamado stablishment mediático tratan de hacer 

frente al movimiento anárquico y libre de información y opinión entre los 

internautas: primero pasaron de la ignorancia del fenómeno a tratar por todos los 

medios de desacreditarlo; y, después, lo han incorporado y asumido como propio. 

Hoy hasta se autoerigen en ocasiones en los promotores de la idea.” (Martínez, 

2006) 
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Lo cierto es que hoy en día las ediciones digitales de los medios convencionales han 

introducido nuevas herramientas participativas como los blogs, los comentarios en las 

noticias, las encuestas, etc., que por otro lado son aprovechadas por estos medios para 

pulsar la opinión de sus lectores y como fuentes de información. El lector está cada vez 

más cerca de los periodistas y puede ser escuchado, no sólo por los medios de 

comunicación sino por la propia audiencia. Sin ir más lejos, El País acaba de nombrar en 

junio del 2010 por primera vez a una persona como responsable de medios sociales86. Se 

trata de un puesto de nueva creación que pretende acercarse a los lectores. La nueva 

responsable, Ana Alfageme, asegura que pretenden impulsar tanto la participación de los 

periodistas en las distintas redes para acercar las noticias al público, como el papel que 

juegan cada vez más los lectores en el periódico: 

 

“Los lectores deberían marcar más la agenda. A partir de ahora pretendemos 

fomentar y crear comunidad con la audiencia. Somos muy poco bidireccionales. 

Esa conversación entre periodistas y lectores es nuestro reto” 

 

De este modo, El País sigue los pasos de The New York Times que a mediados del 2009 

nombraba para esta misma labor (social media editor) a la experimentada periodista y 

profesora en la Universidad de Columbia, Jennifer Preston. Esta veterana periodista es 

partidaria de "implicar a los lectores en el proceso de creación"87 del periódico. 

 

                                                 
86 El puesto lo ocupa Ana Alfageme. Según publicaba El País en el momento de su nombramiento, 
Alfageme tiene una amplia trayectoria en el diario, donde entró en 1988. Desde entonces ha cubierto temas 
de sociedad, sucesos, ciencia y salud (es médica de formación), cultura, formó parte de Tentaciones y los 
últimos cuatro años ha sido redactora jefa de Madrid. Su nombramiento se produce dentro del proceso de 
integración de El País y la creación de una mesa central de Internet, a la que se incorporaron en abril del 
2010 Guillermo Altares como redactor jefe y Jorge A. Rodríguez como jefe de sección. Esta información ha 
sido extraída de la noticia “Ana Alfageme, responsable de medios sociales de El País”, disponible en: 
http://www.elpais.com/articulo/Pantallas/Ana/Alfageme/responsable/medios/sociales/PAIS/elpepirtv/20100
620elpepirtv_1/Tes 

87 Cita obtenida de la conferencia impartida por Preston en el congreso internacional Nonick celebrado en  
Bilbao en mayo del 2010 y recogida por El País en el artículo “Internet extiende sus redes. Disponible 
en:http://www.elpais.com/articulo/pais/vasco/Internet/extiende/redes/elpepiesppvs/20100515elpvas_15/Tes 
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Los siguientes capítulos ofrecen un repaso a las fórmulas de participación ciudadana en la 

prensa, tanto en sus ediciones digitales como en el papel, principalmente centrado en la 

participación de la audiencia en espacios que abarcan temas, opiniones, noticias o 

informaciones de actualidad y/o interés general88. 

 

6.1. La participación en las ediciones digitales 

 

La adaptación de las ediciones digitales de la prensa tradicional a un modelo de 

periodismo más participativo ha ido paulatinamente en aumento. En mayor o menor 

medida, la mayoría de las ediciones digitales ofrecen hoy en día fórmulas que fomentan la 

incorporación de los ciudadanos a la esfera pública. 

 

“Las páginas de los medios convencionales (…) dan cabida  a la participación 

activa de los usuarios a través de los espacios típicamente opinativos, en los que se 

garantiza la observancia de las mismas reglas deontológicas que orientan el 

trabajo de sus periodistas” (Díaz Noci et al; 2007: 245) 

 

Además de reproducir en sus ediciones digitales las clásicas cartas al director, para Sergio 

Martínez Mahugo (2006) los medios tradicionales han incorporado fórmulas 

participativas a cuatro niveles, con la publicación de blogs, permitiendo y publicando 

comentarios de los lectores, usando la blogosfera como fuente de información y 

solicitando la participación de los lectores en la creación de la noticia con la aportación de 

pruebas documentales cuando éstos son testigos de un acontecimiento noticioso.  

 

                                                 
88 Hoy en día son muchos los medios que ofrecen la opción de participar enviando fotos o vídeos de 
cumpleaños, celebraciones privadas, mascotas… así como felicitaciones u otra serie de mensajes de ámbito 
personal. Dejamos en este repaso a un lado este tipo de participaciones que aprovechan los recursos de estos 
medios, más como red social de promoción personal que como medio de comunicación abierto a la 
participación ciudadana en sus contenidos informativos. 
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A la propuesta de Mahugo se le podrían añadir otra serie de incursiones del ciudadano en 

la elaboración del contenido de los diarios, como la posibilidad de entrevistar a personajes 

populares que se prestan a ello en directo a través de un chat o la de responder a preguntas 

o encuestas planteadas por el diario con el fin pulsar la opinión de la sociedad, entre otras.   

 

Todo este tipo de recursos que emplean las ediciones digitales de los periódicos suelen 

mostrarse bajo diversos epígrafes como “Participa” en el caso de El País y de muchos 

medios digitales de Vocento. Normalmente es dentro de este tipo de secciones dedicadas 

al lector donde se encuentran las herramientas participativas, que según cada medio 

presentan distintas características89. 

  

En definitiva, la participación ciudadana en las ediciones digitales de los medios de 

comunicación se ha incrementado a medida que aparecían nuevas fórmulas de 

colaboración: desde los primeros pasos, como los foros, hasta la apuesta por nuevas 

tendencias, como las redes sociales y las iniciativas de periodismo colaborativo o 

hiperlocal incorporadas por parte de algunas cabeceras. En las siguientes páginas se 

ofrece un repaso a las principales vías que ha abierto la prensa convencional a través de 

sus ediciones digitales para facilitar la participación ciudadana y a los recursos 

provenientes de los ciudadanos que los medios emplean para enriquecer sus contenidos. 

 

6.1.1. La incorporación de foros, chats y encuestas  

 

La participación ciudadana en la prensa digital comenzó a ganar espacio a pasos 

agigantados a raíz de la incorporación de foros, encuestas y chats. Estos tres recursos que 

                                                 
89 No es el objetivo de este capítulo analizar exhaustivamente todas y cada una de las fórmulas concretas 
que cada periódico pone a disposición de los lectores a través de sus ediciones digitales. Cada una de estas 
Webs presenta distintos, aunque a veces parecidos o coincidentes, espacios participativos. Por ejemplo: “yo 
periodista” (El País) “tu noticia” (Vocento), los blogs, los chats, encuestas, “fotodenuncias”, secciones 
como “Cántabros en el mundo” en el caso de El Diario Montañés o “corresponsales” en el caso de El 
Correo y ABC; “Tu Ideal” en el periódico Ideal, “Tú cuentas” en Sur, y un largo etcétera. 
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ofrecen la mayoría de los ciberdiarios han llegado a ser considerados un género 

periodístico en sí mismo, siendo catalogados en la categoría de género dialógico (Díaz 

Noci, et al; 2007). 

 

El éxito del foro consiste en la capacidad que tiene de fomentar la conversación entre 

lectores, generar opinión y erigirse como el garante del intercambio de ideas entre los 

usuarios. Esta conversación suele estar revisada por un moderador, que actuará como 

filtro de comentarios que puedan resultar ofensivos.  

 

“Resulta difícil cuestionar el protagonismo del foro en las webs informativas, 

donde se ha coronado como una de las modalidades estrella del periodismo en 

Internet, sólo asimilable a género de opinión propios de la radio y la televisión, 

como el debate o tertulia” (Díaz Noci, et al; 2007: 121) 

 

Este recurso conversacional facilita la interrelación entre lectores y por consiguiente se 

establece como una oportunidad de “atender las historias e ideas de los ciudadanos que 

son relevantes para la comunidad” (Díaz Noci, et al; 2007: 123). Las opiniones 

formuladas por los usuarios de los foros suelen ser filtradas (a priori o a posteriori) y las 

informaciones allí registradas pueden servir de fuente informativa para el periodista, pero 

deben tomarse con precaución y como punto de partida para la investigación (Salaverría, 

2005: 174). En cualquier caso, “los cibermedios locales han encontrado en el foro una 

gran oportunidad para interactuar con los ciudadanos” (Díaz Noci, et al; 2007: 122). 

 

“En los foros es el propio medio el que plantea la cuestión sometida a debate y es 

el público el que escribe sus puntos de vista al respecto (…). En una primera 

época, algunos cibermedios incluyeron también la posibilidad de que los lectores 

participasen en chats, pero esta utilidad ha caído en desuso en los últimos años.” 

(Armentia, 2009: 23) 
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Los chats o las charlas son encuentros digitales que a diferencia de los foros, promueven 

diálogos instantáneos o sincrónicos que van apareciendo en formato de texto en una 

ventana de la web. “Al tratarse de un diálogo simultaneo la charla es un medio mucho 

más inmediato que el foro, pero también más efímero, ya que las conversaciones no se 

archivan” (Salaverría, 2005: 174). También se emplean para compartir intereses pero  son 

considerados como conversación interpersonal de carácter privado (López y Bolaños, 

2003: 520). Sin embargo, estos encuentros digitales también son aprovechados para 

ofrecer a la audiencia la oportunidad de participar en otro tipo de iniciativas, como la 

entrevista a personajes populares. No es poco frecuente que los diarios digitales 

propongan un encuentro digital con algún artista o persona popular que se presta a 

contestar a tiempo real a las preguntas planteadas por los lectores. 

 

La encuesta también fomenta la participación ciudadana y busca la interacción del lector. 

En este caso, es el diario el que plantea interrogantes concretas sobre temas de actualidad, 

de ocio o de intereses concretos para el propio medio pero de manera asíncrona.  

 

“La pregunta es siempre cerrada: se ofrece un número limitado de respuestas de 

las que sólo se puede escoger una. Por tanto la redacción del enunciado es 

fundamental para el resultado de la encuesta” (Salaverría, 2005: 175) 

 

Es un buen método para promover el diálogo con los ciudadanos y pulsar la opinión de la 

audiencia, que se ofrece a través de porcentajes. Aun así, estas encuestas carecen de 

representatividad (Díaz Noci et al; 2007).  

 

6.1.2. La incorporación de bitácoras  

 

La mayoría de las ediciones digitales de los diarios tradicionales se han sumado a la 

tendencia de incorporar blogs de diversa tipología en sus páginas. Ya desde el año 2003, 
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pero fundamentalmente a partir del 2004, los medios españoles empiezan a prestar 

atención a las bitácoras (Orihuela 2005). Mediante la incorporación de blogs a sus 

ediciones digitales los medios de comunicación introducen en su terreno nuevas voces 

que ofrecen un interesante abanico de información y opinión de temática variada, que 

enriquecen y complementan su contenido informativo.  

 

También subyace en este afán de los diarios por alojar blogs el objetivo de ganarse la 

atención de los lectores (Domínguez, 2009). De este modo se posicionan más cerca de sus 

fuentes y pueden pulsar de manera más directa el estado de la opinión de los ciudadanos, 

que son al fin y al cabo, su propia audiencia. También facilitan la comunicación entre los 

ciudadanos y las fuentes de información, tal y como afirman Elvira García Torres y María 

José Pou Amérigo (2003): 

 

“Al crear foros de discusión e incluir repertorios de weblogs, los medios se 

apropian del tráfico conversacional, actuando como “facilitadores” al patrocinar la 

comunicación entre los miembros de la audiencia y entre éstos y las fuentes”  

 

Pero esta relación entre la prensa convencional y los blogs no ha sido fluida desde los 

inicios. Todavía en el año 2005 se percibía que la relación entre las bitácoras y los 

periódicos digitales se caracterizaban por “una tensión soterrada y recelos mutuos.” 

(Orihuela, 2005): 

 

“Las versiones en línea de la prensa tradicional han comprendido tarde y mal a 

los weblogs: ignorancia, desprecio, recelo y tímido reconocimiento ha sido la 

secuencia común de esta relación” (Orihuela, 2005: 72) 
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Sergio Martínez Mahugo (2006) opina que la incursión de los blogs en los medios 

tradicionales es “el reconocimiento por parte de los periodistas y los medios de que han 

perdido su posición privilegiada y exclusiva entre las fuentes o el hecho noticiosos y el 

público”. Lo cierto es que los medios han aceptado compartir su espacio con la de los 

blogueros. Se renuevan, sucumbiendo al nuevo periodismo participativo del Siglo XXI, 

en el que la participación social es una realidad a la que no pueden ni deben dar la 

espalda. 

 

“Cada vez son más los diarios digitales que conscientes del interés que el público 

tiene en los blogs, utilizan este recurso como vía para ganarse la atención de los 

lectores; unos lectores convertidos en usuarios que participan a través de los 

comentarios e incluso a través de la redacción de entradas redactadas por ellos 

mismos” (Domínguez, 2009: 166) 

 

Por su parte, los blogueros elegidos para engrosar esa lista al abrigo de los grandes 

medios, encuentran en esta situación una oportunidad que tampoco deben dejar escapar, 

porque escribir al amparo de una gran cabecera garantiza de algún modo cierta audiencia, 

además de la que el blog de por sí pudiera arrastrar. Se trata de una relación interesada 

por ambas partes. Además, muchos columnistas y colaboradores habituales también se 

han sumado a la práctica del blogging. 

 

“El blog favorece la relación de complicidad entre el autor y sus lectores que 

aportan su trabajo colaborativo en la medida en que el autor lo permita. Profundiza 

así la complicidad que se crea entre columnistas y lectores” (Pou Amérigo, 2009: 

99) 

 

Martínez Mahugo (2006) destaca al periódico francés Le Monde, al argentino Clarín y al 

norteamericano New York Times como los tres casos más relevantes a nivel internacional 
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en lo referente a la incorporación de blogs en sus ediciones digitales. De Le Monde resalta 

su condición de pionero en convertir a algunos de sus articulistas habituales en blogueros, 

y del New York Times su adquisición en el año 2005 de About.com, un portal que en el 

momento de su compra contenía más de 500 blogs y recibía 22 millones de visitas al mes. 

En la actualidad About.com es escrito por 750 expertos que abordan diversos temas y 

recibe más 51 millones de personas al mes, según datos del medidor de audiencias de 

páginas Web Quantcast. 

 

La prensa digital española también se ha apuntado, en mayor o menor medida, a la 

incorporación de blogs en sus ediciones digitales. Normalmente encontramos en estos 

medios  tres tipos de bitácoras: 

 

 Los blogs actualizados por columnistas o articulistas del propio medio que utilizan 

el espacio a modo de columna de opinión, que suelen ser denominados como 

“blogs de autor”, “blogs firmados”, “blogs con nombre propio”... 

 Los blogs pertenecientes a expertos de diversas materias o personajes relevantes 

de la actualidad o del ámbito cultural, social y deportivo. 

 Los blogs generados y mantenidos por los lectores, donde encuentran la 

oportunidad de expresarse libremente.  

 

Entre los diarios de información general pioneros en introducir blogs en sus ediciones 

digitales, encontramos que el gratuito Qué! incorpora bitácoras a su oferta informativa a 

comienzos del 2005, el suplemento de tecnología Ciberpaís del periódico El País 

publicaba una columna dedicada al medio Weblog desde el 2004 y El Mundo incorpora el 

blog Retiario del periodista José Cervera a comienzos del 2004 (Orihuela, 2005).  

 

En la actualidad es un recurso ampliamente empleado por la mayoría de medios. Por 

poner algunos ejemplos concretos, el diario El País cuenta con 40 blogs de columnistas o 
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expertos de diversas materias. Estos blogs conviven con los que pueden aportar los 

propios lectores a través de “La Comunidad”, un espacio que funciona desde mayo del 

año 2007, y permite que los usuarios creen y mantengan de manera gratuita su página 

personal en formato blog en elpais.com. En la actualidad tienen más 200.000  blogs 

registrados. 

 

La edición digital de El Mundo genera otro modelo de oferta para la participación social. 

Además de los casi 50 blogs de temática variada que mantienen columnistas y expertos, 

este diario ofrece un espacio abierto a los ciudadanos que se limita a cinco blogs 

pertenecientes a cinco ámbitos geográficos: Madrid, Barcelona, Valencia, Islas Baleares, 

Castilla y León. Por lo tanto, cada blog no es de uso y actualización individual y personal, 

sino un conjunto de aportaciones que diferentes usuarios pueden realizar en cualquiera de 

los cinco blogs que encuentra a su disposición, según el ámbito territorial en el que se 

encuentre o que en el que desee participar.  

 

Otro de los medios que en el marco de la prensa tradicional destaca por el alto grado de 

participación ciudadana en forma de blog en su edición digital es La Vanguardia. Al 

margen de las bitácoras pertenecientes a columnistas y expertos que suman más de 60, La 

Vanguardia alberga cientos de bitácoras pertenecientes a lectores que hablan de música, 

actualidad, cultura, política, deportes, cine, ciencia, tecnología, etc. También hay fotologs 

y bitácoras de música, que se presentan en forma de podcast.  Además el diario hace un 

seguimiento de los blogs que enlazan noticias de La Vanguardia, y periódicamente se 

analiza el impacto que generan las noticias de actualidad en la blogosfera y las opiniones 

que circulan por la misma, premiando al mejor post escrito entre todos los blogueros. 

 

Merece una especial mención la sensibilidad que desde sus inicios ha mostrado la prensa 

gratuita hacia la implicación del lector. Hoy por hoy las ediciones digitales del los diarios 

gratuitos ceden un gran espacio a las aportaciones de los lectores. Sobre todo 20 minutos 

y Qué!. Respecto a los blogs que ofrecen estos diarios, destaca 20 minutos, que alberga, 
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además de las pertenecientes a expertos o columnistas, una blogoteca de más de 18.000 

bitácoras escritas por lectores.    

 

6.1.3. Los comentarios de los lectores 

 

Un periódico no puede pretender que miles de periodistas de su plantilla salgan 

diariamente a la calle a recoger las opiniones de otros tantos ciudadanos afectados por 

uno y otro suceso, información que sin duda resultaría de gran interés para complementar 

y contextualizar ciertas noticias. Por un lado, los diarios no suelen disponer de miles de 

periodistas, y por otro lado, aunque los tuvieran, no podrían emplear su tiempo en ello 

cada día.  

 

Sin embargo, hoy por hoy, los medios de comunicación son capaces de ofrecernos 

opiniones y posicionamientos de miles ciudadanos, porque son estos quienes se acercan 

virtualmente al diario y encuentran un espacio para expresarse. La prensa digital ha 

incorporado la opción de comentar la mayoría de las noticias que pública, invitando al 

lector a opinar y registrar sus pareceres sobre acontecimientos y sucesos de actualidad. 

Los comentarios quedan publicados tras la revisión de un moderador. Los usuarios 

también pueden expresar sus opiniones en los artículos escritos por las grandes firmas de 

los periódicos. De esta manera, hasta la tradicional columna de opinión se convierte en un 

foro de discusión, tal y como argumenta Martínez Mahugo (2006): 

 

“La columna de opinión tradicional se convierte en un foro de discusión en el que 

el columnista aporta el primer comentario y la credibilidad necesaria al artículo, 

pero que después deja el paso libre a los lectores para que sean ellos los que 

desarrollen el tema con sus comentarios.” 
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En marzo del 2010 el periódico El País recogía en su edición digital centenares de 

comentarios de lectores que hacían referencia al temporal y el caos que este había 

generado, sobre todo en Cataluña. Ante la avalancha de comentarios el diario dedicó una 

noticia90 a la participación ciudadana. Bajo el título “Testimonios de la tormenta”, esta 

información recogía los comentarios más relevantes y una reflexión en torno a la 

importancia de la participación ciudadana en los medios: 

 

“Los lectores, desde elpais.com, han ayudado a cubrir la información. Es el 

periodismo ciudadano que se moviliza cuando es necesario. Más de 130 fotos, de 

las que en esta página ofrecemos una pequeña muestra, que van desde la alegoría 

irónica al testimonio del caos, son un ejemplo. Y centenares de comentarios. 

Muchos expresan su perplejidad por la infinidad de problemas de una nevada 

anunciada por los servicios meteorológicos y concluyen reiteradamente pidiendo 

dimisiones.” (El País, 10-3-2010) 

 

El número de comentarios que generan las noticias suministran una información muy 

valiosa, tanto a los medios como a la propia audiencia: 

 

 Por el número de comentarios, el diario y la audiencia podrá concluir cual es 

aproximadamente la noticia del día que más repercusión o impacto ha generado en 

los lectores. 

 Por el contenido, el diario obtendrá una radiografía de los sentimientos y 

sensaciones generan ciertos temas o hechos concretos en su audiencia, como 

crispación, enfado, entusiasmo, curiosidad, alegría, etc.    

 

                                                 
90 Disponible en: 
http://www.elpais.com/articulo/cataluna/Testimonios/tormenta/elpepiespcat/20100310elpcat_9/Tes [Fecha 
consulta: 10-6-2010] 
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Sin embargo, la mayoría de los diarios digitales se cuidan en la medida de lo posible de 

no sobrepasar el límite del respeto y no fomentar la crispación. De hecho, no todas las 

noticias son presentadas con la opción de ser comentadas por los lectores.  

 

Normalmente los editores de los periódicos digitales deciden no abrir ciertos temas a 

debate. Por ejemplo, las noticias que contienen accidentes, fallecimientos, las 

informaciones con víctimas y culpables, que puedan generar odio colectivo, sobre todo si 

se producen en un ámbito geográfico cercano al propio diario y su público, y los 

atentados, son demasiado delicados para someterlos al juicio de la audiencia. Mikel 

Iturralde, director de elcorreo.com asegura que sólo es cuestión de aplicar el criterio del 

sentido común: 

 

“Cuando hay accidentes con fallecidos, sobre todo en Bizkaia, y cuando se trata 

noticias conflictivas, cuyos comentarios presuponemos que se van a convertir en 

un ir venir de insultos no ofrecemos la opción de comentar la noticia. En 

ocasiones, el anonimato saca lo peor de cada uno. Se está pensando en gestionar 

eso de otra manera”. 

 

A modo de ejemplo, la opción de comentar las noticias en elcorreo.com se abrió a finales 

del 2007. Anteriormente existían los foros, pero no cabía la opción de comentar cada 

noticia. En la actualidad, se registran en la edición digital de El Correo entre 120.000 y 

130.000 comentarios al mes, de los cuales en torno al 40% suele ser eliminado. Como 

caso puntual, el 80% de los comentarios registrados en torno a la polémica foto de 

portada que El Correo publicó el 22 de mayo del 2010 (donde se mostraba desnudo en un 

yate al jugador del Athletic Club de Bilbao Fran Yeste) se tuvieron que borrar. Se trata de 

un espacio muy difícil de moderar porque los comentarios entran vertiginosamente. En 

este caso, es una empresa argentina la que se encarga de esta labor.  
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Podemos clasificar tres objetivos hacia los que se dirigen los comentarios de los lectores: 

 

a) Hacia el acontecimiento noticioso: 

Se puede presuponer, aunque no siempre es así, que la opción de comentar la noticia nace 

con el objetivo de que los lectores expresen libremente sus matices sobre el hecho 

noticioso. De esta manera, tanto el diario como la ciudadanía pueden hacerse una idea de 

las reacciones que los lectores puedan mostrar ante acontecimientos de actualidad, así 

como de las propuestas o soluciones que propongan ante tales hechos. 

 

b) Hacia el medio de comunicación o periodista  

En ocasiones el motivo que impulsa al lector a escribir un comentario no es el propio 

suceso, sino el tratamiento que de este ha hecho el periodista o el medio de comunicación 

que lo publica. Ya sea por motivos ideológicos, ya sea por motivos meramente 

gramaticales, no es poco frecuente encontrar comentarios que tratan de “corregir” o 

criticar a los profesionales de la información.  

 

c) Hacia los propios comentaristas 

Los comentarios de los propios lectores también son habitualmente generadores 

de críticas o alabanzas por parte de otros usuarios ciudadanos. De hecho, es 

frecuente que el tema de discusión se desvíe hacia descalificaciones personales 

entre los propios comentaristas. 

 

6.1.4. La blogosfera y el ciudadano como fuente informativa 

 

El oficio del periodista consiste en contar la realidad desde el punto de vista más objetivo 

y completo posible, lo que requiere conocer los hechos noticiosos en primera línea de 
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fuego, y si esto no es posible, tratar de averiguarlo a través de diversas fuentes de 

información, como pueden ser los testigos directos y protagonistas del acontecimiento: 

los ciudadanos. Lo cierto es que el ciudadano siempre ha sido fuente de noticias. Más aún 

lo es hoy en día, ya que dispone de las herramientas necesarias para hacer llegar su 

versión de manera inmediata a cualquier parte del mundo en cualquier momento. Desde 

luego, Martínez Mahugo destaca el potencial de la blogosfera como fuente de noticias 

para los medios de comunicación, pero también alerta de su posible falta de rigor:  

 

“En realidad, la blogosfera es un enorme filtro que comenta las noticias que se 

publican en cualquier medio y que afectan o interesan a sus autores. Ofrece puntos 

de vista alternativos, anima al internauta a participar en debates y a ofrecer sus 

propias opiniones. Pero también se dedica a distorsionar noticias y difundir bulos, 

chismes y rumores. De hecho, si algo abunda en la blogosfera es la opinión, muy 

por encima de la información” (Martínez, 2006) 

 

Gran parte de los ciudadanos de los países desarrollados o con recursos tecnológicos se 

han familiarizado con las TIC de tal manera, que en la actualidad no es de extrañar que 

cualquier ciudadano sea poseedor de los recursos necesarios para captar en el momento 

oportuno una fotografía, a través de una cámara digital o móvil, con posibilidad de 

difundirla por de la red convirtiéndose accidentalmente en la fuente de información 

documentada más directa de un acontecimiento.  

 

Los ciudadanos llegan al foco de la noticia antes que el periodista, porque ya estaban ahí. 

Koldo Meso destaca la importancia del ciudadano como transmisor de la información: 

 

“Las herramientas del periodismo han cambiado (cámaras digitales, teléfonos 

móviles...) y a medida que su uso se generaliza, la población que hasta ese 

momento solo era usuario pasivo de los medios, comienza a jugar un papel cada 

vez más importante, más dinámico en la recogida y transmisión de información 

(Meso, 2005).” 
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Son múltiples los acontecimientos de interés general en los que se vislumbran ejemplos 

de ciudadanos convertidos en fuentes de información. Ya en el año 2001 las fotos y 

videos improvisados de testigos del 11-S circularon por todo el mundo. Incluso, ocho 

años después del atentado salían a la luz nuevas imágenes de un videoaficionado que 

mostraban el impacto del segundo avión desde un ángulo diferente. Ocurre lo mismo con 

otros atentados, terremotos, inundaciones, nevadas o cualquier tipo de catástrofe o 

acontecimiento de mayor o menor magnitud.   

 

La prensa digital, que ya ha aprendido a aprovechar este filón, pone a disposición del 

ciudadano múltiples facilidades para invitarle a compartir su material informativo, 

enriqueciendo el contenido de sus diarios a través de numerosos puntos de vista. El nuevo 

periodismo participativo del siglo XXI dispone de millones de fuentes de información. 

Algunas llegan de forma directa a través de e-mails, comentarios, fotografías o vídeos que 

han sido enviados directamente al propio medio, y otras se pueden obtener de la 

blogosfera. 

 

“Los tentáculos de la blogosfera pueden llegar mucho más lejos que los de 

cualquier medio tradicional. Es simple cuestión de matemáticas y probabilidad. 

Posiblemente el lema del diario coreano OhmyNews, ‘un ciudadano, un 

periodista’, sea muy discutible. Pero sí que es evidente que lo que dicen los 

ciudadanos puede, sino ser noticia directamente, sí ser la mejor pista para 

encontrar noticias.” (Martínez, 2006) 

 

En España, el periódico La Vanguardia presta una especial atención a la blogosfera como 

fuente de noticias y opiniones. Algunas informaciones publicadas por este medio y 

basadas en la participación ciudadana hacen un seguimiento de los blogs que enlazan sus 

noticias, para reunir después un resumen de los pareceres que los blogueros han reflejado 

en sus bitácoras: 
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“La blogosfera no ha sido inmune a esta "noticia-escándalo" ni a todas las 

relacionadas con Cristiano Ronaldo y los galácticos precios de los fichajes del 

Real Madrid para la próxima temporada”.91  

 

Otro ejemplo del impacto de la blogosfera como radiografía de las opiniones ciudadanas 

lo podemos encontrar en una noticia de La Vanguardia sobre el caso Gürtel92. Este 

periódico catalán citaba de este modo las palabras textuales de varios blogueros: 

 

“Jon Kepa (bloguero) afirmaba que “los trajes de Camps son un ejemplo más de la 

historia del costumbrismo político del país", haciendo patente la desesperación 

general de los lectores ante la clase política existente.”93 

 

Pero las bitácoras pueden ir más allá, y en ocasiones se convierten en puras fuentes de 

información, y por lo tanto ejercen de autopistas por las que algunas noticias viajan antes 

de ser captadas por los grandes medios tradicionales. Así lo plantea Julio Alonso, 

fundador y director general de Weblogs SL94, que propone una reflexión sobre el uso de 

la blogosfera como fuente de noticias en una de sus entradas95 del blog 

www.merodeando.com (fig. 21). 

 

                                                 
91 Jon Kepa es el  autor del blog 1350 gramos. La cita está tomadas de una noticia disponible en: 
http://www.lavanguardia.es/tengo-un-blog/noticias/20090807/53758596856/de-trajes-y-anchoas-la-
vanguardia-camps-pp-generalitat.html 

92 La trama Gürtel ha ido destapando durante los años 2009 y 2010 supuestos delitos de corrupción por 
parte de miembros del Partido Popular 

93 http://www.lavanguardia.es/tengo-un-blog/noticias/20090703/53736840245/el-album-de-cromos-de-
florentino-perez-madrid-cristiano-ronaldo-real-madrid-barsa-ronaldo-florentino.html 

94 Según su director, Weblogs S.L. es la empresa líder en weblogs en Europa y Latinoamérica, y la mayor 
empresa de medios especializados online en español 

95 http://www.merodeando.com/2004/11/24‐como‐viajan‐las‐noticias‐por‐la‐blogosfera 
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aviso o alerta temprana para los medios tradicionales: "What we're seeing more and more 

are webloggers breaking niche stories, and thus serving as an early warning system for 

traditional journalists." 

 

6.1.5. La utilización de blogueros y reporteros ciudadanos 

 

Los medios digitales están sabiendo aprovechar, en mayor o menor medida, las ventajas 

de permitir al ciudadano formar parte activa de la elaboración de la información, ya que 

supone una gran oportunidad de capturar de manera inmediata cualquier hecho que 

acontezca en cualquier punto del planeta.  Abrir los medios a la audiencia es una manera 

de crear superusuarios que elaboran contenido e impulsan la participación de los demás 

con sus noticias (Varela, 2004c) 

 

Existen varios modos explotar el potencial del ciudadano para ejercer de periodista. Por 

ejemplo, algunos medios digitales aprovechan que los recursos tecnológicos no entienden 

de distancias para que sean los lectores quienes entrevisten a un personaje popular, desde 

cualquier localización. De este modo, los lectores sabrán que tienen una cita con fecha y 

hora concreta con el famoso de turno, para poder realizar las preguntas que crean 

oportunas. La entrevista será única y exclusivamente realizada por la audiencia.  

 

Sin embargo, uno de los mayores grados de participación que en algunos casos ofrece la 

prensa digital es la posibilidad que tiene el ciudadano de redactar su propia noticia y verla 

publicada en el diario, siempre y cuando ofrezca un mínimo de calidad. Esta era la 

intención del diario 20 minutos, que en el año 2004 lanzaba este mensaje de su director 

Arsenio Escolar: 

 

"20 Minutos va a ampliar su redacción... con vuestro concurso. Quiero invitaros a 

los lectores a que os convirtáis en nuestros reporteros, en los ojos y los oídos del 
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diario en vuestro barrio, en el transporte público, en el trabajo... Cerca de vosotros 

pasan cosas que interesan a otros lectores: un semáforo que lleva meses averiado, 

un bus que incumple por sistema sus horarios, un parque infantil con instalaciones 

peligrosas, una zanja siempre abierta, un medicamento que escasea en las 

farmacias... Cuéntanos esas pequeñas noticias en un mensaje corto y preciso. Las 

más interesantes las recogeremos en Los lectores informan, un espacio que a partir 

de ahora encontrarás con mucha frecuencia en nuestras páginas de información 

local. Y las muy relevantes las completaremos en nuestra redacción y se las 

contaremos a todos los lectores ¡con tu firma al lado de la de nuestros reporteros! 

Quedas nombrado desde hoy corresponsal de 20 Minutos"96. 

 

En elpais.com, a través de su sección “yo periodista” lanzada a finales del 2006, los 

ciudadanos no sólo ejercen de fuente de información aportando material de interés 

informativo, sino que son ellos mismos quienes elaboran y redactan la noticia. Este medio 

permite que cualquiera que se considere poseedor de una noticia y sea capaz de contarla 

pueda hacerlo. Según publicaba en el año 2007 el propio diario, El País fue pionero en 

abrir tan alto grado de participación a los lectores: 

 

“elpais.com es el primer medio español que abre este espacio informativo a los 

lectores. En la web aparecen desde hoy las condiciones que se han de cumplir para 

participar en esta iniciativa, con todas las garantías de las que se dota el 

periodismo. (…). No es para opinar, es para dar información. Ésta es una 

oportunidad para que los ciudadanos se sientan informadores, y ejerzan de ello”.97  

 

                                                 
96 Esta cita, que en el momento de la consulta ya no estaba disponible en la Web de 20 Minutos, ha sido 
extraída del blog Periodistas 21 de Juan Varela y está disponible en:  
http://periodistas21.blogspot.com/2004/11/la-batalla-de-la-interactividad.html [fecha consulta: 15-3-2009] 

97 http://blogs.elpais.com/yoperiodista/2007/04/nace_el_nuevo_y.html 
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6.1.6. El uso de alojadores de video como fuente y complemento informativo 

 

Cabrera y López (2009) clasifican en tres categorías el rol que el alojador de videos más 

popular, Youtube, adopta en sus relaciones con los medios de comunicación 

convencionales. En primer lugar, esta plataforma se puede establecer como un proveedor 

de contenidos que se distribuyen a través de los medios, siendo estos contenidos 

reproducidos bien en espacios de entretenimiento o bien en espacios informativos. En 

segundo lugar, Youtube puede ejercer de soporte técnico. Y en tercer lugar, este alojador 

de videos actuaría como colaborador del propio medio, asociándose a él para crear 

contenidos en común.  

 

 “El incremento en el número de internautas que acceden a la plataforma para ver 

vídeos o para subir los suyos propios ha provocado que las conexiones de Youtube 

con la realidad mediatizada sean cada vez mayores. Por ello, se trata de un tema 

que está muy presente en la agenda de los medios. Las noticias relacionadas con 

este portal de distribución de vídeos interesan a la audiencia, los medios lo saben y 

tienden a darle más importancia” (Cabrera y López, 2009:119) 

 

Lo cierto es que al principio la plataforma Youtube era abastecida principalmente por 

material aportado por los ciudadanos, esto es, la gran mayoría de los videos que difundía 

Youtube provenían de grabaciones amateurs o caseras de los usuarios. En los últimos 

años, sin embargo, ha aumentado el contenido de material profesional proveniente de 

discográficas, cine, canales de televisión, etc., que viendo el potencial de este tipo de 

plataformas encuentran en ellas una buena estrategia para captar audiencia. No en vano, 

muchos medios audiovisuales han optado por registrar su propio canal en Youtube para 

promocionar sus contenidos. Es el caso de CNN o ABC en Estados Unidos. En España 

también gozan de su propio canal numerosas televisiones como TVE, Antena3, La Sexta, 

Cuatro, etc.  
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los últimos posts de los blogs o los acontecimientos que se narran en directo. Además, la 

audiencia puede aportar sus propios comentarios y enlaces a otras noticias, fotos y videos, 

generando una comunidad participativa en torno a las informaciones que los medios 

trasladan a estas redes.  

 

Para Iván Muñoz, responsable de medios sociales de ABC, las redes sociales son una 

herramienta excepcional para medir el pulso de los lectores y saber cuáles son los temas 

que les interesan y preocupan. Sin ir más lejos, Muñoz asegura que la participación de los 

lectores a través de este tipo de herramientas influye en la agenda informativa de su 

diario: 

 

“En el momento que un usuario aporta un dato, pista o denuncia que nos puede 

servir para investigar un hecho noticioso o simplemente para complementar la 

información que damos, está marcando nuestra agenda informativa. Conocemos 

inmediatamente sus sugerencias, preguntas o protestas. Intentamos contribuir todo 

lo que podemos de manera directa, complementando el contenido o ayudando a 

que los encuentre en cualquiera de nuestros soportes.  

 

Según Muñoz, la mayor atención que los periódicos en internet pueden prestar a sus 

lectores ayuda a los periódicos a acercarse a los intereses de la gente, lo que ha 

revitalizado mucho a unos diarios que se habían atrincherado demasiado en sus tribunas.  

 

“El objetivo es aprovechar las múltiples posibilidades que brindan las redes 

sociales para difundir la imagen del medio y los contenidos que genera, llegando 

más rápido y a más gente. A la vez, es un canal de comunicación directo e 

inmediato con los usuarios, que debaten, aportan y nos proporcionan su feedback.” 
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Según destacaba recientemente la responsable de medios sociales del New York Times 

Jennifer Preston, una vez que se comprende el valor de las redes sociales no hay marcha 

atrás, porque sirven para encontrar fuentes, para explorar y seguir tendencias, e incluso 

para tomar ideas  e investigar:  

 

"Cuando vamos a tratar un tema, pedimos ayuda a los lectores. El 

periodista que va a escribir la historia cuenta con más de 300 correos 

electrónicos con nombre y apellidos en menos de una hora".100  

 

Si bien es cierto que actualmente la mayoría de los periódicos disponen de una cuenta en 

Twitter, el primer medio español que registró una cuenta en esta red social fue El País. Lo 

hizo en agosto del año 2007. También está presente en Facebook y Tuenti.  Según datos 

publicados por este medio, hoy en día más de 200.000 personas siguen la actualidad a 

través de la cuenta de Twitter de El País. Es el primer medio español que alcanza esta 

cifra y es el líder de los diarios digitales en cuanto a seguidores. Ana Alfageme, la nueva 

responsable de medios sociales de El País, considera que la presencia de los medios de 

comunicación en las redes sociales es fundamental para recibir pistas claras de lo que 

verdaderamente interesa a la audiencia: 

 

“Queremos que los periodistas de El País bajen a dialogar con los ciudadanos a 

través de Twiter, Facebook o Tuenti. Debemos escucharles y estamos empezando 

a hacerlo de verdad. Vemos qué es lo más enviado y nos van dando pistas de lo 

que verdaderamente les importa.” 

 

Recientemente, en junio del 2010, El País ha lanzado Eskup, su propia red social. Está 

enfocada a la información de actualidad y configurada por temas. Desde esta plataforma, 

cuyo nombre se inspira en la palabra inglesa scoop (exclusiva o primicia en castellano), 

                                                 
100 Cita obtenida de un artículo publicado por El País disponible en: 
http://www.elpais.com/articulo/Pantallas/Ana/Alfageme/responsable/medios/sociales/PAIS/elpepirtv/20100
620elpepirtv_1/Tes 
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el trabajo de los profesionales”101. También destacan que se trata de una puerta de 

intercambio constante entre lectores y periodistas, donde la información fluye de manera 

horizontal y puede ser trasladada mediante mensajes cortos: 

 

“(…) los lectores tienen más a mano que nunca a esos informadores, para 

preguntarles, ayudarles o conversar sobre temas muy diversos: desde la reforma 

laboral hasta el Mundial de fútbol de Sudáfrica; desde sus libros favoritos hasta el 

uso de la bicicleta en la ciudad. Los usuarios también pueden participar 

activamente creando contenidos o dialogando entre ellos.” 

 

Con esta plataforma se pretende ofrecer información de forma instantánea ya que permite 

realizar coberturas en vivo, contar lo que sucede minuto a minuto. Además, según 

muestra la página en su portada, Eskup es una herramienta de microblogging donde 

cualquier ciudadano puede tener su perfil:   

 

“Eskup es dialogar, compartir, aprender; es una conversación en muchas 

direcciones sobre los temas que nos interesan. Es una red porque nos 

relacionamos, pero donde lo que importa es el mensaje. Creado por el equipo de 

elpais.com, desde ahí lo utilizaremos periodísticamente. Pero Eskup da para 

mucho más: es el lugar en el que encontrarás a expertos hablando de sus temas, 

donde podrás preguntar o responder, callar o leer, informarte o informar. Eskup es 

un medio de comunicación vivo y abierto.” 

 

Eskup se lanzó ante todo con el objetivo de fomentar el diálogo o la conversación con la 

audiencia, a través de informaciones que se publican en tiempo real, temas 

especializados, debates, y hasta retransmisiones deportivas.  
                                                 
101 Cita obtenida de la noticia publicada por El País “Nace Eskup, una red social de información”. 
Disponible en: 
http://www.elpais.com/articulo/Pantallas/Nace/Eskup/red/social/informacion/elpepirtv/20100620elpepirtv_
2/Tes 
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6.1.8. La incorporación de iniciativas hiperlocales 

 

El New York Times lanzó el 13 de septiembre del 2010 la iniciativa The local: East 

Village (LEV) gracias a la colaboración del instituto de periodismo de la Universidad de 

Nueva York. El propio periódico anunciaba el proyecto en febrero de este mismo año, 

cuando todavía la iniciativa estaba en fase de preparación. Este recién inaugurado sitio 

cubrirá necesidades informativas de 110 manzanas de la zona este de Manhattan. La 

cobertura periodística estará a cargo de alumnos y ex alumnos asistidos por profesores y 

por periodistas del New York Times y los editores provienen del mismo periódico. El 

medio colaborativo The Local East Village se presenta a sí mismo de la siguiente manera: 

 

“On its face, The Local East Village is a collaborative experiment between a 

learning institution, the Arthur L. Carter Journalism Institute at New York 

University, and a newspaper, The New York Times — but it’s much more than 

that. The Local has been conceived and designed to help foster a journalistic 

collaboration with a third partner, our neighbors in the East Village.” 

 

Tal y como explica102 uno de los impulsores del proyecto y profesor de la escuela de 

periodismo de la Universidad de Nueva York, Jay Rosen, también podrán participar 

vecinos del barrio que sean “blogueros, periodistas amateurs, líderes de la comunidad, 

escritores y artistas de video“, todos vecinos del barrio. Reconoce Rosen que la 

implicación de la comunidad probablemente no ocurra de inmediato, pero el reto estará 

cumplido si se consigue que el 50 por ciento del contenido provenga de contribuciones 

ciudadanas: 

 

                                                 
102 El profesor Jay Rosen anunció el proyecto y especificó todos los detalles en torno a él en febrero del 
2010 a través de la Web de la Universidad de Nueva York. Disponible en: 
http://journalism.nyu.edu/pubzone/weblogs/pressthink/2010/02/23/the_local.html 
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 Los contenidos serán multimedia  

 Es el trabajo conjunto de periodistas, académicos, ciudadanos, un gran diario, y 

una universidad prestigiosa. 

 

El diseño del sitio está a cargo de estudiantes dirigidos por Jay Rosen. Este profesor 

explicó en el comunicado que anunciaba el proyecto, que el periódico Times aporta “la 

plataforma y los servidores, supervisión editorial, el URL nytimes.com, otras serie de 

herramientas y fuentes de datos a través de sus blogs, así como inspiración, reputación y 

un nivel de calidad reconocido en todo el mundo.” Por su parte, la Universidad de Nueva 

York aporta “el salario de los editores, el trabajo de los estudiantes y profesorado,  

oficinas (incluyendo estudios de producción, salas de reunión, clases…) además de la 

reputación de su escuela de periodismo y de la propia Universidad”. 

 

Otros ejemplos los encontramos en la iniciativa del  Washington Post, que ya a mediados 

del 2007 había lanzado el espacio hiperlocal con vocación colaborativa Loudoun Extra 

(aunque finalmente tiene más aspecto de suplemento y guía local que de medio 

colaborativo) y en el caso de The Chicago Sun Times (Píccoli, 2007). Este diario cuenta 

con unos 40 municipios que disponen de su propio espacio colaborativo hiperlocal. La 

web anima de este modo la contribución ciudadana en cualquiera de las áreas que cubre: 

 

“Now you can contribute the news and happenings in your area to any of our 

Pioneer Local publications.” 

 

Todas las aportaciones son revisadas antes de su publicación. El sitio se llama 

Neighborhood Circle y sus responsables opinan que ninguna historia es demasiado 

pequeña o demasiado grande. Si es importante para un vecino, probablemente sea de 

interés comunitario.   
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"No story is too big or too small, whether that means a photo of a much loved pet, 

a blurb about an upcoming fundraiser, a blog about a recent vacation, or a story 

about a political rally. If it is important to you, it is of interest to your 

neighbors."103 

 

Por otro lado, existen iniciativas puntuales de colaboración entre medios de comunicación 

y webs colaborativas. El periódico local británico Birmingham Post por ejemplo se unió 

con la página Web del independiente Help Me Investigate104 para producir con la ayuda 

de los ciudadanos un mapa que reflejara las multas expedidas en los aparcamientos de la 

ciudad en el último año (Beckett, 2010: 50). 

 

En España la edición digital de El Mundo ha puesto en marcha una red de 5 blogs locales 

que corresponden a cinco ciudades. No se trata exactamente de medios sociales 

hiperlocales, por su planteamiento y posición en el diario (están ubicados en la sección de 

blogs junto a un gran número de ellos) pero sí tratan de fomentar, aunque en formato 

bitácora, la participación ciudadana invitando a los lectores a aportar noticias, críticas y 

recomendaciones sobre los temas más cercanos de su comunidad. Las ciudades que 

cuentan con este espacio son Madrid, Valencia, Baleares, Barcelona y Castilla y León. 

 
 

                                                 
103 Cita obtenida del site http://www.chicagotechreport.com/applications/ 

104 Help Me Investigate es una plataforma que fomenta el periodismo de investigación colaborativa. Permite 
que cualquier usuario plantee cuestiones con el objetivo de ser investigadas. Esta plataforma fue fundada en 
Birmingham en el año 2009 y cuenta con tres empleados que se encargan de gestionar las investigaciones. 
Desde su Web, http://helpmeinvestigate.com/, se invita a cualquier usuario a proponer temas de 
investigación, animando sobre todo a denunciar y poner sobre la mesa cuestiones injustas o situaciones ante 
las que cualquier ciudadano pudiera pensar “alguien debería hacer algo frente a esto”: “Think something is 
unjust or unfair - or just curious to know why something happened or how something works? Are you 
saying "Someone ought to do something"? That someone is you. Society is only as good as those individuals 
willing to stand up and ask questions of the people in charge. I'm guessing you're one of those 
individuals.(…) The aim of this site is empower people by giving them the tools they need to investigate for 
themselves and to break investigations up into lots of smaller tasks - 'challenges' - that people can complete 
in their own time.” 



PARTE II. MARCO TEÓRICO Y REFERENCIAL 

184  

6.2.  La participación ciudadana en el papel  

Es una tarea imposible la de datar la primera participación relevante de un ciudadano en 

las páginas de un diario de papel. Las incursiones de los lectores en los periódicos han 

existido desde los inicios del periodismo, pero se han materializado de muy diversos 

modos (cartas, quejas, aclaraciones, recomendaciones, opiniones etc.) y no siempre 

gozaron de un espacio diario y constante. Sin embargo, de un modo u otro, los lectores se 

han ido abriendo camino lentamente en la esfera pública, y su primer pequeño logro fue la 

prensa de papel. 

 

“Las cartas al director existen en los periódicos desde que el primer gacetillero 

metió la pata en su debut como informador en prácticas y lo reconvino un señora 

de Southampton que tenía mucha flema. Ese tirón de orejas impreso sucedió en el 

siglo XVII, aunque cualquier historiador del periodismo puede situarlo, como es 

habitual, en Grecia, unos cuántos años antes del nacimiento de Cristo, y también 

vale”105 

 

Otros autores consideran que las cartas al director han representado a la audiencia desde 

el siglo XVIII (López Hidalgo, Fernández, 2009). Aunque no existe una fecha concreta 

que determine el inicio de este tipo de incursiones del lector, la mayoría de los autores 

coinciden en atribuir a las cartas al director el honor de ser la primera herramienta que la 

audiencia tuvo a su disposición para participar en la esfera pública a través de los 

periódicos de papel. 

 

Por otro lado, Lorenzo Gomis afirmaba en un artículo de La Vanguardia106 (1990) que 

casi la mitad de los directores de periódicos americanos confesaban que las cartas al 

                                                 
105 Cita del guionista Aflredo Martín-Gorriz obtenido de su artículo  “Un hombre, una carta”  disponible en: 
http://www.lapaginadefinitiva.com/2006/09/10/las-cartas-al-director/ 

106 Disponible en http://hemeroteca.lavanguardia.es/preview/1990/11/26/pagina-21/33460812/pdf.html 
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director era la sección más leída de sus diarios según un estudio del “Journalism 

Quarterly” publicado en otoño de 1976. Gomis continuaba diciendo que “las cartas de los 

lectores sirven a los directores para saber algo de sus receptores, qué temas interesan, qué 

preocupa en la calle”. 

 

Lo cierto es que, al margen de la figura del defensor del lector u ombudsman107, el 

público ha encontrado durante años en las cartas al director su único recurso para 

establecer una especie de diálogo o conversación entre editores y lectores, y la mejor 

manera de ejercer su libertad de expresión en la prensa. 

 

“Hasta la irrupción de Internet, la sección cartas al director, el derecho de réplica y 

el derecho de aclaración eran los único caminos a disposición del público para 

contactar con el medio y denunciar errores, abusos o irregularidades” (Martínez 

Mahugo, 2006) 

 

Ese derecho a la libertad de expresión, ese diálogo, ese pequeño mecanismo de control de 

los medios era sometido en sus inicios (todavía lo es) a la decisión del propio medio de 

publicar y/o recortar las misivas enviadas por los lectores.  

 

“Las cartas que se llegan a publicar son las sobreviven a una selección en función 

de su contenido, el interés del tema, el espacio del que se dispone, etc. El medio 

deja fuera todas aquellas que considera inoportunas, improcedentes, indiscretas o 

molestas” (Abril, 1999: 161) 

                                                 
107 “Tan sólo dos periódicos en España, El País y La Vanguardia, cuentan con las figuras del Ombudsman o 
“defensor del lector”. Son deberes y responsabilidad de las personas que encarnan esta figura atender a las 
quejas y sugerencias del público sobre el contenido del periódico y ayudar a que en la elaboración de los 
textos periodísticos se observen las normas profesionales y éticas del diario. Tanto la figura como el 
término Ombudsman es de origen sueco y significa “comisionado”.  Nace en el ámbito de la política con el 
fin de investigar las quejas ciudadanas acerca del funcionamiento de las instituciones o de sus funcionarios, 
y pasa posteriormente al ámbito de la prensa.” (Abril, 1999: 164) 
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Con la llegada de las nuevas Tecnologías de la Información y la Comunicación algunos  

periódicos de papel han ido derivando sus modelos a otros más participativos para 

adaptarse a un público que ha desarrollado nuevas habilidades comunicativas y una fuerte 

demanda de participación.  

 

En los siguientes puntos se ofrece un repaso aproximativo de las primeras experiencias de 

participación ciudadana en la prensa tradicional de papel y a la transformación que en 

materia participativa han experimentado algunas cabeceras españolas. 

 

6.2.1. Un repaso cronológico a algunas iniciativas participativas  

 

En España, todavía en el siglo XIX y principios del XX, la mayoría de las cartas 

publicadas por los diarios normalmente provenían de escritores, políticos, juristas, y en 

definitiva, de ciudadanos pertenecientes a una pequeña élite con capacidad de escribir y 

estar bien informada. No nos remontamos más atrás porque, en la prehistoria del 

periodismo, los avisos, las relaciones de sucesos, las hojas sueltas etcétera, que eran 

mercancía de lujo para un público extremadamente reducido, no tenían una periodicidad 

concreta.  

 

En el siglo XVII convive el noticierismo manuscrito con el uso de la imprenta, y todavía 

a finales del siglo XVIII la prensa no era diaria (La Gaceta de Madrid empezó a finales 

del XVIII a sacar dos números por semana). Es una época en la que todavía no es fácil 

diferenciar publicaciones por entregas, como las cartas eruditas de literatos o las actas 

institucionales, y periódicos propiamente dichos (Fuentes y Fernández, 1997). Es a partir 

de mediados del XVIII cuando la importancia del periodismo para la difusión social de la 

ideas es reconocida unánimemente. Cuando las mejoras estructurales afectan de lleno en 

la prensa (ferrocarril, fábricas de papel, telégrafo eléctrico, etc) y las novedades en el 

terreno de la enseñanza albergan un semillero de futuros lectores. (Fuentes y Fernández, 

1997). 
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Si hacemos un repaso hemerográfico a las incursiones de los ciudadanos en las páginas de 

diarios estatales a partir del siglo XIX, que es cuando se sitúa el nacimiento del 

periodismo moderno (Hoyo, 1996), encontramos unas de las cartas más antiguas en El 

Bascongado108. Este periódico cuyo primer ejemplar vio la luz en 1813, se definía a sí 

mismo como “papel de periódico que sale en Bilbao los domingos y miércoles”. Antes de 

su lanzamiento se distribuyeron unos panfletos previos donde se anunciaba el inminente 

nacimiento de esta publicación, y decían lo siguiente: 

 

“Y admite para insertar, siendo de utilidad general, los artículos que al editor se 

comuniquen, francos de porte, y con el nombre del autor, no siendo de pura 

literatura.”  

 

Del algún modo se reclamaba la participación de los ciudadanos como informantes de 

sucesos de actualidad. Las cartas, que comenzaban con saludos como “señor editor”, 

“muy señor mío” o “señor editor del Bascongado”, eran publicadas en las primeras 

páginas de este periódico y solían consistir en testimonios en primera persona sobre 

acontecimientos políticos de la época. Los remitentes pertenecían a una élite culta con 

cierto nivel social y político. 

 

A mediados del siglo XIX, en el diario madrileño Clamor Público, dos lectores pedían al 

director de este periódico del partido liberal que publicara su carta, sobre la situación del 

ferrocarril, al ver que otro diario (La España) al que previamente la habían enviado para 

que reculara una información errónea, no lo había hecho:   

 

                                                 
108 Según consta en la Biblioteca Nacional, El Bascongado es un periódico político y constitucional que se 
publicó en Bilbao de 1813 a 1814. Su director fue el jurista Toribio Gutiérrez de Caviedes. Es considerado 
como el primer periódico de Bilbao y puede afirmarse que en él se sitúa el origen de la prensa bilbaína. “En 
El Bascongado, primer periódico conocido de Bilbao, encontramos en germen, el rico periodismo que se 
desarrollará en la villa a lo largo del siglo XIX: Irurak-bat, Villa de Bilbao, Euskalduna, El Noticiero 
Bilbaíno, El Nervión… esforzados pioneros de una profesión, hoy en día imprescindible.” (Fernández 
Sebastián, 1989: 12) 
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“(…) Como este periódico lejos de insertar nuestro artículo responde hoy a él en 

los términos que ha juzgado oportunos, rogamos a usted se sirva dar cabida en el 

diario que dignamente dirige, a estas líneas, porque creemos baste su publicación 

para formar un juicio exacto acerca de la imparcialidad y deseos de esclarecer la 

verdad en este asunto, de que ha hecho alarde La España.” (Clamor Público, 13-3-

1862, pag.1) 

 

En esta época, en la que la prensa española es fundamentalmente política y militante, los 

diarios comentan de forma frecuente que reciben cartas al director, y se publican a 

menudo notas y rectificaciones sobre asuntos concretos gracias a este tipo de misivas, 

pero no necesariamente son publicadas: 

 

“De algún tiempo a esta parte las quejas que recibimos sobre el servicio de correos 

son cada día más frecuentes y numerosas, y por más que lo sintamos, nos vemos 

en la imprescindible necesidad de llamar sobre ellas la atención del señor director 

del ramo, cuyo celo y buenos deseos como los primeros en reconocer y apreciar” 

(Clamor Público, 4-8-1864, pag.1) 

 

El Imparcial, como muchos periódicos de la época, también hace frecuentemente 

referencias a las cartas de los lectores aun cuando no las publica. En mayo de 1910 

concretamente, destaca la importancia que han tenido las aportaciones de los ciudadanos 

en la elaboración de un artículo crítico con la gestión financiera y fiscal del país: 

 

“Conveniente será decir que los artículos que hemos escrito esbozando las 

primeras líneas del tema nos han valido numerosas cartas de los lectores con 

excitaciones a seguir la campaña, con inspiraciones para guiarla y con ideas para 

fortalecerla”. (El Imparcial, 18 de mayo de 1910, pag.1) 
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Las referencias a las cartas recibidas por los lectores, incluso las de otros periódicos, son 

por tanto habituales. Es el caso de El Siglo Futuro que felicita (21-7-1888)  a El Correo 

Catalán por publicar “admirables cartas al director” de dos filósofos; del periódico El 

Enano, predominantemente de contenido taurino, que el 24 de diciembre de 1899 hace 

referencia a una carta al director de La Revista de París; o el caso de Clamor Público: 

 

“Ayer en los círculos políticos, en las reuniones de alguna importancia, y hasta en 

los cafés y Campos Elíseos, no se habla de otra cosa que de la presión que se está 

ejerciendo sobre El Diario Español, para que condene explícitamente la belicosa 

carta que publicó el sábado, y que es hoy objeto de no pocos comentarios por parte 

de la imprenta. No solo parece que se han dirigido diferentes cartas al director que 

está ausente, en un tono imperioso y que afectan en cierto modo a su dignidad e 

independencia, sino que se han hecho insinuaciones demasiado significativas a 

algunos de los redactores.” (Clamor Público, 4-8-1864, pag.1) 

 

El periodismo en esta época era una práctica ejercida por diversos tipos de personas, 

algunas de las cuales no necesariamente vivían exclusivamente de ello. Gran parte de los 

hombres públicos pasaron en algún momento por esa antesala de la carrera política que 

fue durante toda esta época el periodismo (Fuentes y Fernández, 1997).  

 

La diferencia, a nivel de rigor periodístico, entre las informaciones recibidas por los 

propios corresponsales o cronistas del diario y entre las recibidas por personajes con 

cierta influencia social y política es difusa. Los diarios de la época compatibilizan en sus 

columnas las “cartas” de sus corresponsales (publicando la crónica o el artículo del 

mismo), con cartas anónima de algún lector, que por su interés y credibilidad era 

publicada tal y como ocurre en la página 2 del diario El Globo de Madrid (26 de julio de 

1878) o en El País de esa época. Concretamente este último periódico publica, a partir del 

5 de octubre 1890, varias misivas recibidas de un desconocido, bajo el título “Cartas de 

un neutro”. Este lector, que firma en efecto con el pseudónimo “un neutro”, se dirige al 

director del diario en la primera de sus cartas al director presentándose como un 

ciudadano que tiene cosas interesantes que decir. A partir de ahí, durante varias entregas, 
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sus cartas hablan sobre cuestiones políticas, fundamentalmente relacionadas con el 

partido republicano-progresista. 

 

La Unión Mercantil ya incluía cartas de los lectores hacia 1895, según consta en las 

investigaciones del profesor de la Universidad de Málaga Juan Antonio García Galindo. 

Pero los diarios no ofrecían todavía en estas fechas, ni a principios del siglo XX, 

secciones concretas y periódicas dedicadas a la correspondencia recibida por parte de los 

lectores. La mayoría de las cabeceras cedían un espacio al lector de manera anecdótica, 

cuando se recibían, y cuando las circunstancias, la actualidad y el interés del propio diario 

lo consideraban.  

Ya en 1918 el diario El Sol publicaba de forma más o menos regular una sección de 

preguntas y respuestas, con la interrogante del día por título y el subtítulo “interrogatorios 

de un gacetillero”. En el ejemplo de la (fig. 32), se puede observar que la pregunta 

planteada el 16 de abril de ese año era, “¿Pierde o gana usted con el cambio de hora?”. En 

este caso, no son los lectores quienes se dirigen al diario con sus misivas, sino que es el 

propio gacetillero quien sale a la calle a pulsar la opinión de ciudadanos pertenecientes a 

distintos gremios: “los serenos”, “un empresario de teatro”, “los horchateros”, “un 

segador”, “las verduleras” y “los de las ventas”. Otras encuestas planteadas por este 

mismo diario sí eran respondidas a través de cartas, que publicaba El Sol: 

 

“Continuamos la publicación de algunas de las respuestas más interesantes que 

hemos recibido a nuestra encuesta dirigida a la juventud. Hoy insertamos la 

respuesta íntegra que nos envió don Joaquín Sobrino (23 años, licenciado en 

derecho) y algunos fragmentos de la de la señorita M.U.  (17 años,  estudiante). 

Dicen así:”109 

 

En 1924 el periódico La Libertad hablaba de las bondades de la participación ciudadana 

en la prensa, en un artículo titulado “la colaboración del público”. Este artículo se muestra 

                                                 
109 Dato obtenido del documental “100 años de prensa escrita” producida por TVE para el Canal Historia 
(2005) 
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contrario a la opinión de un articulista francés, que hace en su periódico “una crítica entre 

malhumorada y jocosa sobre las cartas que reciben cuantos escriben en los periódicos”.  

Este periodista francés se quejaba de las cartas anónimas que llegaban a la redacción y se 

preguntaba por qué no firmaban los lectores sus cartas como las firman los articulistas de 

los periódicos. La Libertad, lejos de estar de acuerdo con esta opinión, asevera lo 

siguiente: 

 

“¿Puede quejarse el cronista de que llegue hasta su mesa de trabajo el hálito 

popular vivificante, que trae un eco del alma de la ciudad? No nos referimos al 

anónimo envenenado, que merece más piedad que enojo, porque en la mayoría de 

los casos sufre más el autor que aquel a quien quiso perjudicar. Al margen de las 

maldades inferiores hay millares de cartas que nacen sin firma (…). Sin embargo, 

ellas ayudan poderosamente al que escribe a comprender el medio para el cual 

trabaja. La comunicación entre el cronista y el público, con el cual conversa, es la 

condición primera de una acción eficaz.” (La Libertad, 26 de febrero de 1924) 

 

Este artículo de La Libertad, firmado por el periodista Manuel Ugarte continúa 

departiendo sobre la importancia de mantener la comunicación con los lectores, porque el 

público “no es la masa ignorante y dócil que algunos imaginan para enaltecer su vanidosa 

suficiencia”. Según este articulista, los lectores, aunque no hayan leído todos los libros y 

no hagan “gala de su erudición”, son los que le ayudan a ejercer su oficio: 

 

“Nada empuja a continuar con cariño la labor emprendida como la certidumbre de 

que no estamos solos escribiendo en casa, sino departiendo con innumerables 

amigos de toda condición y edad, que nos juzgan y nos aquilatan por encima de la 

literatura, según la honradez y la sinceridad de nuestra acción (…). A nuestro 

juicio, la réplica, el asentimiento, la intervención del público, no puede molestar 

nunca. Este es precisamente el incentivo, el secreto de la charla familiar.” (La 

Libertad, 26 de febrero de 1924) 
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A inicios de 1932 La Gaceta del Norte sufría un secuestro al publicar una nota (fig. 33) 

de los alumnos de Deusto contraria a la expulsión de los jesuitas de España. (Orella, 

2001). La carta, que fue incluida en portada el 27 de enero de 1932 y estaba firmada por 

alumnos y ex alumnos de la Universidad, iba dirigida a las Cortes Constituyentes y 

comenzaba así: 

 

“Los infrascritos alumnos y ex alumnos del Colegio de Estudios Superiores de 

Deusto (Bilbao), ejercitando el derecho de petición y exposición consagrado en la 

naciente Constitución de la República española y, en general, en todas las 

Constituciones del mundo, acuden a su señoría, y con igual energía que respeto, 

formulan y elevan su más sentida y vigorosa protesta por la aprobación del 

artículo 26 de la constitución, tan lleno de agravios…” 

 

Aunque existen ejemplos como el del periódico Crisol, que ya contaba en 1931 con una 

sección esporádica titulada “Cartas de los lectores”, todavía en los años 30 las cartas no 

solían publicarse en una sección o lugar determinado del diario y no se presentaban 

necesariamente bajo un epígrafe fijo que las anunciara.  

 

En el ejemplar del 19 de junio de 1935 de El Siglo Futuro, se puede ver cómo en la 

página 22 se publican dos cartas bajo el titular “Cartas de maestros”. La primera de las 

cartas, sobre las condiciones de contratación de los mismos, se presenta a continuación 

del título. Para presentar la segunda carta el diario añade: “Otra carta acerca de los 

huérfanos del magisterio”.  

 

En esta época la prensa era una herramienta muy recurrida, tanto por los lectores, para 

expresar el malestar ciudadano ante las instancias políticas o institucionales, como por la 

militancia política, para uso propagandístico. Los periódicos ejercían, de alguna manera, 

de portavoces, ya que, a pesar de que la prensa no publicaba todas las cartas recibidas por 
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los ciudadanos, sí ofrecía una visión general, quizá interesada para el diario, del estado de 

la opinión pública. Es el caso La Voz, que en 1929 explicaba el descontento que 

mostraban múltiples lectores a través de sus cartas, por el mal estado del pavimento en 

Madrid. Otro ejemplo lo encontramos en estas líneas publicadas por el Heraldo de 

Madrid: 

 

“(…) el triunfo de las esencias democráticas de la República será un hecho 

incontrovertible, seguro, definitivo. La voluntad del pueblo es esa. En todas partes 

de España, aún en los más apartados rincones, se refleja éste ansia 

ostensiblemente. Las innumerables cartas de nuestros lectores lo confirman día a 

día” (Heraldo de Madrid, 28 de junio de 1935, pag.1) 

 

Por otro lado, los lectores recurrían a los periódicos para realizar consultas de muy 

diversa índole. Como ejemplo curioso destacamos este, en el que los responsables del 

Heraldo de Madrid piden a sus lectores que detengan la avalancha de cartas que están 

recibiendo, como respuesta a una noticia publicada en el diario. La noticia a la que hacían 

referencia las misivas, se titulaba “La fortuna que heredarán los españoles llamados 

Bonet”, e informaba sobre el testamento de un extravagante Virrey de Madagascar que al 

parecer dejaba su fortuna a los que llevaran el apellido Bonet. Esta información tuvo una 

gran repercusión entre los ciudadanos: 

  

“Un consejo a todos los que se llamen Bonet en España. Señores míos: déjense de 

escribir cartas al director de este diario, a quien ustedes ponen en tortura por su 

extrema benevolencia de atender a todo el mundo. El director de este diario ni 

siquiera se llama Bonet, y  tiene mucho que hacer para atender a sus consultas” (El 

Heraldo de Madrid, 5 de agosto de 1930, pag.15) 
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La participación ciudadana en prensa no siempre se ha manifestado a través de cartas de 

opinión y protesta. En 1906, el diario ABC hacía un llamamiento de colaboración a los 

lectores. El reto impulsado por este periódico bien podría considerarse como uno de los 

precedentes en prensa de papel de lo que un siglo después se denominó periodismo 

ciudadano.  

 

Se celebraba a primeros de junio de 1906 la boda real de Alfonso XIII. El diario animó a 

todo aquel aficionado con cámara propia a que tomara una buena foto del desfile 

ofreciendo pagarla y publicársela. El anuncio se titulaba “veinticinco pesetas por una 

fotografía” (fig.34) y decía lo siguiente: 

 

“ABC abonará 25 pesetas por cada fotografía de la comitiva regia el día de la boda 

de S.M. el Rey, que acepte y publique en su número del viernes. Las pruebas en 

papel deberán entregarse en nuestra redacción antes de las seis de la tarde de 

mañana jueves y serán pagadas o devueltas a los interesados a las once de la noche 

del mismo día” 

 

En un tramo del recorrido que hicieron los reyes tras la ceremonia, al pasar la comitiva 

por la calle Mayor de Madrid, un anarquista lanzó una bomba a la carroza real que no 

alcanzó a los reyes, pero dejó un saldo de 20 muertos y 50 heridos.  

 

Un joven madrileño logró captar con su cámara el momento exacto en el que la bomba 

estallaba (fig.36), convirtiéndola en una exclusiva que publicó ABC al día siguiente 

(fig.35). El autor de la fotografía recibió 300 pesetas en lugar de las 25 pesetas que se 

habían ofrecido inicialmente. La edición se agotó rápidamente. Fue calificado al día 

siguiente, “quizá un poco hiperbólicamente”, como “el éxito más grande que se conoce en 

los anales de la prensa universal”. (Seoane y Sáiz, 1996: 82) 
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lecturas, apelando a sus recuerdos, puede encontrar una página que por su 

actualidad sea digna de reproducción. Si los lectores que encuentren tales páginas 

tiene la bondad de dárnoslas, nosotros, tras de agradecerlo vivamente, lo 

publicaremos en Crisol. (….) no te tenemos, naturalmente, la pretensión de que se 

trabaje para nosotros gratuitamente. (….) Crisol con toda puntualidad hará llegar a 

manos de los remitentes una suma de 20 pesetas que consignamos para cada 

página en caso de que sean publicadas. En el presente número comenzamos la 

sección con el presente artículo que nos envía Norberto Arango de Bilbao.” 

(Crisol, 21 de mayo de 1931, pag. 11) 

 

Los diarios también ofrecían a principios de siglo espacios de participación a través de 

concursos. El Siglo Futuro por ejemplo, animaba la participación de los niños. En uno de 

los ejemplares el juego consistía en averiguar las ciudades a las que pertenecían las diez 

fotos que durante diez días había estado publicando el diario. El concurso se dirigía a los 

lectores infantiles en poesía rimada: 

 

“Si es niña la que acertare, la máquina de coser; y si fuere niño, entonces el balón 

del que os hablé. Si los que aciertan son varios, entonces entre ellos lo rifaré.” (El 

Siglo Futuro, 19 de junio de 1935, pag.18) 

 

 Un ejemplo bastante más antiguo de participación en concursos es el de piropos que 

lanzaba el diario ABC en 1906 (fig. 37). Las respuestas de los lectores se fueron 

publicando en varias entregas durante los días posteriores (fig.38). 

 

Volviendo a la participación ciudadana a través de cartas, en 1933 Madrid Científico 

decía, en un artículo sobre la nueva ola de la prensa sensacionalista y el nuevo periodismo 

de Inglaterra (imitado de Estados Unidos), que el Times era de los pocos diarios serios 

que quedaban. Afirmaba esta publicación que Times era el periódico que conservaba “con 

más rigor la costumbre de publicar cartas de los lectores” (Madrid Científico, 1922, 

Nº1341, pag. 8). 
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El periódico Luz sacaba en 1934 un artículo sobre la prensa inglesa donde destacaba la 

importancia que le daban allí los periódicos a las cartas de los lectores, con el diario 

Times como ejemplo más representativo. Todavía en esta época se subraya que los 

remitentes de dichas cartas a los periódicos suelen ser una minoría culta y erudita: 

 

“El Times le dedica todos los días más de una página y no hay ningún diario que 

no le ofrezca una parte considerable de su espacio. Los escritores ingleses de 

cartas a los periódicos son los eruditos más puntillosos del mundo, los teólogos 

más profundos y los estilistas más graciosos. Las cartas adquieren siempre la 

forma de discusiones que, a veces, se prolongan durante meses enteros.” (Luz, 20 

de julio de 1934, pag.5) 

 

No son las únicas referencias a las cartas al director del periódico Times. También se 

hacía un seguimiento desde el Heraldo de Madrid en 1935 a esta sección del diario 

británico, lo que demuestra que era referente que traspasaba fronteras. Hoy en día, todavía 

dedica el Times más de una página a su sección “Letters to the editor”. 

 

Si hacemos un repaso de la evolución de la participación ciudadana en prensa 

centrándonos en La Vanguardia110 vemos que ya en 1881, el mismo año en que salió a la 

calle por primera vez, este diario reproduce una carta al director del periódico La 

Mañana: 

 

“Sentimos no poder destinar á este asunto todo el espacio que quisiéramos, por 

cuyo motivo hemos de limitarnos a estractar las revelaciones que hace el ilustre 

diputado por Villanueva en el periódico La Mañana llegado anteanoche. El señor 

Balaguer empieza diciendo en una carta al director del colega citado: «Señor don 

Pedro Díaz Romero, director de La, Mañana: Mi estimado y consecuente amigo. 

                                                 
110 Se propone La Vanguardia por ser uno de los más antiguos periódicos del país que sigue con vida y el 
más antiguo entre los principales diarios según la OJD 
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La malhadada importancia que se ha venido dando estos días al asunto relacionado 

con mi dimisión de vocal…” (La Vanguardia, 20 de abril de 1881, pag.5) 

 

Según se ha comprobado en distintas hemerotecas, no era raro que los periódicos 

reprodujeran cartas al director de otros diarios. De hecho, en los periódicos de finales de 

XIX y de la primera del XX era una práctica muy recurrida la de hacer referencias, o un 

repaso, no sólo a las cartas de otros diarios, sino a las notas y noticias más relevantes 

publicadas por los mismos.  

 

Sin ir más lejos, La Vanguardia en múltiples ocasiones cita durante esa época las cartas y 

notas de otros diarios como El Demócrata de Madrid (La Vanguardia, 2 de junio de 

1881, pag. 4), el Diario de Barcelona (LV, 10 de marzo de 1883, pag. 2), El Imparcial de 

Madrid (LV, 10 de marzo de 1883, pag. 2), El Correo Catalán (LV, 13 de noviembre de 

1883, pag. 6), La Publicidad (LV, 8 de enero de 1885, pag. 5), Le Matin (LV, 31 de enero 

de 1890, pag. 2), ABC (26 de octubre de 1933, pag. 26), El Heraldo de Madrid (LV, 11 de 

marzo de 1934), La Libertad (LV, 18 de marzo de 1938, pag. 7), etc. Y como no, también 

publica esporádicamente este diario catalán las cartas que recibe su propio director: 

 

«Muy señor mío: Paso á poner en conocimiento de usted, á fin de dar la publicidad 

que crea conveniente, que ayer entre nueve y diez de la mañana fueron detenidos 

en mi establecimiento, calle del Rech número 13, dos hombres que traían para que 

les cambiara 100 duros en monedas de cobre de 10 céntimos del busto de don 

Alfonso XII, con fecha de 1878 falsas, teniendo que traer aun 400 duros más; pero 

sorprendidos los primeros, no pudieron ser habidos los últimos. De usted su 

afectísimo S. S. Q. S. M. B.— O. G.» (La Vanguardia, 21 de junio de 1881) 

 

Tras la publicación de esta carta La Vanguardia añadía: “Agradecemos la noticia, toda 

vez que nos da ocasión para ponerlo en conocimiento del público, á fin de que no se deje 

sorprender en caso análogo.” Sin embargo, las cartas de director se publicaban muy 
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esporádicamente y no tenían un lugar fijo en el diario. Se insertaban en alguna columna, 

entre los avisos y noticias.  

 

En algunas ocasiones, y coincidiendo con la circunstancia de que los firmantes de las 

cartas eran personajes relevantes, este espacio se publicó a toda página bajo los siguientes 

título y subtítulo: “De la colaboración particular y diaria de La Vanguardia”, “Cartas al 

director de La Vanguardia” (fig 39). Como se puede observar, la firma de la primera carta 

es del escritor y político catalán Víctor Balaguer. Todavía en esta época la mayoría de las 

personas que dirigían sus escritos a los periódicos tenían un nivel cultural, social o 

político relevante, y se dirigían al mismo para reflexionar sobre temas importantes 

relacionados con la gestión política o económica. 

 

De todos modos, ya existían iniciativas esporádicas de ciudadanos de a pie, que 

generalmente se dirigían al periódico para informar sobre algún acontecimiento del que 

hubieran sido testigos (como el de la anterior carta transcrita), para pedir ayuda o para 

expresar alguna queja: 

 

“Muy señor mío: En nombre propio y en el de varios compañeros que 

presentamos trabajos en el último concurso de aprendices, acudo á usted para que 

me haga el favor de publicar en las columnas del periódico de su digna dirección 

la queja que tenemos por no habernos hecho entrega de los premios en metálico 

que nos fueron concedidos, á pesar del tiempo transcurrido. (…) Esperando se 

haga usted cargo de la razón que nos asiste, queda de usted afectísimo seguro 

servidor. S. S. Q. S. M. B. Un aprendiz.» (La Vanguardia, 30 de junio de 1904, 

pag. 2) 



 

Figuura 39. La Vannguardia, 1892
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6.2.2. La participación ciudadana en la última década 

 

Todavía hasta hace algunos años, antes de que la prensa de papel introdujera nuevas vías 

participativas, el espacio de “Cartas al director” era el único lugar que los periódicos de 

papel cedían al lector.  

 

“En el medio de prensa, el diálogo con los lectores sólo se materializa en la 

sección “Cartas al director”, filón magnífico para estudiar la interinfluencia entre 

medios y audiencia.” (Vera, 2004) 

 

En la actualidad, las cartas al director siguen siendo, en general, la vía de participación 

del lector por excelencia en el papel. Esta sección es una de las más leídas (Fernández 

Areal, 2009) y todavía en algunos periódicos el único espacio no redactado por quienes 

trabajan en ellos, sino por sus lectores. De hecho, las cartas al director pueden ser 

consideradas como el embrión del periodismo participativo (Armentia, 2009: 20). El 

Correo por ejemplo, recibe entre 30 y 40 cartas al director. La mayoría a través del e-

mail, pero todavía llegan dos o tres cartas por correo postal a diario, algunas incluso 

manuscritas, y esporádicamente a través del fax; pero no es frecuente. De todas las cartas 

recibidas, las que responden a temas pegados al ámbito más local se derivan a la sección 

“enlaCe”. Del resto se escogen las que estén pegadas a la actualidad. Encarni Bao, 

responsable de la sección de opinión de El Correo, asegura que siempre y cuando sea 

respetuoso, procuran fomentar el diálogo: 

 

“Procuramos establecer un diálogo entre los lectores, y entre los lectores y 

columnistas. Procuramos escoger aquellas cartas que hacen alusión al periódico 

en general y a opiniones vertidas por lectores o articulistas del periódico, estén a 

favor o estén en contra, siempre y cuando no sean ofensivas” 
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Las cartas al director, “uno de los espacios más leídos de la sección de opinión” según 

Bao, se han convertido en un espacio fijo e indispensable de la prensa diaria. Pueden ser 

consideradas como una herramienta capaz de influir en la esfera pública. Un ejemplo de 

su potencial grado de penetración en la opinión pública lo encontramos en el caso de la 

dimisión del político canadiense Paul Reitsma en 1998.  

 

Según la CBC canadiense111, Reitsma, miembro del Nuevo Partido Democrático de la 

Bristish Columbia en Canadá en 1998, tuvo que admitir que había sido el autor de varias 

cartas al director  publicadas por diversos diarios, firmadas con nombres falsos. Su 

intención era criticar a la oposición y generar buena disposición a favor de su propia 

figura. Tras el descubrimiento de la estafa, Reitsma no pudo recuperar la confianza de la 

audiencia lo que finalmente le condujo a la dimisión.  

 

“No hay periódico que no dedique en la sección de opinión un espacio para la 

publicación de las opiniones de sus lectores” (Abril, 1999: 161). El País recibe una 

media de 1000 cartas al día. De las cuales sólo poco más de cien son válidas. Se 

seleccionan de 6 a 7 para el papel y de 12 a 15 para el digital. La selección se hace en 

función del tema, que debe estar en auge, o relacionado con las noticias que dan 

contenido al periódico ese día. También se tiene en cuenta la longitud de las cartas, que 

deben ser breves, y es totalmente obligatorio indicar el nombre, la dirección y el DNI 

para que la carta sea publicable. Según Marisol Grijalbo, responsable de la sección cartas 

al director de El País, en acontecimientos relevantes como las elecciones se reciben más 

cartas.  

 

Sin embargo, no son pocos los diarios que ofrecen otro tipo de fórmulas participativas al 

margen de esta sección. A partir del año 2000, con la llegada de los gratuitos112, los 

                                                 
111 Noticia disponible en: http://www.cbc.ca/news/story/1998/06/23/reitsma980623a.html 

112 “En el año 2000 (…) es cuando realmente se empieza a hablar de la prensa gratuita como tal. La 
introducción en España de los grandes grupos empresariales cambia el panorama de la prensa gratuita. La 
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lectores empezaron a tomar mayor protagonismo en sus ediciones digitales, y esta 

participación se vio reflejada en las ediciones de papel, donde conquistó nuevos espacios. 

Periódicos como 20 Minutos y Qué!, que ya en sí mismos eran diarios de papel 

novedosos porque “regalaban” la información, ofrecían un tipo de periodismo más 

populista donde el lector encontraba un espacio para opinar y expresarse, más allá de las 

tradicional sección “Cartas al director” que venían ofreciendo los diarios de pago. Los 

periódicos gratuitos pusieron a disposición del lector nuevas vías de participación a 

través de las que se podía opinar sobre temas de actualidad, enviar fotografías, informar 

sobre hechos noticiables, participar en encuestas o generar debates. 

 

El diario 20 minutos, aunque había nacido unos años antes113, renovó en mayo del año 

2003 su oferta a los lectores. Según publicó el propio periódico, el nuevo modelo se 

presentaba “con cambios tanto en su diseño (más moderno, más colorido, más joven...) 

como en sus contenidos.” Con la renovación nació Zona 20, un lugar de encuentro con los 

ciudadanos, donde se publicarían encuestas, numerosas cartas de opinión, fotos de los 

lectores con sus mascotas o un espacio denominado SOS 20 a través del se denunciaban 

objetos perdidos o se conseguían contactos para algún fin concreto. 20 Minutos lo 

describía así: 

 

“Zona 20, el lugar de encuentro con nuestros lectores. Recogerá en sus páginas no 

sólo sus cartas, sino también sus fotos o dibujos, sus respuestas a nuestras 

campañas ciudadanas, sus visitas a nuestra edición digital, sus votaciones a 

nuestras encuestas... ¡Ah!, y las noticias sobre los eventos que organice o 

patrocine 20 minutos, como el Concurso de Ilustración y Humor Gráfico que estos 

días está colapsando 20minutos.es.” 

 

                                                                                                                                                  
empresa editora de 20 Minutos (2 de febrero del 2000) con Madrid y Mas se convierte en el primer gran 
diario gratuito de información general en España” (Santos, 2007).  

113 Nació en el año 2000, con el nombre de Madrid y más en su primera etapa. 
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De todas las aportaciones ciudadanas en el diario, sus responsables destacan una, por la 

gran ayuda que supuso la colaboración de los lectores para los ayuntamientos de la 

Comunidad de Madrid. Se trata de una campaña que lanzó 20 Minutos para que, aquellos 

que detectaran coches abandonados, enviaran la localización exacta y la descripción del 

vehículo a la redacción. El periódico recibió numerosas respuestas y los municipios 

pertinentes pudieron informarse de estos abandonos gracias a la colaboración de los 

madrileños (fig. 42). 

 

Figura 42. 20 minutos, 4 de marzo de 2004. Fuente: www.20minutos.es 
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En el año 2005 nació el gratuito Qué! y con él otro ejemplo más de participación 

ciudadana en papel. Este periódico publicaba desde sus inicios la sección “Cartas y Blogs 

de los lectores”. Muy ligado a su edición digital, este espacio publicaba los comentarios y 

opiniones más relevantes de la Web, fotodenuncias, quejas, el ranking de los blogs más 

visitados, etc. En la foto (fig.43) se puede observar un ejemplo de la edición de Bilbao114 

de enero del año 2005. Como muestra este caso, en ocasiones la sección incorporaba un 

faldón que animaba la participación en la edición digital con frases como “Nunca fue tan 

fácil que tu noticia fuera portada” o “Aquí el que escribe la noticia eres tú”. 

 

Figura 43. Qué!, 18 de enero de2005. Fuente: Qué! 

                                                 
114 Poco más tarde, en agosto del 2007, este diario gratuito fue absorbido por Vocento. Como el grupo ya 
contaba en Bilbao con el gratuito El Nervión desde el año 2000, ambos fueron fusionados y tomaron por 
Nombre Qué Nervión. 
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ADN puso en marcha en el año 2007 Xprésate, para que los lectores, a través del mail, 

pudieran intercambiar opiniones y expresar sus puntos de vista sobre lo que ocurre en el 

mundo (Santos, 2007). Esta iniciativa se traduce en cintillos con la leyenda Xprésate 

seguida de frases enviadas por lectores encabezando secciones como Madrid, Política, 

Internacional, La Vida, Ocio y Deportes. Además Xprésate dispone de una página entera 

que recoge las cartas y propuestas de los lectores (Hoyo y Olmo, 2009: 322). 

 

Estas fórmulas participativas, que según José Cervera “fueron pioneras en introducir las 

primeras dosis de periodismo ciudadano en los periódicos de papel”, comenzaban 

también a vislumbrarse a principios del 2000 en las páginas de un diario de pago 

tradicional, El Correo.115 La cabecera vizcaína amplió con el cambio de siglo el espacio 

dedicado a la participación ciudadana de ámbito más local: La Voz del Lector. Esta 

página pasó de contener un par de cartas, normalmente de quejas, a introducir 

diariamente una encuesta sobre actualidad con respuestas de los lectores, el perfil de un 

ciudadano que por su profesión u otro tipo de cuestión pudiera ser relevante, la foto del 

día enviada por algún lector y mayor número de cartas. Esta tendencia a la creación de  

entornos colaborativos entre el lector y el propio medio, desembocó posteriormente (en el 

año 2006) en la sección participativa enlaCe, cuya filosofía sería ofrecer al ciudadano la 

posibilidad de generar parte de los contenidos del diario, opinar sobre lo publicado y 

sugerir futuros temas a tratar. 

 

En los principales diarios españoles de información general, el espacio dedicado a la 

participación ciudadana en papel apenas se ha ampliado más allá de las “Cartas al 

director”. El Mundo, aparte de esta sección, publica encuestas y un fragmento diario del 

blog de lector de la plataforma Orbyt. Pero otros diarios como ABC, El País o Público no 

ofrecen ningún otro espacio para la participación ciudadana más allá de las “Cartas al 

director”, que toma el nombre de “Lectores” en el caso de Público. La Razón y La 

                                                 
115 Véase el capítulo 7, donde se especifican los detalles sobre la evolución de El Correo hacia un  modelo 
más participativo en la última década. 
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Vanguardia también limitan la participación ciudadana a esta sección a la que denominan 

“Cartas de los lectores” y “Cartas del lector”, respectivamente. 

 

El Periódico de Cataluña, ofrece dos páginas diarias dedicadas a los lectores en las que 

incluye cartas, fotos, encuestas y las respuestas del experto a las preguntas planteadas por 

los ciudadanos. Además, ha llevado a cabo algunas iniciativas originales y muy 

ambiciosas en lo que se refiere a dar voz a sus lectores. Con motivo del caos aéreo 

originado en junio del 2006 en el aeropuerto de Barcelona, y ante la avalancha de cartas 

de los ciudadanos recibidas en la redacción, El Periódico de Cataluña decidió publicar las 

cartas de los lectores en portada, bajo el titular “El grito en el cielo” (fig. 44). 

 

Figura 44. El Periódico de Catalunya, 1 de Agosto de 2006  Fuente: El Periódico de Cataluña 
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No fue la única vez que los ciudadanos tomaron la portada de este diario. También 

ocurrió en dos ocasiones más: el 31 de Agosto del mismo año los ciudadanos hacían sus 

peticiones al alcalde de Barcelona (Véase página 427 del anexo), y en el ejemplar del  24 

de febrero del 2007 por motivo del enfado de los ciudadanos ante el caos ferroviario 

provocado por Renfe (Véase página 428 del anexo). 

 

Son los diarios de ámbito geográfico más reducido o de difusión local los que se han 

mostrado más abiertos a fórmulas participativas. Algunas cabeceras de este tipo han 

afrontado durante los últimos años cambios ambiciosos para responder a las necesidades e 

intereses de los usuarios, habilitando espacios donde ubicar las informaciones, opiniones 

o propuestas generadas por la audiencia. 

 

Según Miguel Ángel Jimeno de la Universidad de Navarra, la tecnología facilita hoy a los 

diarios el contacto con los ciudadanos, pero las estrategias para la implicación de la 

audiencia en los periódicos no dependen necesariamente de esta y de la interactividad 

digital. Las estrategias participativas en los diarios de papel forman parte del presente 

pero también del futuro “porque la inmensa mayoría apenas han empezado a rodar” 

(Jimeno, 2009).  

 

Además de la clásica sección cartas al director, Jimeno destaca las diversas fórmulas 

participativas que ha detectado en los periódicos españoles. Entre ellas la sección 

denominada “El contestador”, del periódico Mediterraneo donde la periodista Carmen 

Tomás responde a los lectores; “el director responde” de diversos diarios como El 

periódico de Aragón, La Voz de Asturias, Córdoba y todos los regionales del grupo Zeta, 

que consiste en que el director responde en la edición dominical a cuatro o cinco cartas 

que han sido publicadas durante la semana; “el lector/el experto” que publica El 

Periódico de Cataluya; la encuesta de la semana, que publican numerosos periódicos 

como El Periódico de Aragón, El Diario Montañés, etc.; la clásica foto-noticia enviada 

por los lectores que tantos periódicos publican; “El buzón del alcalde” o “el ayuntamiento 

responde” para plantear preguntas y recibir respuestas del ayuntamiento (La Rioja, La 
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Verdad, Diario de Burgos, Diario de Navarra); las fotos de ámbito privado de los 

lectores, como cumpleaños, bodas, vacaciones (Mediterráneo, La Verdad, etc.); o la 

publicación del contacto del periodista que firma una noticia, que en algunos casos invita 

al lector a aportar sus sugerencias o contribuciones relativas al tema tratado, como hace el 

Diari de Tarragona, uno de los pioneros en España de esta idea (Jimeno, 2009: 211). 

 

El Correo, objeto de estudio de esta tesis, lanzó la innovadora plataforma participativa 

“enlaCe”, en el año 2006. Otros diarios del grupo Vocento, como El Diario Montañés o 

El Diario Vasco también ofrecen, de manera menos ambiciosa116, un pequeño espacio de 

participación ciudadana. Se llaman “Gente” (en la sección Sociedad) y “Sirimiri” 

(enmarcado en la sección local) respectivamente, y en su interior albergan diversas 

fórmulas como las anteriormente citadas (encuestas, fotos, cartas, etc.).  

 

Entre los diarios más cercanos al ámbito geográfico de nuestro objeto de estudio, se 

observa que Deia, Berria y Gara, se ciñen a las clásicas cartas en la sección de opinión, 

que se publican bajo los epígrafes “Cartas al director”, “zuzendariari” y “Gutunak”, 

respectivamente. Los Diario de Noticias de Alava,  Diario de Noticias de Gipuzkoa y 

Diario de Noticias de Navarra ofrecen una encuesta y una pregunta a los lectores además 

de las cartas.  

 

Aunque no es cercano al ámbito geográfico de nuestro objeto de estudio, cabe destacar el 

modelo participativo de El Heraldo de Aragón con su sección “Heraldo Abierto” (fig. 

45). Precisamente este periódico tomó como referencia y modelo a seguir la sección 

“enlaCe” de El Correo, cuya redacción visitó para conocer su funcionamiento. 

                                                 
116 Cuando decimos que estos diarios ofrecen fórmulas participativas menos ambiciosas que las de El 
Correo nos referimos al espíritu con el que nació y la filosofía que durante casi tres años mantuvo “Enlace”: 
Se erigió como una sección transversal participativa a lo largo de todo el diario (tal y como se muestra en la 
Parte III de esta investigación). En la actualidad, la sección “Enlace” se ha reducido y se asemeja bastante a 
la típica página dedicada al lector que ofrecen muchos periódicos regionales. 
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Figura 45. El Heraldo de Aragón, 20 de Junio de 2010. Fuente: El Heraldo de Aragón 

 

En cualquier caso, el modelo participativo en prensa de papel más ambicioso sigue siendo 

el que inicialmente lanzó El Correo en el año 2006. Los redactores de “enlaCe” aseguran 
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que algunas de las participaciones de los lectores han servido como valiosa fuente de 

información y foco de noticia a posteriori. Entre las aportaciones que este diario ha 

recibido por parte de los ciudadanos desde que se implantó “enlaCe” (cuyo recorrido y 

características se especifican en los siguientes capítulos), sus responsables subrayan como 

anécdota curiosa dos publicaciones destacables y concretas relacionadas con la misma 

noticia: La exclusiva en portada de dos fotografías realizadas por lectores a Brad Pitt. El 

actor visitaba Bilbao de incógnito, junto a su mujer Angelina Jolie. La noticia salió a la 

luz (el 24 de junio del 2007) porque un lector reconoció al actor, le sacó una foto y se la 

mandó a El Correo, que cedió a la exclusiva un pequeño espacio en la portada y una 

página entera en el interior del diario (fig. 46 y 47). Días más tarde, El Correo publicó a 

todo color y de nuevo en portada la foto de otro ciudadano que se había topado con Brad 

Pitt a las afueras de Bilbao cuando el actor paró su vehículo para preguntar la dirección 

que debía tomar para llegar a la capital vizcaína (fig. 48). Estos ejemplos son destacables 

teniendo en cuenta que no es nada frecuente que una fotografía remitida por un lector 

llegue a publicarse en la portada. 

 

Figuras 46 y 47. El Correo, nº 30651, 24 de Junio de 2007. Fuente: El Correo 
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Figura 48. El Correo, nº 30678, 21 de Julio de 2007. Fuente: El Correo 

 

Desde que existe “enlaCe”, los canales de comunicación entre los ciudadanos y El 

Correo se han estrechado. Estos lazos son beneficiosos para el lector, que tiene la ocasión 

de sugerir y aportar contenido al diario, y para el propio diario, que encuentra gracias a 

los ciudadanos una mayor cantidad de informaciones sobre acontecimientos que tienen 

lugar en su ámbito de difusión.  
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7. UN REPASO A LOS ANTECEDENTES DE enlaCe 

 

El proyecto de enlaCe fue pionero, por su ambicioso modelo de participación que se 

especificará más adelante, pero no es la primera iniciativa que surge en El Correo con el 

objetivo de ceder un espacio a los lectores y sus aportaciones. Podemos decir que enlaCe 

es la versión actualizada o moderna de otras fórmulas participativas que en su día también 

fueron novedosas o cuando menos, bien recibidas por los ciudadanos. Los primeros 

intentos de ofrecer un espacio participativo a los lectores los pone en marcha El Correo 

con el espacio “Bilbao por dentro” desde 1959 hasta 1965; con las “Cartas al director” 

desde 1965 hasta nuestros días; o con “La Voz del lector” que se mantuvo desde el año 

1997 hasta el año 2006, fecha en que fue sustituida por enlaCe. Sirva el siguiente repaso 

como contexto histórico precedente a la filosofía de participación propuesta por enlaCe. 

 

7.1. La participación ciudadana en El Correo del siglo XX 

 

Durante las primeras décadas de existencia de El Correo, a inicios del siglo XX, las 

aportaciones ciudadanas al diario eran escasas, casi anecdóticas, como en la mayoría de 

los diarios españoles. La carta más antigua proveniente de un lector publicada por El 

Pueblo Vasco (nombre inicial del diario antes de la fusión con El Correo Español) la 

encontramos unos días después del nacimiento del diario. Careciendo de sección fija 

dedicada a los lectores, ofrecía El Pueblo Vasco en portada del 25 de mayo de 1910 (fig. 

49) una carta de un bilbaíno llamado Ascensio de Arteche. Este ciudadano, cuyas 

palabras se publicaron bajo el epígrafe “Una carta”, se manifestaba en defensa de otro 

vecino (Evaristo de Arriola). Según el criterio de Arteche, Arriola había sido encarcelado 

injustamente por gritar supuestamente “Muera España” en el puente del arenal bilbaíno. 

 

La carta decía así: 
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Muy señor mío: Con referencia a la sentencia formulada contra Don Evaristo de 

Arriola, por suponerle autor del grito contra España, deseando contribuir al 

esclarecimiento del hecho, ruego a usted la publicación de las siguientes líneas. 

En su información del lunes último, dice El Liberal, que un muchacho acusaba al 

individuo (o sea, al señor Arriola) a quien momentos antes el señor Vega Heredia 

había zarandeado en el puente del Arenal, de haber proferido el grito de “Muera 

España”. 

El lunes último y antes de ser conducido el señor Arriola a la cárcel de 

Larrinaga, me hallaba yo en la sastrería de La calle Bidebarrieta cuando acertó a 

pasar por ahí el muchacho citado. Se ocultó el señor Arriola con objeto de no 

sorprender al muchacho y llamamos a este que pasó a la tienda. Preguntado si 

sabía quién había dado el consabido grito nos contestó que nada sabía y que un 

hombre cuyas señas confrontaban con las del señor Vega Heredia le obligó a que 

dijera que uno de aquellos tres señores que estaban sentados en el café  Arriaga 

era el que dio el grito. Repetidas veces me aseguró esto mismo y que dicho Vega, 

en vista de que él no sabía a quién señalar, le cogió de la mano y a la fuerza le 

señaló en dirección al señor Arriola, en vista de lo cual fue detenido.  

Por lo que se ve, las malas artes de que se ha valido el señor Vega Heredia, para 

obrar contra el señor Galarza, pues por este le tomó al señor Arriola, persona 

respetabilísima que hoy cumple los inconvenientes de la prisión. 

Dispuesto estoy a que me tomen toda clase de declaraciones para cooperar a que 

se haga justicia 

 

De usted affmo. y su s.s. 

ASCENSIO DE ARTECHE 
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Figura 49. El Pueblo Vasco, 25 de mayo de 1910. 

Fuente: Hemeroteca del País Vasco 
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Figura 50. El Correo Español. El Pueblo Vasco, 4 de enero de 1962.  

Fuente: Hemeroteca de El Correo 
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Todavía durante las primeras décadas del siglo XX, como la mayoría de los diarios de 

información general, El Correo no ofrecía un espacio concreto destinado a las cartas de 

los lectores. Fue a partir de 1959 cuando los ciudadanos encontraron un hueco entre las 

páginas del rotativo vizcaíno. En 12 de diciembre de ese año se comenzó a publicar la 

sección “Bilbao por dentro” (fig.50). Este pequeño espacio informaba sobre curiosidades, 

novedades o personajes destacables de su ámbito de difusión. Dentro de esta sección 

local, aunque no de forma periódica y diaria, se publicaban las misivas de los lectores. 

 

Como se puede observar en la figura 50, el responsable y firmante de este espacio 

dedicado a las curiosidades más destacables de la información local, Don Diego117, 

cumplía de alguna manera con el papel de defensor del lector. Los ciudadanos 

posiblemente encontraban en él una figura real que les facilitaba el camino para expresar 

sus ocurrencias y preocupaciones públicamente. Don Diego, que era sustituido por E. de 

Barraincua cuando se encontraba de vacaciones (Véase pag. 421 del anexo), hacía el 

papel de bisagra entre los lectores y el periódico. Por eso, las cartas iban normalmente 

dirigidas directamente a él, con el saludo “Estimado Don Diego”. Los titulares bajo los 

que se publicaban las cartas eran puramente descriptivos, como se puede comprobar en 

los ejemplos que se muestran a continuación: 

 

En enero de 1962 El Correo publicaba en su este espacio local una “Carta con preguntas” 

(fig.50). Correspondía a un lector que se preguntaba por qué había subido la tarifa del 

bote que cruzaba la ría desde Barakaldo a Erandio y sugería otro tipo de medidas: 

 

"El día 27, al tomar el billete en el pasaje de Baracaldo, del servicio de gasolinos 

(tranvía fluvial), desde este pueblo a Erandio, me encontré con un anuncio, en el 

                                                 
117 Al principio y durante casi un año fue el periodista Manuel Llano Gorostiza quien firmaba “Bilbao por 
dentro”. Todavía en esta primera etapa la sección estaba ubicada en la última página. A partir del 1 de 
diciembre de 1960 Don Diego tomó las riendas de este espacio, que comenzó a publicarse en la página 3 de 
El Correo. Don Diego se encargó de “Bilbao por dentro” durante cinco años (hasta que desapareció la 
sección). En su primer día publicó la siguiente nota: “Reanudamos hoy la sección que con tanto acierto 
llevó durante cierto tiempo nuestro buen compañero —hoy en Madrid— Manuel Llano Gorostiza. En ella 
tendrán cabida las pequeñas noticias de nuestro Bocho. En una palabra, la vida "por dentro" de nuestra 
amada Villa de Bilbao.” (El Correo, 1-12-1960, pag. 3). 
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cual se dice que, por acuerdo de la Junta Local de la Comandancia de Marina, los 

precios de los billetes, a partir del primero de este año serán de una peseta, y la 

tarjeta obrera semanal, de siete. Los precios anteriores eran de 0,70 y cinco 

pesetas, respectivamente. Ante este hecho le ruego incluya en su sección "Bilbao 

por dentro" las siguientes preguntas, con el deseo personal de que tengan la 

adecuada y esclarecedora respuesta. ¿Por qué esa subida del 45 por 100? ¿Por qué 

no se da una explicación al público usuario? ¿Por qué no se obliga a mejorar todos 

los servicios de pasaje de la ría? ¿Por qué no se extiende la validez de la tarjeta 

obrera hasta las nueve horas? Atentamente le saluda." (En El Correo, 4 de enero 

de 1962, pag. 3) 

 

Otros ejemplos de este tipo de misivas son: “Carta a correos”118, remitida por un lector 

que dirigía una sugerencia a los directivos de Correos; “Varios Algorteños” (fig.52) que 

estaba firmada por ciudadanos de este barrio getxotarra que solicitaban al ayuntamiento 

una barandilla para la “plaza antigua de Algorta” (en la actualidad la plaza de San 

Nicolás) o “Carta de una niña” (fig.51), en la que una lectora de diez años escribe a Don 

Diego con la esperanza de que publique sus palabras en la sección. Este texto, que fue 

transcrito con las mismas faltas de ortografía que supuestamente la niña había cometido 

en el manuscrito, hablaba sobre la necesidad de arreglar una carretera: 

 

“Estimado Don Diego: (…) Estamos esperando cuando "ba" a sacar la Diputación 

de Vizcaya el presupuesto de nuestra carretera desde Arrueta a Magunes. "Haber" 

si usted lo pone en el periódico y como lo leen muchos, nos arreglan esta carretera 

que no pueden casi pasar ni los carros. Le rezaré mucho para que tengamos suerte. 

ARANTZA GANDARIAS.” (En El Correo, 2 de febrero de 1962, pag. 3) 

 

                                                 
118 Publicada por El Correo en su sección “Bilbao por dentro” el día 3 de julio de 1965 
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Figura 51. El Correo Español. El Pueblo Vasco, 3 de 
marzo de 1962. 

Fuente: Hemeroteca de El Correo 

 

 

Figura 52. El Correo Español. El Pueblo Vasco, 20 
de febrero de 1962. 

Fuente: Hemeroteca de El Correo 
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Como se puede observar en las figuras 51 y 52, “Bilbao por dentro” incluía 

frecuentemente algunas interrogantes planteadas por los ciudadanos, bajo el título, “la 

gente se pregunta”. Con el tiempo, las cartas de los lectores se empezaron a publicar en 

un espacio que llevaba por nombre “Buzón”, como se puede ver en el ejemplo 

correspondiente a un ejemplar de julio de 1965. (fig.53). También se publicaban  

agradecimientos esporádicamente y opiniones o quejas de varios lectores agrupadas por 

temas. 

 

 

Figura 53. El Correo Español. El Pueblo Vasco, 30 de Julio de 1965. 

Fuente: Hemeroteca de El Correo 
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El 15 de agosto de 1965 El Correo llevó a cabo la transformación más importante desde 

su creación. El formato del periódico pasó de sábana al formato tabloide119. Se aumentó 

de forma considerable la paginación del diario, pasando de unas 16 páginas, a alcanzar las 

48. Se clasificó el contenido por secciones bien diferenciadas, entre las que se incluyó la 

sección de Opinión. A partir de este cambio, las cartas de los lectores pasaron de 

publicarse en las páginas iniciales dedicadas a la información local, a ser incluidas en las 

páginas centrales, más cercanas a la editorial. Aunque todavía no gozaban de periodicidad 

diaria, las cartas de los lectores se publicaban por primera vez bajo el título “Cartas al 

director” (fig. 54). El primer día que El Correo publicó este nuevo espacio que se ha 

mantenido hasta la actualidad fue el 25 de agosto de 1965. El periódico daba la siguiente 

explicación: 

  

“Recogemos aquí, bajo el epígrafe general de "Cartas al director", las que 

envían nuestros lectores al periódico y que hasta ahora venían siendo 

incluidas en otras secciones, preferentemente en el anterior "Bilbao por 

dentro". Acogeremos, pues, en este lugar cuantas sugerencias de interés 

público deseen hacer los lectores, bien entendido que todas las cartas 

deberán venir con firma y dirección del remitente, aunque no sea necesario 

que, en principio, aparezcan estas firmas si el titular no lo desea. Los 

escritos anónimos seguirán, como es costumbre, el camino del cesto de los 

papeles. Hechas estas salvedades, agradeceremos a nuestros lectores que 

escriban muy brevemente. En caso contrario, nos habremos de permitir 

modificar la forma de ciertas cartas, aunque, naturalmente, siempre 

respetaremos su fondo.” (El Correo, 25 de Agosto de 1965, pag. 22) 

                                                 
119 El cambio de formato se produjo gracias a la puesta en marcha de una nueva rotativa. “La máquina, de 
seis unidades con dos para imprimir en un segundo color y un par de plegadoras, supone la aparición del 
tabloide tras 55 años de formato sábana. También permite una mayor velocidad de impresión”. Esta 
información ha sido extraída de la edición digital de El Correo y está disponible en: 
http://servicios.elcorreo.com/servicios/noventa/lossesenta/arti62a.html 
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Figura 54. El Correo Español. El Pueblo Vasco, 25 de agosto de 1965. 

Fuente: Hemeroteca de El Correo 
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El cambio de formato y mentalidad del diario trajo consigo unas dosis de 

entretenimiento, añadidas a la información de actualidad, que fomentaban de algún modo 

la participación ciudadana. Entre estas novedades, El Correo publicaba los viernes una 

sección dedicada a la mujer que incluía un consultorio (véase página 422 del anexo). Las 

preguntas más frecuentes enviadas por las lectoras estaban relacionadas con la consulta 

de remedios para quitar manchas de la ropa, la limpieza del hogar o la belleza: 

 

"Por fin, las mujeres bilbaínas ya tenemos quien nos eche una mano cuando nos 

encontremos con una duda, que en nosotras es tan frecuente. Quisiera que me 

aconsejara qué podría hacer para que después de haber tomado el sol y estar 

morena, ahora me han salido unas manchas amarillas que me afean el cutis. Muy 

agradecida. M. S. Gorostiza." (El Correo, 17 de septiembre de 1965, pag.23) 

 

También se publicaba esporádicamente un espacio dedicado a la cocina, al que los 

lectores debían enviar sus consultas gastronómicas o recetas caseras (página 423 del 

anexo). Este tipo de secciones participativas, al margen de las cartas, eran escasas y 

fueron desapareciendo o cambiando a medida que evolucionaba el diario y su contenido. 

Sin embargo, “Las cartas al director” se mantuvieron, pasando después, ya en la década 

de los setenta, a confirmarse en un espacio más amplio de periodicidad diaria (página 432 

del anexo). “Las cartas al director”, que se han mantenido hasta nuestros días, están 

consideradas como uno de los espacios más importantes de la sección de Opinión (Abril, 

1999), tanto en El Correo como en el resto de los diarios de información  

 

En septiembre de 1997 El Correo comenzó a publicar un espacio dedicado a los lectores 

en las páginas de información local, que ampliaba el espacio dedicado a la participación 

ciudadana. Este espacio, denominado “La voz del lector”, se amplió tres años después, 

convirtiéndose en el precedente de un modelo participativo más ambicioso. 
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7.2. Primeras aproximaciones de El Correo al modelo participativo de  

enlaCe 

Algunos años antes del lanzamiento de enlaCe, el diario El Correo se anticipaba a una 

era en la que la adaptación de los medios de comunicación a la participación ciudadana 

se convertiría en uno de los retos del periodismo del siglo XXI. Ya en el año 2000, El 

Correo decidió renovarse para ofrecer un tipo de periodismo más cercano al ciudadano, 

tanto a nivel de contenido, ofreciendo una información con mayores dosis de noticias 

enfocadas a servicios e interés social, como a nivel de participación ciudadana en el 

propio diario. De hecho, el entonces director del periódico Ángel Arnedo impulsó un 

cambio a todos los niveles modificando diseño, contenido e incluso la propia 

organización redaccional. En la actualidad Arnedo opina que fue en aquel cambio donde 

se gestó el germen de lo que después conoceríamos como enlaCe: 

 

“El inicio del periodismo ciudadano en El Correo comienza con el cambio de El 

Correo 2000. Es bastante revolucionario porque supone una concepción nueva de 

hacer periodismo. (…)Además cada cierto tiempo hay que hacer algo, si no tienes 

un cambio te lo tienes que inventar, hay que renovarse.” 

 

Los responsables del rotativo vizcaíno consideraron que los periódicos tradicionales en 

general estaban tremendamente politizados, eran aburridos y bastante contrarios a lo que 

intuían que un lector esperaba de su diario. Ángel Arnedo, opina que los periódicos casi 

siempre van un poco por detrás de los ciudadanos y a veces les falta ritmo para 

acompasarse a una sociedad que evoluciona constantemente: 

 

“Lo que se estaba percibiendo en ese momento era un cansancio en los lectores. 

Yo siempre he sido un gran observador de las gentes y de la manera en que estas 

leen los periódicos. Una de mis pruebas era ponerme en un bar a ver cómo pasaba 

el lector las páginas de los diarios. Es una experiencia que recomiendo.” 
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El director de la cabecera vizcaína de Vocento, veía la rapidez con la que los lectores 

pasaban las páginas de política y recuerda: “Nosotros venga a hacer páginas de política, 

de palabrería barata, sin aportar nada. Y la gente se paraba en las partes de ocio, 

sociedad, cultura… era una experiencia verlo.” En seguida se dio cuenta de que los 

ciudadanos se detenían en la parte local fundamentalmente, en cosas curiosas, 

relacionadas con la preocupación cotidiana de la gente.  

 

Bajo estas intuiciones El Correo se lanzó al cambio. Hasta entonces, las páginas 

dedicadas a la participación ciudadana se limitaban a la clásica sección de “Cartas al 

director” y a un espacio integrado en la sección local denominado “La voz del lector”, 

donde cada día se publicaban dos o tres cartas de quejas o propuestas de lectores sobre 

temas de ámbito local. En ocasiones iban acompañadas de una fotografía aportada por el 

diario para ilustrar alguno de los temas (fig. 55). 

 

A partir del 22 de marzo del año 2000 se comenzó a publicar lo que sus responsables 

consideran un diario más acompasado a la sociedad del recién estrenado siglo XXI. Se 

empezaron a tener en cuenta las nuevas tecnologías, que se introducían a pasos 

agigantados en las actividades cotidianas de los ciudadanos. El lector tomó un 

protagonismo mayor. Se le hacían encuestas, se publicaban sus fotografías e incluso se le 

pedían valoraciones sobre temas de actualidad (fig. 56).  

 

La sección dedicada a la participación ciudadana mantuvo el mismo nombre, “La voz del 

lector”, pero a partir del cambio las vías de contacto se modernizaron. Ya entonces se 

empezó a impulsar la participación a través de Internet porque el diario publicaba la 

dirección de su Web y un correo electrónico específico (fig. 57) para establecer un 

contacto más inmediato con el lector. Antes del cambio los ciudadanos solamente podían 

enviar sus cartas y sugerencias a través del correo postal, por fax o llamando al número de 

teléfono fijo de la centralita del periódico (fig. 55). 
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Figura 55. El Correo, 26 de febrero de 1999. 

Fuente: Hemeroteca de El Correo 
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Fuente:
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 “Tan rompedor que tenía miedo. Me llamó Antonio Franco,  el director de El 

periódico de Catalunya y me dijo: Te felicito. No sé cómo te saldrá, pero yo no he 

tenido valor para hacer ese cambio.” 

  

El cambio del 2000 fue un cambio de estructura muy grande. El periódico se constituyó 

en cuatro bloques: Ciudadanos, Actualidad, Deportes y Vivir. Vivir fue una sección 

innovadora que se salía de la tradicional Sociedad y Cultura. El rotativo vizcaíno se hizo 

más revista, y con ello se fomentó la participación del ciudadano. Los grandes medios 

tradicionales debían adaptarse tarde o temprano. La mayoría empezó a enfocar los 

cambios destinados a la ampliación de la participación ciudadana a través de sus 

ediciones digitales. El Correo también tenía en cuenta las posibilidades de la edición 

digital, pero al mismo tiempo empezaba a adaptar el papel a lo que más tarde sería un 

modelo pionero de integración del lector a lo largo de las páginas del diario en su edición 

de papel.  
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8. GESTANDO LA IDEA: UNA PLATAFORMA PARTICIPATIVA DE ÁMBITO 
MULTILOCAL 

 

A medida que avanzaba la primera década del siglo XXI, la proliferación de medios 

digitales y gratuitos comenzó a repercutir en la difusión de los periódicos tradicionales. 

Las ventas de los diarios de papel entraban en una escandalosa tendencia a la baja a nivel 

mundial. Según Ángel Arnedo, lo primero que notaron en España los profesionales del 

sector fue la pérdida de la lectura del segundo periódico. Hasta entonces, era frecuente 

que el ciudadano adquiriera un periódico local, el de las farmacias de guardia y las 

esquelas,  y por otro lado como segunda lectura complementaria, un diario nacional. “El 

segundo diario podía ser El País, La Vanguardia… Internet nos quitó ese segundo 

periódico. Con Internet perdimos eso. Y no nos hemos recuperado.”   

 

Por otro lado, el entonces director del rotativo vizcaíno pensaba que los periódicos 

seguían estando demasiado politizados y no atraían a la gente joven, lo que le hacía 

avistar un problema en el relevo generacional de los lectores. También lo pensaba de su 

propio periódico, a pesar de que había mejorado con el cambio del año 2000. 

 

Fruto de estas reflexiones, las bajadas de las difusiones, viendo el panorama de fuera (los 

periódicos americanos perdían difusión a borbotones) y el avance de las nuevas 

tecnologías, Ángel Arnedo decidió dar un paso más. A finales del año 2005 empujó a su 

equipo de redacción hasta la línea de salida de un modelo de periódico con mayor 

participación de los lectores: “Que el lector sea parte importante del periódico y colabore 

en la elaboración del diario. Así surgió la idea de enlaCe.”  

 

El proyecto fue impulsado por el director del diario quien a su vez confió en la redactora 

Montse Lluis para poner en marcha todas las piezas de la nueva maquinaria participativa. 

La joven periodista recuerda la intención de ambos de caminar hacia un modelo de prensa 

participativa en papel: 
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“Nos dábamos cuenta de que todo el mundo cambiaba menos nosotros. Los 

periódicos iban para abajo y había que ponerse las pilas. Hasta ahora los 

periódicos estaban en el centro del universo y los lectores alrededor gravitando. 

Esto hoy ha cambiado. Son los lectores los que están en el centro, nosotros somos 

órbitas alrededor de ellos y encima no somos los que más cerca estamos de ellos, 

lo que nos obliga a buscar nuevas fórmulas y apostar por nuevos contenidos.” 

 

Montse Lluis, que en la actualidad es directora de la secretaría de difusión de medios 

regionales del grupo Vocento, elaboró toda una filosofía de trabajo alrededor de enlaCe. 

El propio nombre de la nueva sección fue propuesto por ella misma, lo que Arnedo 

considera un acierto: 

 

“La idea de llamar enlaCe a la herramienta de participación que se iba a ofrecer al 

ciudadano fue muy afortunada. Es enlazarse, hacer cadena con el lector. 

Demuestra la intención de hacer partícipe al ciudadano en todos los aspectos 

posibles. Lo que hizo Montse fue ir pensando en iniciativas de las que el lector 

pudiera formar parte, de lo que fuese. Comentando películas de cines, opiniones 

sobre la televisión, sobre la bolsa…y tuvieron una respuesta casi inmediata. El 

primer año se llegó a las 100.000 participaciones”   

 

El reto de Montse Lluis consistía en conseguir una amplia participación de los lectores en 

los diarios de Vizcaya y Álava: 

 

“Estrechar el vínculo lector-redactor. Los medios deben ser hoy por hoy, de ida y 

vuelta. La tecnología lo permite y el ciudadano así lo pide. El papel también podía 

adaptarse. El Correo quería escuchar al lector.” 

 

Cinco periodistas se afanaron en preparar la nueva sección con la intención de lanzarla 

por primera vez el 30 de enero del 2006. Los cinco redactores debían fomentar y 
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gestionar la participación de los lectores a través de cartas tradicionales, correos 

electrónicos, web, mensajes de texto sms y un teléfono con atención personalizada los 

siete días de la semana para conseguir que El Correo se convirtiera en el primer diario de 

papel plenamente interactivo.  

 

“No es una sección cerrada. Tampoco es un suplemento. Es una filosofía que 

considera necesario contar con los ciudadanos, ofrecer un periódico interactivo y 

en definitiva apostar por un periódico que no sólo se lee, también se hace y se 

disfruta.” 

 

Sus responsables necesitaban que la gente colaborara “porque en enlaCe nunca nos 

hemos inventado una línea”. Si el lector no participaba y se aburría, el proyecto moriría. 

Por eso, intentaron ir más allá evitando limitar la idea a dos páginas cerradas, y 

configuraron un formato a doble página que se extendía por el resto de secciones 

ofreciendo diversas píldoras de participación, a lo largo de todo el periódico, que serían 

fácilmente identificables por su logotipo. Algo así como una sección transversal cuyos 

despieces se iría encontrando el lector a medida que avanzaba en la lectura del diario. 

Montse Lluis lo tenía claro:  

 

“Se trataba de publicar un periódico que ofreciera más que los gratuitos o Internet. 

Un periódico útil. Para conseguir ese objetivo debíamos comenzar por 

mentalizarnos nosotros mismos. Para lo cual había que bajarse del púlpito, abrir 

todo el periódico de par en par al ciudadano y apostar por los contenidos sociales 

y humanos”. 

 

Los impulsores del proyecto pensaban que si algún periódico podía atreverse a impeler un 

cambio de tal envergadura, ese era El Correo. Por un lado, se trata de un diario muy 

arraigado en una sociedad muy fiel al mismo. Montse Lluis destaca que el liderazgo del 

El Correo en su ámbito de difusión era importante a la hora de plantearse un cambio de 

este tipo, pero al mismo tiempo, no considera que este aspecto fuera necesariamente 

determinante para que el proyecto triunfara: 
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 “Es más, esta es una sección que si en lugar de ocurrírsele a El Correo se le llega 

a ocurrir a la competencia me hubiera preocupado enormemente. Si yo fuese la 

competencia hubiera buscado un instrumento como este para hacer daño al líder. 

Esta fórmula aplicada a otro diario de nuestro ámbito de difusión nos hubiera 

hecho daño de manera importante.” 

 

Por otro lado, El Correo disponía de la infraestructura técnica y humana adecuada, y  

capacidad económica para poder llevar a cabo este proyecto que requería una gran 

dedicación por parte de un equipo de, al menos, cinco redactores de dedicación exclusiva 

a la nueva sección. Ángel Arnedo afirma que emplear a cinco personas para esto son 

palabras mayores: 

 

“Para El Correo, séptimo periódico de España, y primero en su ámbito de difusión 

con más de 500.000 lectores, era un inversión rentable. Sin embargo para un 

periódico pequeño hubiera supuesto un coste importante”. 

 

Pero sobre todo, enlaCe sólo tenía sentido en un medio local o multilocal como es El 

Correo. De hecho, la participación ciudadana que se pretendía fomentar provenía 

precisamente de hombres y mujeres locales, cuyas preocupaciones e intereses estaban 

muy ligados al ámbito político, económico y social más cercano. A los ciudadanos 

frecuentemente les interesan hechos que a veces proceden de la rutina cotidiana, los 

“temas que proceden de la esfera de lo privado, las noticias que alimentan la páginas de 

local de los medios” (Peñalva, 1996). De hecho, es más fácil crear comunidad y estrechar 

los vínculos entre la redacción y su audiencia en los medios de ámbito geográfico local o 

regional. “Forjar vínculos entre el medio y los lectores, así como entre lectores, vivifica el 

papel de servicio de las ediciones regionales” (Larrondo, 2009: 114). Montse Lluis lo 

tiene claro: 
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“A nivel estatal habría que hacer un planteamiento distinto. Bizkaia tiene el 

tamaño perfecto para esto. Sociológicamente encaja muy bien con este modelo de 

periodismo”  

 

Por lo tanto, según los responsables de enlaCe, esta sección no tendría sentido en un 

periódico de amplia difusión geográfica. Los periódicos que funcionan a nivel local y 

regional se muestran más cercanos al ciudadano, “son más receptivos a temas locales e 

intentan ayudar a que la gente genere su propio punto de vista” (Peñalva, 1996). Ese 

acercamiento es fundamental cuando se trata de fomentar la presencia de los ciudadanos y 

sus aportaciones. Incluso en Internet, con todo lo que supone como soporte de difusión de 

ámbito mundial, la participación ciudadana funciona a nivel hiperlocal: 

 

“Los contenidos son creados por la propia audiencia y, por lo tanto, muy pegados 

a la vida y a los intereses de ésta. El periodismo ciudadano ofrece su máximo 

potencial en el nivel hiperlocal (...) no en el regional y mucho menos en el 

nacional. Y ello porque hay un fuerte interés de la gente en los contenidos muy, 

muy locales, que los periódicos convencionales tienden a ignorar” (Meso, 2005) 

 

El Correo estaba pues dispuesto a lanzarse a lo que más tarde se consideraría una  apuesta 

única por la participación del lector. La primera experiencia integral de periodismo 

participativo en prensa de papel. 
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9. LA ELABORACIÓN DE LA IMAGEN Y EL DISEÑO DE enlaCe 

 

Diego Zúñiga, director de arte de El Correo fue el encargado de elaborar el diseño de 

enlaCe. Los redactores le trasladaron las aspiraciones, las características y toda la 

información necesaria acerca de los numerosos apartados que contemplaba la nueva 

sección. El objetivo era que el responsable de arte creara un diseño lo más claro y 

persuasivo posible. También tuvo ocasión de opinar en algunos aspectos que influían 

directamente en la imagen del nuevo proyecto: 

 

“Se estaban barajando varios nombres. Nos reunimos con Montse y nos pareció a 

todos que sonaba muy bien el de enlaCe. Desde luego, mucho mejor que La Voz 

del Lector.” 

 

La Voz del Lector era el nombre de la página que hasta entonces estaba modestamente 

destinada a la participación ciudadana. Zúñiga recuerda que esa cabecera se identificaba 

más con el concepto tradicional de prensa del defensor del lector, lo que podía producir 

una barrera a la hora de conseguir “el salto que El Correo pretendía dar con esto. Un 

contacto y un enlaCe mucho más directo que el que había anteriormente.”  

 

EnlaCe le parecía mucho más sugerente. Es un término que además tiene una fuerte 

vinculación con lo que se entiende por “enlace” cuando se navega por Internet. Este doble 

juego permitía desarrollar una herramienta para el periódico de papel que funcionara 

también en la edición digital. “Tenía la parte clásica y la parte moderna de prensa. 

Además era un nombre corto, directo y fácil de aplicar a lo largo de las páginas.” De 

hecho, uno de los objetivos era que esta sección estuviese integrada en el resto de 

secciones del periódico. Era muy  importante que tanto el nombre como el logo fueran 

claros, directos y cortos. 
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Por otro lado, el responsable de arte de El Correo tenía una obsesión: que enlaCe no 

pareciese una página de publicidad ajena. La idea era que el lector identificase en esta 

sección una vía de contacto directo con el diario, y que hiciese del periódico algo todavía 

más suyo. Más de lo que ya era. “Aquí la gente tiene el periódico integrado en el genoma. 

Lo identifica casi como su equipo de fútbol, cosa que no pasa con los nacionales.” 

Además, según Diego Zúñiga, los lectores de periódicos no están acostumbrados a que 

cambie su soporte. “No es como en la televisión, que ofrece un cambio constante.” 

 

El ámbito de difusión de El Correo les permitía una sección como esta, de contacto 

directo con la gente. Y el reto del diseñador era facilitar su puesta en marcha ofreciendo 

una sección que apareciera físicamente integrada en el diario. Debía resultar familiar, a 

pesar de tratarse de una sección nueva y dirigida a una audiencia no especialmente 

partidaria del cambio. 

 

9.1. Diseño de la cabecera  

 

La utilización de la palabra “enlaCe” como cabecera de la nueva sección ofrecía, además 

de otra serie de virtudes detalladas anteriormente, la posibilidad de entrar en el doble 

juego de la letra “c”. Los diseñadores vistieron esta letra con un traje pensado para su 

integración en el diario. Le aplicaron la tipografía de la cabecera del periódico con la 

intención de asociar visualmente enlaCe a El Correo (fig. 58): 

 

“Para lograr un mayor vínculo visual entre El Correo y enlaCe utilizamos la 

tipografía de la cabecera del periódico para la “c” del nombre de la sección. En la 

cabecera de esta se utilizó la misma tipografía que en el resto de secciones para 

que no se creara confusión. Se empleó por lo tanto la FF Scala, excepto en la “c”, 

donde se empleó la Tipeface, que es la que utilizamos en la cabecera de El 

Correo.”  
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9.3. Diseño de la doble página principal  

 

En cuanto al diseño de las páginas centrales, lo difícil era encajar en poco espacio tantas  

piezas, muy diversas en tamaño y contenido. Las propuestas participativas debían ofrecer 

de forma clara el procedimiento que requerían y la recompensa que obtendría el lector. 

Cada subsección ofrecía un tipo distinto de participación, como opiniones, fotos, 

consultas, encuestas, homenajes, agendas, obituarios, concursos, chistes, críticas, 

comentarios, agenda, contactos, etc. Por lo tanto, cada tipo de lector, de acuerdo con su 

edad y posibilidades técnicas, debía tener claro de qué modo y manera podía participar, 

ya fuera por teléfono fijo, por correo postal, electrónico o por teléfono móvil. Diego 

Zúñiga recuerda que encajar todas las piezas no fue fácil: 

 

“Los primeros bocetos no estaban muy conseguidos. Al principio hicimos un 

diseño más confuso pero finalmente quedé satisfecho porque era muy difícil una 

sección con tantas piezas y titulillos en poco espacio, y debía quedar claro. 

 

Las cabeceras de cada subsección las marcaron con Tipeface, la tipografía de la cabecera 

del periódico y la “c” de enlaCe. Las vías de contacto con las posibles recompensas las 

metieron en una trama gris, dentro de la cual se explicaba en qué consistía cada 

subsección, cómo se debía interactuar, etc.:  

 

“Esa información se decidió que iba en la trama gris. Esto, si no lo metes en una 

trama gris, te produce una confusión con el resto de elementos bestial. Es 

dificilísimo hacer un diseño claro. En el resto del periódico nunca usábamos 

tramas grises porque lo considerábamos superfluo. En este caso estaba totalmente 

justificado porque necesitábamos marcar una diferencia clara entre las distintas 

piezas.” 
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Figura 61. Diseño con trama gris. Fuente: El Correo 
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La trama gris y los filetes que lo rodeaban formaban una pastilla que mostraba claramente 

la demanda del tipo de participación, la forma de contacto y lo que podía ganar el lector 

(fig. 61). De este modo, cuando la página fuera en color la sección destacaría por los 

toques rojos y las tramas en gris, tono que a su vez llevaba un poco de color. Por las 

características de la rotativa no podían contar siempre con el color, con lo cual sabían que 

algunas veces las páginas centrales de enlaCe iban a ser publicadas en blanco y negro: 

 

“Si hubiéramos tenido la rotativa de la que dispondremos a partir finales de año 

(2010) que ofrece todo el color que queremos, nos podíamos haber planteado el 

diseño de enlaCe de otra manera, con claves de colores como señal visual, 

variando los colores en cada pastilla. Pero no fue así por las posibilidades de la 

rotativa, que hacía que a veces te tocara la sección en color y otras veces en blanco 

y negro”.  

 

Por la parte que le toca al diseño de las páginas principales de enlaCe, el objetivo se 

cumplió según sus responsables. Diego Zúñiga sabía que la novedad debía ser lo menos 

traumática posible. Meter tanto en tan poco espacio era un reto y el objetivo consistía en 

mostrar la sección lo más clara posible. Que los lectores se aclarasen a simple golpe de 

vista: 

 

“Para mí es de las cosas más difíciles que he hecho. He hecho muchas cosas, 

como suplementos especiales, pero son más fáciles y a la vez te ofrecen muchas 

posibilidades. Te quedan más bonitos visualmente. enlaCe era un reto, y se 

consiguió. Hubiera sido fácil que resultara caótico”.  

 

Tal y como afirma Zúñiga, el diseño de enlaCe no es tan agradecido como el de otros 

encargos que puedan surgir en El Correo, pero es “la esencia del diseño como 

herramienta para facilitar la comunicación”. Se trata de un ejemplo claro de la utilización 

del diseño como herramienta facilitadora de una clara comunicación.  
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“Yo esto no lo valoro como un tema visual que se reduce a bonito o feo, sino a un 

reto comunicativo. Es comparable al diseño del Iphone, que tiene que ofrecer 

mucho contenido en muy poco espacio. Las virtudes del diseño del Iphone no son 

puramente estéticas, sino que están pensadas para facilitar el uso. Es intuitivo y 

ofrece calidad de vida a la gente. Si a esto le añades que te queda bonito, pues 

mejor.” 
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10. LA CAMPAÑA DE MARKETING PREVIA AL LANZAMIENTO 

 

Ángel Arnedo aún recuerda satisfecho la campaña publicitaria que puso en marcha 

Carmen Manrique, responsable de marketing de El Correo, en colaboración con la 

agencia Trupp. Arnedo afirma que la campaña fue eficaz y contribuyó a que enlaCe 

saliera con fuerza.  

 

Para planificar la campaña debían tener en cuenta que la nueva sección daba respuesta a 

la demanda de aquellos lectores de El Correo que, según sus responsables, valoraban el 

periódico como un diario fácil de leer, cercano y útil, pero echaban en falta que fuera más 

interactivo y didáctico. También tenían presente que a través de esta nueva sección el 

diario trataba de involucrar al máximo a la gente que leía El Correo, sobre todo los 

jóvenes, y convertirlos en protagonistas activos en la elaboración del mismo a través de 

enlaCe. Por lo tanto, pensaron que la mejor fórmula para comunicar el nacimiento de esta 

nueva sección era presentarla como un espacio lleno de posibilidades para que la gente 

participara de diferentes maneras en la creación del periódico que leerían al día siguiente. 

Un espacio en el que podrán opinar, convivir, sugerir, colaborar, criticar, concursar, 

descubrir, consultar, informar y conectar. Un espacio que les unía, les relacionaba y les 

hacía sentirse parte de una misma comunidad. 

 

La campaña, que comenzó diez días antes del lanzamiento de enlaCe, tenía un doble 

objetivo. Por un lado, generar intriga e interés por la salida de los nuevos espacios, y por 

otro, incitar al uso de los mismos.  

 

Por lo tanto, se trataba de crear expectación y al mismo tiempo describir de forma sutil las 

diferentes formas de participación que desde unas semanas antes de su puesta en marcha 

tenía a su disposición el lector. La campaña reflejaba el espíritu de enlace, que prometía 

un diario impregnado de noticias, imágenes, comentarios y sugerencias de los lectores.  
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La línea de palabras se convertía en el titular de todos los originales120 (figuras 65, 66, 67, 

68, 69, 70), en el eje central sobre el que giraba toda la campaña. Con ella se pretendía 

transmitir que los lectores iban a ser los protagonistas y los elaboradores del nuevo 

espacio que conformaba una comunidad activa. 

 

Los originales presentaban situaciones que podían suceder a distintas horas del día, 

mostrando así, que en cualquier momento cualquier lector puede participar en enlaCe si 

cuenta con un SMS, ordenador o teléfono. Asimismo, transmitían que todo lo que la gente 

hace a diario (opinar, convivir, sugerir, colaborar, criticar, descubrir, consultar, informar y 

conectar) formaba parte de enlaCe, y por tanto, se podía compartir con más personas, no 

sólo con su grupo o allegados. 

 

 

10.2. La campaña en la prensa 
 

La campaña en prensa, dirigida a los lectores de El Correo, incidía en los jóvenes y las 

familias. Aunque también tuvo presencia en el diario gratuito El Nervión, se centró 

básicamente en la publicación de faldones, planas y publireportajes en El Correo. Según 

Carmen Manrique, responsable de marketing del diario, las condiciones de la campaña 

eran favorables porque la misma se dirigía al público habitual del periódico: 

 

“La ventaja era que la campaña de marketing iba dirigida a nuestros propios 

lectores. Con que se enteraran ellos ya era suficiente. Por eso, la mayoría de las 

promociones se hicieron a través de faldones en el propio diario.” 

 

                                                 
120 Los originales después se publicarían a modo de plana o faldón en El Correo, así como en otro tipo de 
soportes como la televisión, cabinas de teléfono o marquesinas. 
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11. EL LANZAMIENTO DE enlaCe 

   

“El Correo inicia el lunes 30 de enero la mayor operación de periodismo 

ciudadano lanzada por un medio en papel”. 

 

Con estas palabras abría Juan Varela su blog Periodistas 21 tres días antes del 

lanzamiento de enlaCe, en enero del 2006. Varela (2006) explicaba que las áreas como 

Ciudadanos (local), Economía, Deportes o Vivir y los propios servicios contarían con la 

participación del público. De ese modo, los lectores podrían enviar informaciones, 

participar en encuestas, hacer preguntas a la redacción, a las autoridades públicas, a 

posibles entrevistados, y hasta publicar sus propias críticas de cine, música, televisión, 

etc.  

 

También hacía Varela una mención a las diferentes formas de participación122 y afirmaba 

que El Correo profundizaba con el lanzamiento de enlaCe en la apuesta del grupo 

Vocento por el periodismo 3.0, no sólo en la Red, sino también en el papel:  

 

“El carácter local de los diarios del grupo anima a buscar nuevas fórmulas de 

relación con los lectores para meterlos en la redacción y no perder la cercanía y la 

confianza necesarias entre un medio y su audiencia. La participación de 

ciudadanos en el papel es histórica a través de las cartas, un medio utilizado cada 

vez por menos gente y casi monopolizado por ensayistas ciudadanos.” 

 

Precisamente la intención de El Correo era la apuntada por Varela, estrechar la relación 

entre la redacción y el público, procurando que este sintiera que el periódico le abría las 

puertas para expresarse con facilidad. De hecho con la llegada de enlaCe también se 

                                                 
122 Para participar había, y hay que, registrarse una vez como usuario o hacerlo cada vez que se participa si 
no se quieren dejar los datos personales en posesión permanente del diario. 
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El equipo de redacción de enlaCe quería que la inmediatez y la participación directa de la 

red llegaran al papel. Para facilitar la colaboración de los lectores, el periódico abrió una 

serie de canales que incluían los mensajes cortos de móvil (SMS), dirección de correo 

electrónico, un centro de atención telefónico, una dirección postal y un espacio en la 

edición digital www.elcorreodigital.com. Precisamente en ésta se publicaría todo aquel 

material remitido por los lectores que no tendría cabida en el papel. Aun así, Ángel 

Arnedo recuerda que los lectores preferían salir en el papel: 

 

“La gente prefiere esperar un poco pero verse en el papel, porque en Internet sale 

cualquiera. Es ilimitado. El papel es escaso. Si sales en El Correo, en el papel, es 

que porque algo especial has hecho. Ese es el concepto que tiene la gente del 

papel. Además la gente se fiaba del periódico. No es como mandar la foto de tu 

niño a cualquier medio de Internet. Saben que va a ser bien cuidada. Quizá por eso 

no nos costó que la gente se animara. Lo que más nos costó como cosa curiosa, es 

que la gente nos dijera la edad.” 

 

En la doble página central no faltaría nunca la columna, firmada por el responsable de la 

sección. El primer día, la columna123 de Montse Lluis, redactora jefe de enlaCe en el 

momento de su lanzamiento, hacía un llamamiento intentando movilizar a los lectores. Se 

titulaba “Encantada de conocerte” y la primera frase de la misma era “me llamo Montse”. 

Se trataba de una presentación cara a cara del diario con el lector. En ese momento nació 

lo que más tarde fue calificado por la WAN124 como “la primera experiencia integral del 

periodismo ciudadano en prensa de papel”. Además, tal y como destaca Lluis, enlaCe no 

nació únicamente para garantizar la presencia del lector a toda costa, sino para que los 

lectores contribuyeran a que el periódico ofreciera contenidos de calidad:  

 

                                                 
123 La columna, que el primer día daba la bienvenida a los lectores, se concebía como un elemento habitual 
que formaría parte de Enlace a diario.  Era la herramienta a través de la cual el jefe o la jefa de sección de 
Enlace (primero Montse Lluis, después Nerea Nanclares de Oca y posteriormente Koldo Domínguez) se 
dirigiría directamente a los usuarios. 

124 World Association of Newspapers 
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 “Sacábamos temas que no sólo conseguían que la gente participara. Siempre se 

buscaba el interés informativo. No debemos olvidarnos de que somos un 

periódico. El lector participa pero con temas que no desmerezcan el periódico.” 

 

 

Gráfico 1. Elaboración: El Correo 

 

Aunque no se registraron datos exactos para contabilizar el grado de participación real, 

según sus responsables, se contabilizaron durante el primer año (gráfico 1) más de 

100.000 participaciones de lectores. La media estaba en 500 participaciones al día, y el 70 

% de los participantes eran menores de 45 años. Durante ese primer año la mayoría de las 

participaciones, el 23%, se recibieron por e-mail o desde la web (entonces 

www.elcorreodigital.com). El 22% por teléfono; el 21%, por sms; y el 14%, por correo 

postal. Koldo Domínguez, redactor de enlaCe desde su lanzamiento y posteriormente 

responsable de la sección, recuerda que captar la participación ciudadana no fue tan difícil 

como esperaban: 

 

“Al principio temíamos que la gente no respondiera, porque, al margen de 

pequeñas secciones en otros diarios, no teníamos una referencia de que existiera 

algo parecido. No sabíamos cómo iba a funcionar, pero enseguida arrancamos 

bien. Superó nuestras expectativas.” 
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El director de El Correo de entonces recuerda ese primer año de enlaCe como una etapa 

muy gratificante para el diario, porque surgían aportaciones interesantes que todavía 

recuerda: 

 

“Hubo una noticia fabulosa aportada por un lector: Brad Pitt y Angelina Jolie 

vinieron a las bodegas de Elciego, y cuando iban a visitar Bilbao se perdieron en 

la carretera de Castrejana. Se toparon con un barrendero que se hizo una foto con 

ellos, y la mandó al periódico. Nadie supo hasta entonces que estaban en España. 

Fue foto de portada.”  

 

El máximo responsable del rotativo vizcaíno recuerda que las instituciones también 

recurrieron desde el principio a enlaCe para contactar con los ciudadanos. Por ejemplo, el 

tranvía quiso celebrar su quinto aniversario haciendo una fiesta con niños que nacieron el 

mismo día y recurrieron a enlaCe para conseguirlo: 

 

“Nos pidieron a nosotros que les buscáramos los niños y lo publicamos en enlaCe. 

Pero no es el único ejemplo. Ese mismo año los pregoneros de fiestas se buscaron 

a través de esta sección y en otra ocasión el ayuntamiento de Bilbao quiso lanzar 

una campaña contra actos de vandalismo en plazas. Para ello mandaba fotos del 

mobiliario urbano dañado al periódico intentando dirigirse así de forma directa a 

los ciudadanos”. 

 

En esta línea, Montse Lluis recalca que enlaCe no sólo llegó al tipo de público que 

participa en la televisión mandado mensajes de texto, sino que se vio como un servicio 

ciudadano. Y la información que se demandaba a los lectores estaba muy ligada a la 

actualidad: 

 

“Desde temas de interés general hasta los más personalizados. Si llegaba la 

temporada de setas pedíamos y recibíamos fotos de setas de los lectores. En 
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El equipo de redacción encargado de la nueva sección se vio desbordado por la avalancha 

de participaciones y por el trabajo que esta suponía para ellos como responsables de 

publicar siempre datos veraces y contrastados. También debían confirmar que la 

redacción de cada una de las aportaciones fuera la correcta. Montse Lluis fue testigo 

directo de esta labor durante la primera etapa de enlaCe: 

 

“Todo lo publicado en enlaCe es real y va a misa. No se ha publicado nada que no 

fuese contrastado hasta el último detalle. Así como en Internet la gente puede 

meter comentarios con seudónimo, en el papel no hay ni una sola información que 

no haya sido comprobada. Se comprueba hasta la identidad del lector, la fuente de 

esa información. Hay un filtro que garantiza la veracidad de todas las 

informaciones provenientes de los lectores.” 

 

Cada uno de los ciudadanos que se ponía en contacto con El Correo recibía algún tipo de 

respuesta porque según aclara Montse Lluis, “no puedes irte a casa sin responder a un 

lector”. Arnedo corrobora esta afirmación de Montse y añade que era una sección de 

muchísimo trabajo125 que requería una dedicación tremenda, y él, como director de El 

Correo entonces, tuvo que informar escrupulosamente a todos sus trabajadores: 

 

“Si esto se hace mal, no funciona. Es importante ante cualquier cambio implicar a 

la redacción. Antes de poner en marcha un proyecto hay que explicárselo a todo el 

mundo. Que nadie pueda decir que no se ha contado con él y que no sabe de qué 

se trata. Cuando no lo explicas, es cuando no funciona. El Correo 2000 fue un 

cambio brutal. Lo contabilicé. Tardé 106 horas en explicar los cambios redactor 

por redactor. Pero nadie pudo decir que no sabía de qué iba el cambio del 

periódico. En el caso de enlaCe también lo expliqué persona por persona.” 

 

                                                 
125 En la entrevista realizada a Angel Arnedo y Montse Lluis ambos hablaban de enlaCe en pasado, porque 
en el momento de la misma, en octubre del año 2008, ya no estaban vinculados al proyecto.  
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Por lo tanto, a la redacción se le trasladó la filosofía fundamental de enlaCe. Esta sección 

significaba proximidad con el lector. Arnedo quería que tanto la redacción como la 

audiencia supieran que en su ciudad hay un periódico que recoge lo más íntimo del lector. 

“Quiero morirme en enlaCe, quiero preguntar algo a través de enlaCe…  Eso tiene un 

valor incalculable, de unión entre el lector y el medio.” 
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12. DESCRIPCIÓN DE LOS ESPACIOS MÁS HABITUALES DE enlaCe 126 

 

Como ya se ha descrito anteriormente, la sección enlaCe consta de una doble página que 

alberga diversos espacios participativos y piezas sueltas que salpican el resto del diario de 

modo transversal. En total han pasado por enlaCe unas treinta formas de participación 

distintas. Las más habituales han sido las siguientes: 

 

La Columna 

 

Es la firma de enlaCe. Un contacto personal con los lectores (fig. 78). Cada día el 

redactor jefe de la sección publica una columna comentando o resumiendo los contenidos 

principales del día. De ese modo, los ciudadanos pueden poner rostro al diario y se 

personaliza la sección. En la etapa en que ejerció de responsable de enlaCe, Montse Lluis 

tenía claro que la gente debía saber que aquello no era un buzón donde se lanzan los 

mensajes y ahí se quedaban. Hay alguien que los escucha o los lee, y responde: 

 

“Hay mucho trabajo interno. Hay mucho trabajo de cocina. Hay que llamar a 

todos, contrastar, preguntar el nombre, etc. Como das la cara a través de La 

Columna, te conviertes en las relaciones públicas del periódico. La gente percibe 

que es un buen lugar para acudir porque se le ofrece un servicio real. De hecho, 

han llamado lectores hasta para pedir cita para la declaración de la renta o para el 

médico. La gente ve un teléfono y piensa que ahí le solucionarán algo. enlaCe 

tiene espíritu de servicio.” 

                                                 
126 Se trata de los espacios más habituales de enlace antes de su renovación en diciembre del año 2009. 
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13. enlaCe: UN MODELO RECONOCIDO Y PREMIADO 

 

Esta experiencia de periodismo interactivo puesta en marcha por El Correo en enero del 

año 2006 despertó el interés de algunos periódicos que decidieron intentar trasladar la 

idea a sus redacciones. El proyecto se presentó ese mismo año en Vocento (Madrid) para 

la IFRA127, y asistieron  20 directores de periódicos europeos.  

 

Asimismo, la Asociación Mundial de Periódicos (WAN) les pidió que presentaran enlaCe 

en el Congreso que celebraba dicha asociación en Moscú. Aquello suscitó mucho interés 

en el resto de países y además El Correo recibió un premio a la innovación, 

concretamente el Premio de Jóvenes Lectores en la categoría de Servicio Público128. Se 

trata de uno de los cuatro galardones con los que esta organización distingue cada año a 

las mejores iniciativas periodísticas dirigidas a fomentar el consumo de diarios entre 

públicos de menos edad. En total 115 periódicos de 51 países optaban a estos galardones 

que finalmente premiaron, entre otras, la labor del equipo de redacción de enlaCe. El 

congreso incluyó una exposición sobre esta sección de El Correo, en la que fue calificada 

de “novedad mundial y ejemplo de participación”129. 

 

De hecho, la WAN reconoció a enlaCe como “la primera experiencia integral de 

periodismo ciudadano en papel”. Hasta entonces había existido como mucho una página o 

                                                 
127 Las Siglas IFRA responden a INCA-FIEJ Research Association. A su vez, INCA responde a 
"International Newspaper Colour Association" y FIEJ a "Fédération Internationale des Editeurs de 
Journaux". 

128 El Premio fue recogido en marzo del año 2007 en Washington., en el marco de la Séptima Conferencia y 
Expo Mundial de Jóvenes Lectores. Según fuentes de El Correo, redactores jefe de diarios de Honduras, 
Panamá, Francia, Argentina y EEUU mostraron su intención de desplazarse a Bilbao para conocer de 
primera mano la iniciativa; y también profesionales adscritos a diarios españoles como El País, El Mundo o 
El Diario de Navarra manifestaron en Washington su admiración hacia enlace valorando entre otras cosas 
la calidad de las colaboraciones de los lectores. 

129 Véase la noticia “enlace, premio mundial e innovación” disponible en: 
http://www.elcorreo.com/vizcaya/prensa/20061112/sociedad/enlace-premio-mundial-
innovacion_20061112.html 
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dos dedicadas al lector, pero no el concepto de periódico tan abierto en todas sus 

secciones.  

 

En junio del año 2007 enlaCe abrió en Sudáfrica la cumbre de directores y editores de la 

Asociación Mundial de Periódicos al que asistieron unos 1.600 directivos de prensa de un 

centenar de países130. En el evento no faltaron los halagos para el proyecto, como el de 

François Dufour, fundador y editor de varias publicaciones francesas (el diario infantil 

Mon Quotidien, entre otros), quien se dirigía a los directivos de prensa asistentes con la 

siguiente afirmación:  

  

“Es una idea maravillosa que todos vosotros podéis poner en marcha en vuestros 

periódicos y que os ayudará a atraer a gente joven sin disgustar a los mayores”.131 

 

Por otro lado, en junio del mismo año en que se ponía en marcha el proyecto, una 

delegación del grupo de prensa danés BT viajó expresamente a Bilbao para conocer de 

primera mano la nueva sección. El Correo recogía las palabras de la redactora jefe de BT, 

Tina Cristel132: 

 

“No queda más remedio que atraer a públicos jóvenes y renovar los propios 

diarios que, como el nuestro, alcanzan un siglo de vida. Creemos que enlaCe es 

una fórmula muy interesante para ello.” 

 

                                                 
130 Véase el artículo “enlace abre en Sudáfrica la cumbre de directores y editores de la Asociación Mundial 
de Periódicos” disponible en http://www.elcorreo.com/vizcaya/prensa/20070605/sociedad/enlace-abre-
sudafrica-cumbre_20070605.html 

131 Cita obtenida del mismo artículo mencionado en la referencia anterior 

132 Véase la información publicada por El Correo el 10 de junio del 2006 (casi 6 meses después de la puesta 
en marcha de Enlace) con el título “Periodistas daneses visitan El Correo para conocer Enlace”. Disponible 
en http://www.elcorreo.com/vizcaya/pg060610/prensa/noticias/Sociedad/200606/10/VIZ-SOC-062.html 
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14. .enlaCe EN LA ACTUALIDAD 

 

En diciembre del 2009 el diario El Correo se renovó a nivel de diseño y contenido. La 

renovación fue de tal envergadura que afectó desde la cabecera hasta la última página. 

Este cambio contempló un nuevo modelo editorial, nuevo diseño, una nueva estructura de 

secciones, nuevos suplementos y nuevos formatos publicitarios. La propia editorial del 

periódico hacía referencia al cambio unos días antes de su puesta en marcha: 

  

“Cada lector se adentrará en nuestras páginas siguiendo la ruta que prefiera; y 

todas ellas le permitirán descubrir realidades nuevas o acercarse a su propio 

entorno contando con la mirada sagaz y crítica que le brindará quien firme la 

crónica, el reportaje o el artículo de opinión. Cada información y cada análisis 

vendrán avalados por sus autores, con quienes los lectores establecerán su 

particular encuentro cotidiano. La prensa diaria tiene un largo camino por recorrer 

y El Correo ha decidido adelantarse al futuro renovándose a fondo.”134 

 

Con esta renovación El Correo apuesta por las portadas con diseño arrevistado, por 

recuperar el reporterismo tradicional, por ofrecer un tipo de periodismo más visual y por 

incluir tipografías hasta ahora inéditas en prensa, como el tipo de letra Brioni para las 

columnas de texto. Lo que, según sus responsables, mejora un 30% la legibilidad.135 Los 

cuatro grandes bloques temáticos han pasado a ser Ciudadanos, Actualidad, Culturas y 

Deportes. 

 

                                                 
134 Texto completo del editorial disponible en:   
http://www.elcorreo.com/vizcaya/20091127/opinion/periodismo-futuro-20091127.html 

135 Véase la noticia de El Correo  “Desde el viernes, El Correo es más” disponible en: 
http://www.elcorreo.com/vizcaya/20091124/mas-actualidad/sociedad/desde-viernes-correo-
200911241016.html 
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Este cambio trajo consigo la reducción del espacio de enlace, a pesar de ser un modelo 

considerado, incluso recientemente, “la estrategia más innovadora en España porque 

activa el papel del lector a lo largo de todo el diario” (Jimeno, 2009: 212). El espíritu con 

el que nació el proyecto, abogando por la participación del lector en todo el periódico, 

murió con la llegada de esta nueva etapa de El Correo. Pasó de ser una sección 

transversal, que abarcaba el diario entero, a convertirse en una sección fija de una sola 

página (en ocasiones dos), dedicada a la participación ciudadana. 

 

Para Diego Zúñiga, responsable de arte del diario, “la muerte de enlaCe ha sido una 

muerte natural que ha surgido tras el último rediseño de El Correo. El logo desapareció 

porque ya no tenía sentido.” El objetivo del mismo era que a lo largo de todo el periódico 

los lectores encontraran su manera de contacto de forma fácil y clara. Cuando desapareció 

enlaCe como sección transversal para convertirse en lo que es ahora, una sección cerrada, 

ya no era importante ni necesario ese logo como método de alerta para el lector. Ya no 

tenía sentido que enlaCe tuviera un logotipo por el mero hecho de tenerlo, cuando el resto 

de secciones tampoco lo tenían: 

 

“Cuando desapareció su función, que consistía en salpicar el periódico de vías de 

contacto, cuando desapareció su función integradora e informativa, murió el logo. 

Ya no hacía falta, y por un tema puramente estético no se podía justificar.” 

 

Por lo tanto, en la actualidad (fig.92) enlaCe mantiene el nombre y diversos apartados 

que diariamente siguen mostrando, aunque en menor medida, contenidos generados por 

los lectores136.   

                                                 
136 Esta etapa renovada también se ha sometido a estudio. Los detalles correspondientes al grado de 
participación se detallan en el apartado dedicado al análisis de Enlace. 
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Figura 92. Fuente: Hemeroteca de El Correo 
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Sin embargo, el actual director de El Correo, considera que el objetivo con el que nació 

enlaCe sigue estando plenamente vigente. Juan Carlos Martínez afirma que enlaCe nació 

con la idea fomentar el periodismo participativo pero fundamentalmente para  anclar más 

el periódico en el ámbito local. Había que dar respuesta a un grupo de lectores que 

necesitaban información ciudadana, desde la más pequeña hasta la más útil: 

 

“Para un periódico como nosotros enlaCe es un invento que lo que hace es 

reforzar nuestro carácter local. Cuatro años después eso sigue plenamente vigente. 

EnlaCe sigue siendo una sección que afianza y refuerza su carácter local y atiende 

las demandas de información de un sector ciudadano que considera que sus 

pequeños problemas cotidianos, que afectan a su vivienda, acera, barrio o 

aparcamiento son importantes. 

 

Por lo tanto, el periódico sigue tratando de dar a conocer ese tipo de demandas y sobre 

todo canalizar las respuestas de los organismos públicos. La diferencia está en el 

planteamiento. Juan Carlos Martínez recuerda que en los últimos cuatro años se ha 

producido la explosión de la revolución técnica. Internet ha ganado una presencia 

abrumadora en la sociedad que no tenía en el año 2005, y por consiguiente, El Correo ha 

tenido que readaptar enlaCe, manteniendo sus objetivos: 

 

“EnlaCe fue concebida para el papel y tenemos que reconducirla para adaptarse a 

las nuevas circunstancias. En el medio plazo será una sección que esté relacionada 

con la web.”  

 

El planteamiento que pusieron sobre la mesa cuando se gestaba la idea de crear enlaCe en 

el año 2005 tenía en el papel una presencia abrumadora y la Web era un canal 

complementario y auxiliar de participación. Ahora, sus responsables consideran que la 

Web debe ser el canal fundamental de participación. Seguramente, en un futuro cercano, 

los ciudadanos obtendrán la respuesta más inmediata a través de la Web, y el papel se va 
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a convertir en un premio. De hecho, según el director de El Correo, los contenidos más  

interesantes de enlaCe aparecerán en el papel, y este va a seguir manteniendo una 

conexión con aquellos lectores que por edad o hábito entienden que Internet no es 

interesante o cómodo para ellos. Se mantendrá para este sector el canal del teléfono y las 

cartas: 

 

“Para nosotros, como periódico local, enlaCe sigue siendo una sección 

importante. Sirve de ancla. Nos enlaza, nos ata, nos engarza más con nuestro 

ámbito local. No tiene menos importancia. La reducción de las páginas forma 

parte de una renovación general.” 

 

Los diarios tienden a ser cada vez más pequeños y cortos. El Correo también está 

encaminado a adaptarse a los nuevos tiempos. En la actualidad el rotativo vizcaíno tiene 

una nueva concepción de lo que son los periódicos, que sumada a la crisis económica y a 

un descenso importante de la publicidad en los medios impresos han impulsado la 

adaptación a nuevas necesidades estructurales de la distribución del espacio. Y la sección 

de enlaCe se ha visto afectada por este hecho viéndose reducida a una sección cerrada de 

una página.  

 

Martínez asegura que el hecho de prescindir de las secciones que se diseminaban por todo 

el periódico no responde a una falta de respuesta por parte de los ciudadanos, sino a un 

aluvión de demanda vía Web y a la adaptación a los nuevos tiempos. En El Correo se han 

dado cuenta de que la participación debe canalizarse a través de periódico digital y no les 

parece que sea el momento de fomentar la participación a través del papel: 

 

“Nuestra Web crece a ritmos del 20 y 30 por ciento cada mes. El último CIES nos 

da 453.000 usuarios en el digital, y el papel sigue siendo tan lento como siempre. 

Contamos cosas que ocurrieron ayer. Si nos hubiéramos empeñado en seguir 

fomentando la participación a través del papel nos estaríamos equivocando.”  
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EnlaCe está “más vivo que nunca” para el máximo responsable de El Correo, “pero se 

está readaptando”. Juan Carlos Martínez confiesa que todavía en estos momentos se 

encuentran en fase de estudio y están analizando la mejor manera de unificar el trabajo 

del papel y la Web. Posiblemente en los próximos meses se vayan a un proyecto de 

redacción única. “La redacción se convertirá en una especie de factoría de contenidos 

para el soporte papel y el soporte Web. Y cuando ese tema esté definido, sabremos cómo 

será enlaCe en 2011.” 
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 Trabajo de campo 

La ficha de categorización empleada en este estudio se ha elaborado específicamente para 

el mismo,  teniendo en cuenta una serie de variables y categorías detalladas en la 

metodología de esta tesis. La cantidad de participaciones, su procedencia geográfica, el 

lugar que ocupan en el diario, así como el espacio y el contenido de cada una de ellas han 

sido eje fundamental de este exhaustivo trabajo de campo. Cada ejemplar analizado ha 

sido revisado de principio a fin. Todas y cada una de sus páginas han sido examinadas 

habida cuenta de que el proyecto de participación ciudadana que ofrece El Correo bajo la 

denominación enlaCe, no es considerado por el propio diario como una sección cerrada 

de dos páginas, sino como una filosofía en sí misma que garantiza un modelo de 

participación integral a lo largo de todo el diario. De hecho, la presencia del lector y sus 

diferentes aportaciones se hacen notar a lo largo de todo el periódico, si bien es cierto que 

son dos páginas fijas de la sección Ciudadanos (en su etapa renovada la participación se 

centra normalmente en una única página) el principal sustento de enlaCe.  De todas 

formas, tal y como se ha explicado en la metodología, las cartas de los lectores que se 

publican en la sección de Opinión de El Correo, comúnmente  conocidas como “cartas al 

director”, también se han analizado porque, a pesar de no formar parte de enlaCe, 

constituyen una fundamental muestra de participación ciudadana, tanto o más que las 

aportaciones de los lectores facilitadas por enlaCe. 

 

El análisis cuantitativo de este estudio se ha llevado a cabo durante cuatro meses. A través 

del mismo se han extraído datos que han ayudado a elaborar una radiografía descriptiva 

de lo que supone enlaCe como herramienta participativa y reflejo de las inquietudes y 

opiniones de los lectores de El Correo. Fundamentalmente, este análisis ha permitido 

realizar una comparativa de la evolución a la que se ha visto sometida la presencia de 

aportaciones ciudadanas en el diario durante distintos períodos: el año anterior a enlaCe, 

la primera etapa de enlaCe (representada por su primer año de vida), las elecciones de 

marzo de los años 2008 y 2009, y la reciente etapa de la versión renovada de El Correo. 

En total se han registrado, clasificado y analizado un total de 5723 aportaciones de los 

lectores. 
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15. IMPACTO DE LA IMPLANTACIÓN DE enlaCe. AÑOS 2005 Y 2006.  

 

Esta primera comparativa, entre el primer y el segundo período correspondientes a los 

años 2005 y 2006, es fundamentalmente el germen que trajo consigo el origen de esta 

investigación. Las preguntas iniciales tras la implantación de enlaCe eran: ¿El aumento 

de la participación ciudadana ha sido realmente considerable? ¿En qué ha cambiado este 

tipo de participación? ¿El lector podrá “convertirse” en periodista, tal y como reza el 

titular de la noticia de El Correo que anuncia la llegada de enlaCe?137. Los datos 

obtenidos gracias a la ficha de categorización de las unidades de participación han 

facilitado la elaboración de la respuesta a estas interrogantes.  

 

15.1. Cantidad de unidades o participaciones diarias  

 

El primero de los datos que se extraen de este trabajo de campo confirma la realidad que a 

simple vista resulta obvia: el número de participaciones de los lectores y el espacio que 

estas ocupan dentro del diario El Correo ha aumentado a partir de la existencia de 

enlaCe. Pero es gracias a este estudio que podemos poner límites y cantidades 

descriptivas que van más allá de lo que se puede observar en una lectura superficial. La 

media de participaciones diarias durante el año 2005, previo a la implantación de enlaCe, 

es de 16,24 aportaciones diarias. Esto es, El Correo ha ofrecido un espacio de expresión 

para 16 de sus lectores cada día. En el año 2006 esta cifra asciende a 34,53 

participaciones diarias, de lo que podemos extraer el primer dato concluyente: Gracias a 

enlaCe el número de lectores que tiene la oportunidad de alzar su voz, en cualquiera de 

las formas que sea138, se multiplica por dos. Sin embargo, se puede extraer otra serie de 

conclusiones si atendemos al gráfico comparativo entre los años 2005 y 2006, respecto al 

número de participaciones diarias.  

                                                 
137 Véase página 425 del anexo. 

138 En los siguientes apartados se detallan los datos específicos de cada uno de los tipos de participación. 
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La media de participaciones del año 2006 se ve en gran medida reducida por la escasa 

participación que se registró en enero de ese mismo año. Una participación incluso menor 

que la del año anterior, pero para lo cual existe un explicación clara. Los ejemplares 

analizados pertenecientes al mes de enero del año 2006 corresponden a la última semana 

del mes, que por su lejanía con las navidades no dedican un espacio a la publicación de 

dibujos infantiles navideños como ocurría en la primera semana de enero analizada para 

el año 2005. Por otro lado, se trata de la semana previa al lanzamiento de enlaCe, por lo 

que el número de participaciones no había aumentado todavía de manera considerable. Es 

inevitable pensar que si este análisis no hubiera tenido en cuenta ese mes de enero, por no 

pertenecer a la nueva etapa de enlaCe, el dato que obtendríamos de participaciones 

diarias en esta etapa no sólo duplicaría a la anterior, sino que obtendría una ventaja más 

considerable. De hecho, la media de participaciones diarias, sin tener en cuenta el mes de 

enero, aumenta a 36,5. 

 

Continuando con la lectura del gráfico que ofrece la figura 1, es inmediatamente después 

de su lanzamiento cuando precisamente El Correo registra el mayor número de 

participaciones de todo el año, alcanzando la cifra de 43 personas que tiene la 

oportunidad de expresarse cada día en el periódico durante el mes de febrero.  

 

15.2. Espacio. 

 

En la línea del apartado anterior, era necesario registrar en cifras más exactas lo que a ojo 

de buen cubero se podría extraer si comparamos el espacio que ofrece El Correo a la 

participación ciudadana antes y después de la existencia de enlaCe.  
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El primer dato que llama la atención es el siguiente. La participación ciudadana en las 

categorías 3 y 5, referentes a las aportaciones de servicio y las relacionadas con concursos 

y retos, nacen a partir de la implantación de enlaCe. Como se puede observar en el 

gráfico, durante en el período correspondiente al año 2005 no existen aportaciones de este 

tipo. Por lo tanto, enlaCe trae consigo una serie de herramientas que fomentan las 

aportaciones en concursos y retos, como el juego de la bolsa, el envío de chistes, recetas 

gastronómicas, etc. así como informaciones de servicio correspondientes a convocatorias 

culturales y agendas sociales aportadas por los lectores. Más tarde se detallará los datos 

cuantitativos referentes a cada tipo de participación y variables enmarcadas en estas 

categorías. 

 

Respecto a las aportaciones de la categoría 4 (ámbito privado elevado a interés general) 

cabe aclarar el siguiente aspecto. Durante el año 2005 El Correo ofrece a diario una 

aportación ciudadana enmarcada en esta categoría139. El gráfico sin embargo contabiliza 

0,99 aportaciones diarias, esto es, casi una. Esto se debe a que el último día de la última 

semana analizada en el año 2005 no se ha podido contabilizar al tratarse del día 1 de 

enero del año 2006, fecha señalada en la que no se publica el diario. Si no tenemos esta 

coincidencia en cuenta, obtenemos la media de 1 aportación diaria en la categoría 4. 

 

Volviendo a la clasificación general, se puede observar un incremento moderado en la 

categoría 1 y una subida considerable de las aportaciones enmarcadas en la categoría 2 

(de ámbito privado o interés personal). Sin embargo, es indispensable interpretar este 

último dato del mismo modo que lo hacíamos anteriormente, pero esta vez más 

detalladamente. 

 

Durante el año 2005, el único espacio que el diario El Correo ofrecía a los lectores para 

poder participar con sus aportaciones de ámbito privado eran las páginas dedicadas a las 

                                                 
139 Se ha contabilizado como aportación de categoría 4 la sección denominada “El Personaje” en la que cada 
día un ciudadano distinto muestra su oficio, profesión o vocación. 
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fotos de vacaciones de verano de los lectores y al concurso infantil de dibujos en 

navidades, además de muy escasas cartas de agradecimientos personales (aportaciones de 

ámbito privado tipo A). Durante los meses de julio y agosto, los lectores tenían la opción 

de enviar sus fotografías de las vacaciones, que serían publicadas en un espacio dedicado 

a tal efecto, al que normalmente se le concedía una página doble. De hecho, el gráfico 

ofrece las medias diarias del número de aportaciones que se han contabilizado durante los 

años 2005 y 2006, y si nos fijamos en el dato concreto de la categoría dedicada al ámbito 

privado durante el primer período (2005) se obtiene el dato de 3,17 aportaciones diarias 

durante todo el año. Es necesario insistir en que este dato representa una media, ya que, 

en realidad, si no dividimos el dato anual extraído en este período nos enfrentamos a una 

cantidad de 267 aportaciones, que divididas en cuatro meses (enero, julio, agosto y 

diciembre) y a su vez en siete días140 obtenemos una cantidad de 9,5 aportaciones diarias 

durante los meses de verano y navidad. Esto significa que en el año 2005 y solamente 

durante los meses de enero, julio, agosto y diciembre, se publican las fotografías y 

dibujos de unos 9 lectores a diario. 

 

Este detalle se aprecia mejor observando el espacio que ocupan las aportaciones en el 

periódico. Durante el primer período observamos que las participaciones de ámbito 

personal o privado apenas gozan de 0,037 módulos diarios por ejemplar (fig. 7). Nos 

encontramos ante la misma circunstancia. 

 

En realidad, la gran mayoría de las aportaciones de este tipo durante el año 2005 se 

limitan a un espacio puntual durante los meses de enero, julio, agosto y diciembre. Por 

eso, al sacar la media anual obtenemos una cifra ridícula por día. En este caso, hay que 

fijarse en el dato anual que ofrece la cantidad de 1620 módulos. Esta cifra, dividida por 

cuatro (enero, julio, agosto y diciembre) y a su vez por siete días, se traduce en 57,85 

módulos diarios. 

 

                                                 
140 Recordemos que la unidad analizada es de una semana completa al mes, por lo tanto,  los datos 
obtenidos por cada mes han de ser divididos por siete para obtener la cifra de aportaciones por día. 
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Y se trata de un dato justo y fiel a la realidad porque, al margen de que durante el período 

estival y navideño este diario ofreciera de modo circunstancial un espacio dedicado a las 

fotos de ámbito privado de los lectores, o a los dibujos infantiles elaborados por niños, en 

realidad se trata de un hecho puntual. El resto del año no existe ningún espacio dedicado a 

este tipo de aportaciones durante el año 2005, algo que sí ocurre durante en el 2006 todo 

el año y de forma periódica, como se verá en el apartado correspondiente a las 

aportaciones de la categoría 2. 

 

15.3.1. Aportaciones de interés general  

 

Las aportaciones de interés general registradas en El Correo durante el año 2005 se 

clasifican en cuatro tipos: Tipo A, B, C y D. Todavía en esta etapa, antes de la aparición 

de enlace, no se registraban las categorías E, F, G, H. Por lo tanto, durante este período no 

existían los espacios dedicados a la preguntas de los lectores demandando la respuesta de 

expertos en alguna materia, las críticas del lector hacia el diario, las críticas culturales de 

los ciudadanos y las encuestas masivas planteadas por el diario. 

 

Entre todas las aportaciones contabilizadas, el tipo de aportación D, es el que mayor 

número de participaciones registra, con un 37% respecto al total en todo el año. El 

resultado diario es de 4,35 participaciones (fig.8).  

 

Pero este dato hay que interpretarlo teniendo en cuenta toda la información que se extrae 

del análisis, porque no siempre es suficiente la mera contabilización de las unidades. En 

ocasiones, las circunstancias concretas de cada ejemplar, o la actualidad informativa 

puede llegar a alterar los resultados. En este caso, sabemos que en enero del año 2005 se 

inauguró la parada de metro de Sestao y el correspondiente tramo que une esta localidad 

con la vecina Barakaldo. Esta noticia de actualidad local vino acompañada el día 9 de 

enero por una doble página dedicada exclusivamente a la opinión de los ciudadanos de 

este municipio. En total son 34 las personas encuestadas ese día a causa de la 
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de 6,6 para las de tipo E; 1,5 para las de tipo F; 1,8 para las de tipo G y finalmente 3,8 

para las de tipo H. Cabe aclarar que la media de espacio ocupado por unidad en las 

aportaciones de tipo E es muy alta porque incluye la pregunta del lector y la respuesta del 

experto. Y recordamos que las aportaciones de tipo H constituyen un conjunto de 

respuestas de múltiples lectores cuyo resultado se publica a modo de porcentaje, por lo 

que, en este caso, el espacio que ocupa este tipo de aportación no representa a un único 

lector.  

 

Si comparamos la cantidad y el espacio de aportaciones registradas en este período 

correspondiente al año 2006, vemos en el gráfico 13 que las cartas al director (tipo A) 

ganan en espacio diariamente a las respuestas de los lectores que responden a encuestas 

(tipo D), a pesar de que estas últimas son más  numerosas. La novedad en este período es 

la cantidad de aportaciones dedicadas a las críticas culturales de los lectores que se han 

registrado, que ocupan el tercer lugar en número, y sin embargo, no ocupan demasiado 

espacio, quedándose en el quinto lugar, por detrás de las fotos de los lectores, que ocupan 

bastante más espacio al día y se clasifican en el tercer puesto del ranking. Además son las 

aportaciones que más espacio ocupan por cada unidad (10 módulos). 

 

Las aportaciones que se quedan a la cola, tanto en cantidad como en cantidad, son las que 

corresponden a las críticas a la labor periodística del diario planteadas por los lectores y 

los resultados de las encuestas masivas. 

 

Como se puede observar en las comparativas entre el año 2005 y 2006 (fig.14), las 

participaciones más numerosas en el segundo período diariamente son, como ocurría en el 

año 2005, las respuestas a las preguntas planteadas por el diario, seguidas de las cartas al 

director. Sin embargo, el tercer puesto del ranking varía en el año 2006. En esta ocasión 

son las novedosas aportaciones de tipo G, esto es, las críticas culturales realizadas por el 

diario, las que generan mayor cantidad de participación diaria.  
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Lejos de eso, las cartas de tipo B se reducen considerablemente para dejar espacio a otro 

tipo de aportaciones. La novedad más obvia pues, es que a partir de la incorporación de 

enlace a El Correo, han surgido nuevas aportaciones que anteriormente no existían (E, F, 

G, H). La más significativa, si tenemos en cuenta la cantidad de participaciones diarias  

 

15.3.1.1. Interés general TIPO A 

 

Las cartas al director se han clasificado por temática, con el fin de cuantificar las 

aportaciones ciudadanas en base al interés o contenido que les empuja a participar.  

En el siguiente gráfico (fig.16) se puede observar que una gran cantidad de aportaciones 

de este tipo se han agrupado en el subgrupo 14, dedicado a cartas inclasificables en las 

principales temáticas de la ficha. Se han agrupado en este apartado denominado “otros” 

las cartas cuyo contenido abarca desde la problemática de la práctica del “botellón”, hasta 

la estafa de Afinsa, pasando por temas relacionados con Berlusconi, el tabaco, los 

funcionarios, los accidentes tráfico, los medios de comunicación, la política internacional, 

el consumo inteligente, los excrementos de perro, etc. 

 

Si dejamos al margen este subgrupo de temática variada, observamos que los temas que 

más se han dejado de tratar, de un año para otro, son los referentes a la solidaridad con 

particulares o colectivos (0) y los relacionados con el nacionalismo (10). Los temas que 

más han subido si comparamos las participaciones del año 2005 con las del siguiente año 

son los relacionados con el Bienestar Social, Sanidad y Servicios (1) y los 

correspondientes a los deportes (8). 

Respecto al espacio que ocupan las cartas en cada uno de los subgrupos temáticos, no hay 

diferencias considerables entre los valores registrados en este aspecto y los valores 

derivados de la cantidad de cartas que se han publicado por temática. Esto es, la 

diferencia entre el espacio que ocupan cada una de las unidades participativas no es 

significativo. Por lo tanto, el espacio de cada una de las temáticas es proporcional a la 

cantidad de cartas registradas por cada tema. Esto se puede apreciar claramente en el 

siguiente gráfico (fig. 17), que corresponde al espacio que han ocupado las cartas de 
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fotografías se suavizó bastante, dando paso a un espacio más relacionado con la 

capacidad creativa de los lectores que con el afán reivindicativo. Por eso, muchas de las 

fotografías que se publican durante el año 2006 corresponden al subgrupo temático de la 

curiosidades (27). 

 

También aumentan levemente en esta etapa las peticiones y quejas sobre infraestructuras 

privadas (24) y las denuncias a particulares o colectivos (26).   

 

15.3.1.4. Resto de tipos (D, E, F, G, H) de la Categoría 1. 

 

Las aportaciones ciudadanas registradas en el diario El Correo de tipo D, esto es, las 

pertenecientes a opiniones de lectores en respuesta a cuestiones planteadas por el propio 

diario, no tiene variables, con lo cual, la comparativa debe ser global y ya se ha expuesto 

en el punto dedicado a los tipos de participación de interés general (Figuras 8, 9, 10, 11, 

12, 13, 14 y 15). En ella se decía que las aportaciones de tipo D son las más numerosas, 

tanto en el año 2005 como en el año 2006, a pesar de que no son el tipo de participación 

al que mayor espacio dedica El Correo, siendo las de tipo A las que poseen ese honor. 

Recordamos que las de tipo D sólo ocupan 1,8 módulos en el año 2005 y 1,73 en el año 

2006. No podemos clasificarlos por temática, ya que el tema de las encuestas es el 

planteado por el diario, que se refiere a temas muy concretos y diferentes de un día para 

otro. 

En el año 2005 no se registran participaciones de interés general de tipos E, F y H, por 

eso, los datos obtenidos respecto a este tipo de participaciones registrados en el año 2006 

quedan expuestos en la comparativa global. Recordamos que las preguntas dirigidas al 

experto (tipo E) abarcan una media de 6,6 módulos por unidad (contando la pregunta del 

lector y la respuestas de experto), las críticas al periódico (tipo F) 1,5 módulos y las de 

tipo H 3,8 módulos. No merecen una mención aparte por temática, ya que ocurre lo 

mismo que con las aportaciones de tipo D. No son agrupables por temática porque 

responden a intereses muy concretos y diversos. 
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15.3.4. Aportaciones de origen privado elevado a interés general 

 

Tal y como se puede observar en la comparativa inicial, las aportaciones de la categoría 4 

aumentan de un año para otro. Como no existen en este caso distintos tipos o subgrupos 

temáticos, el dato principal es el que se mostraba en la figura 31: En el año 2005 se 

registró una media de 0,99 aportaciones de este tipo al día, ocupando un espacio de 11,85 

módulos diarios, y en el año 2006 se alcanza una media de 1,35 aportaciones de este tipo 

al día ocupando un espacio de 16,4 módulos diarios.  

 

La diferencia entre estos dos años es que, así como en el año 2005 las aportaciones eran 

periódicas y diarias, con lo cual la media encaja perfectamente con la realidad (una 

aportación de este tipo al día, enmarcada en la sección “el personaje”), las aportaciones de 

la categoría 4 del año 2006 no son siempre periódicas y se traducen de muy diversos 

modos y formas: a través de “la familia del mes”, “mi colección”, vascos de altos vuelos”, 

“nuevos vascos, “sueños confesables”, etc. 

 

15.3.5. Aportación o participación en concursos y retos  

 

En esta categoría ocurre lo mismo que en la categoría 3: no se registran aportaciones de 

este tipo en el año 2005. Respecto al año 2006, la media de participaciones diarias es de 

3,17 (fig.31).  

 

En este período, la mayoría de las participaciones en concursos corresponden al “juego de 

la bolsa”(C), con un 82% de los registros. Se trata de un reto que reúne a cuatro 

participantes a la vez y  consiste en ser el mejor en acercarse lo más posible a las 

tendencias de los valores en bolsa.  
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lugar desde el que han sido enviadas. De todas ellas, el 52%, proceden de Bilbao. El resto 

tienen su origen en localidades vizcaínas.  

 

En el año 2006, desde la implantación de enlace, el panorama es bien distinto ya que, 

además de aportaciones de variable  temática 32 (agradecimientos y felicitaciones), 

también se registran cartas del subgrupo temático 33 (homenajes o recordatorios de 

fallecimientos) y del 34 (cartas de contactos). Un tercio de las cartas de agradecimientos 

(32%) provienen de Bilbao. Otro tercio no especifica el lugar desde el cual se envía el 

agradecimiento, y el tercio restante abarca cartas de muy variadas localidades vizcaínas, 

excepto dos de las cartas que provienen de Málaga. 

 

En cuanto a los homenajes o recordatorios a personas fallecidas (variable 33), un 

porcentaje amplio, el 50%, no especifica la procedencia del autor o el lugar en el que está 

escrito el mensaje. Un cuarto de las cartas registradas (25%) proceden de Bilbao y el otro 

cuarto restante de diversas localidades vizcaínas, aunque destaca entre ellas una carta 

enviada desde Oviedo. Y finalmente, la mayoría de los lectores que envían cartas de 

contacto (43%) para establecer un reencuentro con antiguos amigos, invitar a personas de 

algún tipo de colectivo a eventos concretos o buscar personas u objetos (variable 34), 

omite el lugar de origen de la carta. El 31% son de Bilbao, y el restante 26% pertenece a 

cartas enviadas desde diversos pueblos de Vizcaya, e incluso de Burgos y Galicia. 

 

15.4.2.2. Ámbito Privado Tipo B 

 

Como ya se ha especificado en el apartado correspondiente, todas las fotos de ámbito 

privado que se registran en el año 2005 pertenecen a instantáneas de vacaciones de 

verano. Lo que ocurre con la procedencia de este tipo de participaciones es que, suelen 

anunciar el lugar en el que están tomadas las instantáneas (desde vacaciones en La Rioja, 

hasta China, pasando por Estambul, Croacia, EEUU, etc.), pero no indican la procedencia 

local de los autores, que es en definitiva, lo que se buscaba. Por lo tanto, todas las cartas 

de las vacaciones han sido registradas como procedencia “sin concretar”. 
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Ocurre lo mismo con las fotos de las vacaciones del año 2006. El 100% de las mismas se 

han registrado con la opción de procedencia “sin concretar”. La diferencia de este año con 

el anterior radica en que, en este período, se registran otro tipo de variables además de las 

fotos de las vacaciones: felicitaciones de cumpleaños, colegios, cuadrillas, fiestas 

populares, etc. Pues bien, el 100% de las fotos de felicitación de cumpleaños, aniversarios 

y nacimientos (variable 35) no especifican lugar de procedencia. Se limitan a dar los 

nombres de los homenajeados y un breve mensaje para los mismos, sin referirse a ningún 

lugar concreto. Con el resto de variables ocurre que, si bien la mayoría (87%)  no 

especifican el lugar de procedencia, las que lo hacen se refieren básicamente al lugar en el 

que está tomada la fotografía, no al lugar de procedencia del lector que envía la misma148. 

 

15.4.2.3. Ámbito Privado Tipo C 

 

Las aportaciones de la categoría 2 tipo C, corresponden en todos los casos y en los dos 

períodos comparativos (año 2005 y año 2006) a dibujos elaborados por niños.  

 

Antes de la implantación de enlace, este tipo de participación infantil sólo se fomentaba 

en la campaña navideña de diciembre y enero, y en ningún caso de especificaba la 

procedencia de los dibujos, o de los autores de los mismos. Los datos que se incluían eran 

el nombre del autor, la edad y una fotografías tipo carnet. 

 

En el año 2006, la mitad de los dibujos registrados corresponden a la campaña navideña 

de ese año, y se publican del mismo modo en el que se hacía antes de la incorporación de 

enlaCe al periódico: con el nombre, la edad, y una fotografía. Sin especificar la 

procedencia de los autores. El restante 50% de los dibujos registrados corresponden a la 

                                                 
148 Las aportaciones de la categoría 1 tipo C (fotos de interés general) también presentaban la misma 
característica: la procedencia de las instantáneas anunciaban el lugar en que estaban tomadas las fotografías. 
En ese caso, y al tratarse de temas que normalmente responden a inquietudes de ámbito cercano al lector, se 
ha optado por concretar la información relativa al lugar en que está tomada la fotografía.  No es el caso de 
las fotografías de ámbito privado, cuyo contenido son siempre personas que se muestran ante la cámara en 
lugares que, las pocas veces que se especifican, son irrelevantes. 
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edición infantil de enlace de los domingos y, en estos casos, sí se especifica la 

procedencia de los autores de los dibujos, resultando que el 24% proceden de Bilbao y el 

resto de diversas localidades vizcaínas, en incluso hay alguno de Madrid y Castro 

Urdiales (Cantabria). 

 

15.4.3. Categorías 3, 4 y 5 

 

Durante el año 2005 no se registran aportaciones de lectores que pertenezcan a la 

categoría 3 (información de servicio). De las aportaciones de esta categoría registradas en 

el año 2006, casi el 80% son informaciones referentes a convocatorias o eventos que 

tienen lugar en Bilbao.  

 

Respecto a las participaciones pertenecientes a la categoría 4 del año 2005 no se 

especifica en ningún caso la procedencia de los ciudadanos que protagonizan las 

informaciones. A partir de la incorporación de enlace a El Correo, las aportaciones de 

este tipo se manifiestan de muy diversas maneras (a través de secciones como vascos de 

altos vuelos, nuevos vascos, la familia del mes, sueños confesables, etc.) y en todos los 

casos se especifica el lugar de origen de los participantes, registrándose procedencias muy 

diversas que incluyen lugares extranjeros como la República Democrática del Congo, 

Argentina o Helsinki. 

 

Y para finalizar, las aportaciones pertenecientes a la categoría 5 registradas en el año 

2006 (en el año 2005 no existen), incluyen en casi todos los casos el lugar de procedencia 

del autor junto a la firma. En el caso de las aportaciones de tipo A (chistes) se observa 

una gran variedad de procedencias, con una ligera mayoría (32%) de participaciones de 

Bilbao. Respecto a las aportaciones de tipo C (el juego de la bolsa), se observa una gran 

cantidad de participaciones de Vitoria, de lo que se deduce que este concurso es 

compartido con la edición de Vitoria.  
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15.5. Compensaciones y regalos 

 

El 66% de las aportaciones ciudadanas que se registran en el año 2005 son participaciones 

que no optan a recibir algún tipo de compensación por el hecho de haber participado en el 

diario. Las participaciones que optan a algún tipo de compensación, esto es, el restante 

34%, pertenecen todas a aportaciones de ámbito privado, que optan a la variable 4 de 

compensaciones y regalos. Esto significa que los lectores que han participado entran en el 

sorteo de algún viaje o estancia vacacional.  

 

Más de la mitad de las aportaciones con compensación registradas en el año 2005, un 

67%, pertenecen a las fotos de las vacaciones de los lectores, o lo que es lo mismo, a 

participaciones de ámbito privado tipo B (variable 36). El restante 33% pertenecen a las 

aportaciones de ámbito privado tipo C (dibujos de los niños). 

Ya en el año 2006, con la llegada de enlace a El Correo aumentan las formas y vías 

participativas del periódico, y con ellas aumentan las posibilidades de los lectores de 

obtener algún tipo de compensación a cambio de participar. Si analizamos las 

compensaciones y los regalos que se ofrecen en cada categoría, observamos que la 

mayoría de las aportaciones de interés general no ofrecen nada a cambio de participar 

(tabla 2). Sólo las aportaciones tipo C, G y F animan a la participación a cambio de algún 

tipo de recompensa.  

 

En el primero de los casos, las fotos informativas de los lectores, el periódico ofrece una 

compensación de variable 1. Esto significa que a cambio de enviar la fotografía el lector, 

si esta es publicada entra en el de un aparato electrónico (en este caso un móvil).  

 

Interés General Tipo 

A 

Tipo 

B 

Tipo 

C 

Tipo 

D 

Tipo 

E 

Tipo 

F 

Tipo G Tipo 

H 
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Variable 
Compensación 

0 0 1 0 0 0 3 5 1 

 

Tabla 2. Elaboración propia 

 

En el caso de las participaciones de tipo G, que corresponden a las críticas de televisión y 

cine, los lectores optan a conseguir diversos regalos en el caso de la variable 5 (por 

ejemplo camisetas o un lote de productos de alguna marca) y entradas para algún tipo de 

espectáculo (en este caso entradas de cine) en el caso de la variable 3. Finalmente, las 

personas que participan en las encuestas masivas (tipo H) entran en el sorteo de algún 

aparato electrónico (en la mayoría de los casos de un mp3). 

 

Las aportaciones de ámbito privado tipo A y B no están sujetas a ningún tipo de 

compensación. Las de tipo C, esto es, los dibujos infantiles han sido registradas con las 

variables 5, 1 y 4, que corresponden, entre otro tipo de regalos, al sorteo de aparatos 

electrónicos y viajes o estancias vacacionales. 

 

La aportaciones de la categoría 3, respectivas a la información de servicio aportadas por 

los lectores no reciben ninguna opción compensatoria por participar. No es el caso de las 

aportaciones de la categoría 4 y 5. No todas las aportaciones de ámbito privado elevado a 

la categoría de interés general están sujetas a algún tipo de compensación, y en el caso de 

las que sí lo están, la variable es distinta en función de la forma de participación. Las 

variables registradas son la 5 y la 2. Por ejemplo, los lectores que participan en “la familia 

del mes” entran en el sorteo de un vale de compra.  En el caso de las aportaciones en 

concursos, retos o pasatiempos, las aportaciones en forma de chiste (tipo A) están 

supeditadas a una compensación de variable 3 (entradas de cine, espectáculos y deportes), 

y las aportaciones en el concurso “el juego de la bolsa” entraban en el sorteo de una 

minicadena, por lo que han sido registrados con la variable 1, que corresponde al sorteo 

de aparatos electrónicos. 
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Respecto al espacio que ocupan las aportaciones en cada una de las secciones, con 

respecto al espacio total ocupado en El Correo por todas ellas, la tendencia es la misma 

(fig.45). Ciudadanos es la que más módulos dedica a la participación ciudadana, seguida 

muy por detrás del resto de secciones.  
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cartas al director, las cartas de ámbito cercano y las fotos de actualidad no disminuyen. Sí 

lo hacen los tipos D, E, F, G y H, que en cualquier caso, arrastran una tendencia a la baja 

desde los inicios de enlace hasta acabar desapareciendo, casi todos esto tipos, con la 

renovación del diseño de finales del 2009, como se verá más tarde. 

 

Si atendemos al contenido de las aportaciones de interés general en marzo de esta época. 

No se observan variaciones a las de otros años, excepto un ligero aumento de temas 

relacionados con la política y el terrorismo en las aportaciones de tipo A, esto es, en las 

“Cartas al director.  

 

El panorama respecto al contenido de las cartas publicadas en la sección de Opinión de El 

Correo durante los meses de marzo de los años 2005, 2006 y 2007 es el siguiente: 

Durante las dos primeras semanas de marzo del año 2005, se registran 42 cartas al 

director. Son tres cartas al día. El contenido de las cartas es muy variado. De todas las 

cartas analizadas en este período sólo 6 se refieren a política y una al nacionalismo. En 

marzo del año 2006, se registran una media de 44 cartas al director. 3,14 cartas al día. 

Entre las cartas analizadas encontramos 5 referentes a la política y una al terrorismo. El 

resto abarcan temas de todo tipo, como el medio ambiente, los deportes, reflexiones 

existenciales, etc. En marzo del 2007 son 45 las cartas que se publican semanalmente 

(3,21 cartas al día), de las cuales 4 hablan de política y una sobre terrorismo.  

 

En el año 2008 y 2009, se observa la influencia de la actualidad política en el contenido 

de las cartas de los lectores publicadas por El Correo. En marzo del 2008 se registran un 

total de 49 cartas, (3,5 al día). De todas las cartas registradas, 11 abarcan temas 

relacionados con la política y 17 se refieren al terrorismo. El resto ofrecen contenidos 

variados. Y en marzo del año 2009, se publica una media de 44 cartas. Entre todas las 

cartas registradas, 11 se refieren a la política y 1 al terrorismo. El resto también abarcan 

temas de muy diversa índole. Por lo tanto, sí se nota una ligera influencia en el contenido 

de las cartas al director.  
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Pero más allá de este aspecto, no hay cambios en el espacio que el periódico dedica a la 

participación ciudadana, ya sea en la sección de opinión con las aportaciones de tipo A, 

ya sea en las principales páginas de enlace con las aportaciones tipo B y C.  
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1. El proyecto enlaCe nace con el objetivo de acercar el periódico al ciudadano, 
hacerle sentir parte del mismo.  

 

El Correo pretende con el lanzamiento de enlaCe que el lector se sienta parte del 

periódico, que sienta que el periódico se preocupa, se entrega, y que está al día de lo que 

le ocurre al ciudadano de a pie. Esto ha sido así desde el cambio de El Correo en el año 

2000, pero sobre todo a raíz de la incorporación de enlaCe. Se cumple la primera 

hipótesis que afirmaba que la adaptación de El Correo al nuevo modelo participativo se 

hizo de forma paulatina.  Además de la información obtenida a través de las entrevistas, 

hemos observado cómo en el período del 2005 ya se lanzaban campañas puntuales que 

incrementaban la participación ciudadana: se fomentaba el envío de dibujos en las 

navidades, la publicación de fotos de las vacaciones de verano o las encuestas. 

 

Desde la incorporación de enlaCe los periodistas aparecen con foto, dispuestos a mostrar 

su cara para resultar más familiares. Publican su dirección de e-mail, que de algún modo 

demuestra su intención de intercambiar opiniones con los lectores. Por lo tanto, la manera 

de acercarse al ciudadano, y hacer un periodismo más social es:  

 

-Mostrarse cercanos a los lectores, con nombres y apellidos. Con cara. En 

definitiva, ofrecer un periódico que está dispuesto a escuchar. No mostrarse como 

un ente superior infranqueable. 

 

-Ofrecer espacios y herramientas reales a los lectores para garantizar su 

participación activa en la elaboración del contenido del periódico. Esto es, incidir 

en la idea de Montse Lluis de bajar la redacción del pedestal desde donde 

monopolizaba y manejaba la información sin contar con los ciudadanos.  

 

2. Con la llegada de enlaCe el espacio que El Correo dedica a aportaciones de los 

lectores aumenta de manera importante de un año para otro.  
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Las contribuciones de los ciudadanos publicadas por el diario pasan de un 1,69% (durante 

el año 2005) a ocupar un 2,64% (2006) respecto al contenido total del diario. Además, el 

número de contribuciones diarias se duplica, pasando de una media de 16,24 a 34,53 

aportaciones publicadas de media diaria. Dicho de otro modo, durante el año 2005 son 16 

las personas que consiguen publicar algo en cada ejemplar de El Correo, frente a 34 que 

lo hacen cada día durante el año 2006. 

 

Los temas de interés general de ámbito más local a los que fundamentalmente hacen 

alusión los lectores a través de sus cartas enviadas a enlaCe en su primer año de 

implantación son las peticiones y quejas de infraestructuras públicas (30%) y los temas 

relacionados con la responsabilidad municipal o institucional (33%). Lo cierto es que, 

estos temas son los más recurridos entre las cartas de ámbito más local (las de categoría 1 

tipo B). Sin embargo, son más numerosas las cartas de ámbito más general (las de 

categoría 1 tipo A) que registran un 19% del total de aportaciones de interés general, 

frente al 10% que registran las cartas de ámbito local. La mayoría de las cartas al director 

(1.A) durante el primer año de la implantación de enlaCe se refieren al bienestar social, 

sanidad y servicios, con un 16% del total registrado por las 15 variables temáticas.  

 

Por otro lado, la mayor parte de las aportaciones de los lectores publicadas por El Correo 

responden a la categoría de interés general (1,21%) frente a la categoría de ámbito 

privado (0,82%), por lo que no se cumple la hipótesis que presuponía un mayor registro 

de aportaciones de ámbito privado (tercera hipótesis). Sin embargo, si nos fijamos en los 

datos obtenidos por cada tipo de aportación de cada categoría, observamos que las más 

numerosas y a su vez las que más espacio ocupan en las páginas del periódico a partir de 

la incorporación de enlaCe son las fotos de ámbito personal: vacaciones, cumpleaños, 

bodas, nacimientos, celebraciones, etc. Estas aportaciones suponen en cantidad el 23,71% 

del total de aportaciones registradas (seguidas de las aportaciones 1.D con un 18,6%) y 

ocupan un 22,82% del espacio total registrado por todas las aportaciones analizadas 

(seguidas de las aportaciones 1.A con un 12,43%). 
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Dicho de otro modo, desde que se incorpora enlaCe a las páginas de El Correo las 

aportaciones más numerosas por ejemplar son las correspondientes a la categoría 2 tipo B 

(lo siguen siendo en la actualidad). Los lectores que envían sus fotos a esta sección no lo 

hacen a cambio de algún tipo de compensación, como ocurre con las fotos de interés 

general o con las aportaciones en concursos y retos. De hecho, están motivados por el 

hecho de conseguir publicar en su periódico las fotografías propias o de familiares y 

amigos cercanos tal y como predecía la tercera hipótesis. La publicación de las fotos es la 

propia compensación de este tipo de participaciones. 

 

3. Con enlaCe, El Correo opta por fidelizar a la audiencia ofreciéndole la opción de 

expresarse sobre temas amables o muy pegados a la realidad más cercana del 

mismo. 

 

Las aportaciones de interés general más numerosas (no las que más espacio ocupan) 

durante el primer año de enlaCe son las respuestas de los lectores a las encuestas 

planteadas por el diario. Estas preguntas que plantea el periódico suelen estar 

relacionados con debates de actualidad o con asuntos de la realidad local. Desde la 

normativa del tabaco en los bares, hasta la suciedad en las calles de Bilbao, por poner dos 

ejemplos.  

 

De hecho, si en algún caso aumenta el espacio dedicado a la participación ciudadana, más 

allá de los espacios estancos habituales de enlaCe, es en el de acontecimientos pegados a 

la realidad más cercana o cotidiana para los ciudadanos. El Correo no amplía los espacios 

de participación ciudadana ante eventos de gran envergadura como pudieran ser las 

elecciones. Al margen de la cantidad de aportaciones que El Correo pudiera recibir 

durante los comicios, el espacio que el diario ofrece para la publicación de aportaciones 

de los lectores es el mismo e incluso menor (este último detalle se especifica más 

adelante). Las herramientas de participación de enlaCe, por lo tanto, no son 

especialmente flexibles a la participación sobre temas relacionados con la política, más 

allá de algunas cartas al director, pero sí lo son para temas de ámbito más local o más 
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amable. Por ejemplo, uno de los ejemplares analizados dedicaba una página entera de la 

sección Cultura a las críticas de los lectores que asistieron al estreno de una película en 

los cines Zubiarte de Deusto. En ocasiones, también ven aumentando su espacio habitual 

otro tipo de cuestiones más baladís como las aportaciones de ámbito privado. Por 

ejemplo, en verano aumenta el número de páginas dedicadas a las fotos de las vacaciones. 

 

Por lo tanto, la cuarta hipótesis se cumple a medias. Si bien es cierto que El Correo, a 

través de enlaCe, no amplia el espacio dedicado a la participación ciudadana ante eventos 

tan relevantes para el ciudadano como las elecciones políticas, sí lo hace, aunque de 

manera poco frecuente, para temas de menor envergadura y de ámbito más local, que en 

cualquier caso, también suponen un acontecimiento de interés, tanto para la audiencia 

implicada como para el resto de lectores en general. 

 

4. Salvo en ocasiones muy contadas, las aportaciones de los lectores no marcan la 

agenda de El Correo.  

 

El lector siempre participa en un espacio limitado, con unas herramientas concretas, y 

normalmente el contenido de sus opiniones viene marcado por las informaciones que 

publica el mismo diario. Sobre todo las aportaciones de interés general tipo D, que 

corresponden a las encuestas planteadas por el propio periódico. Salvo en las aportaciones 

de ámbito privado elevado a interés general, que aun siendo noticia ofrecen 

informaciones muy concretas y personales alejadas de la actualidad social de la audiencia, 

rara vez una aportación de algún lector a enlaCe ha desembocado en noticia. De hecho, la 

mayoría de las aportaciones de interés general de los lectores responden a opiniones muy 

personales sobre cuestiones concretas. Lo que nos lleva a la siguiente conclusión. 

 

5. Excepto las fotos, todas las aportaciones de interés general generadas por los 

lectores se basan en opiniones, normalmente afectadas. Por lo tanto, enlaCe no 

fomenta el “periodismo hecho por ciudadanos” tal y como se publicó inicialmente. 

enlaCe fomenta “la conversación” de los lectores en la esfera pública. 
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El mensaje con el que se anunció enlaCe en sus orígenes vendía la idea de convertir a los 

lectores en “periodistas”. El objetivo era ofrecer un espacio participativo para que el 

lector enviara sus propias noticias y material informativo a la redacción del periódico. 

Finalmente, y desmontando la segunda hipótesis, se ha podido comprobar que las 

aportaciones de la audiencia responden a intereses concretos y al intercambio de 

opiniones, que quedan muy lejos de ser informaciones contrastadas y datos objetivos 

sobre acontecimientos de actualidad. 

 

6. A medida que ha ido evolucionando, enlaCe ha garantizado la presencia 

ciudadana en las páginas del periódico, más que la participación ciudadana en la 

elaboración del contenido del mismo.  

 

Durante los primeros años de enlaCe, el periódico invita a la participación de los lectores 

en concursos y retos, a votar en porras sobre resultados de partidos para ganar el pase a 

una final, a enviar fotos de las vacaciones que serán publicadas para entrar en el sorteo de 

un viaje o a proponer una refrescante receta de cocina, entre otras cosas. Este tipo de 

participación garantiza la fidelización de la audiencia y proporciona a la misma una 

reconfortante sensación de ser protagonista. A través de este tipo de prácticas se garantiza 

un alto grado de presencia del lector en el diario, no necesariamente teniendo que 

considerar estas prácticas como una aportación relevante al contenido informativo del 

mismo. Existen otro tipo de aportaciones que sí fomentan la participación ciudadana en 

temas de interés general o de actualidad informativa, pero la tendencia finalmente ha sido 

la de ir aumentando año tras año las aportaciones de ámbito privado tipo B, tal y como se 

puede observar en la figura 55 del estudio de campo. 

 

Además, enlaCe funciona como una red social de papel para los lectores de El Correo. 

Lo fue así en sus inicios y lo sigue siendo en la actualidad. Hoy por hoy, tanto los lectores 

que envían sus aportaciones de interés general (sobre todo cartas de opinión) como los 

que envían aportaciones de ámbito privado (fotos de cumpleaños, familiares, 
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felicitaciones, etc.) no reciben ningún tipo de compensación a cambio. Los lectores 

encuentran la recompensa a su participación en la propia publicación de sus aportaciones. 

Por lo tanto, el objetivo de las personas que envían sus opiniones es que tanto los 

profesionales del periódico como la audiencia les escuchen. Y el objetivo de aquellos que 

envían las fotos de sus hijos, nietos, abuelos, comuniones, bodas, cumpleaños… es que 

sus seres queridos puedan ser vistos por la red social de conocidos y no tan conocidos que 

leen el periódico (más aun teniendo en cuenta que una gran parte de la audiencia de este 

diario responde a un perfil de lector no familiarizado con los recursos de la web 2.0) 

 

7. Después de tres años de recorrido, enlaCe abandona su filosofía como modelo 

integral de participación ciudadana a lo largo de todo el periódico porque el diario 

considera necesario concentrar los esfuerzos y los recursos de la redacción en 

fomentar la participación en la versión digital.  

 

Ya no se puede hablar de un modelo participativo excepcional porque la participación 

ciudadana en El Correo vuelve a reducirse a un espacio muy limitado, como en el resto 

de periódicos. Si bien es cierto que la diferencia entre la sección actual y la que El Correo 

ofrecía a la participación ciudadana antes de la incorporación de enlaCe ha cambiado 

viéndose aumentado su espacio, no es menos cierto que este aumento favorece la 

presencia ciudadana a través de aportaciones de ámbito privado reduciendo el espacio que 

el periódico ofrecía antes a las aportaciones de interés general (han desaparecido las 

encuestas). 

 

De hecho, si no fuera por las campañas estival y navideña que animaron a la participación 

ciudadana en dos momentos puntuales del año, la participación ciudadana en temas 

relacionados con el interés personal o el ámbito privado de los lectores en el año 2005 se 

limita a algunas cartas, que hacen una media de 0,5 participaciones diarias. Sin embargo, 

en la actualidad gran parte de la sección de enlaCe está dedicada todos los días a las fotos 

de ámbito privado (felicitaciones, cumpleaños, etc.) de los lectores. 
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8. Por encima de los intentos por buscar nuevas fórmulas participativas en su 

edición de papel, las “Cartas al director” se erigen como las reinas de la 

participación ciudadana en El Correo. 

 

Y es que han salido reforzadas de esta experiencia. Tras el rediseño del periódico todos 

los espacios dedicados a la participación ciudadana se han visto reducidos, excepto el de 

las “Cartas al director”, que ha aumentado. 

 

Antes de la incorporación de enlaCe, las cartas al director eran las aportaciones 

ciudadanas a las que más espacio dedicaba El Correo. Ya incluso, durante los años en que 

enlaCe subsistió como modelo innovador de participación integral a largo de todo el 

periódico, las “Cartas al director” seguían siendo las aportaciones ciudadanas de interés 

general que más espacio ocupaban dentro del mismo, aunque no las más numerosas (por 

delante estaban las encuestas). A partir del año 2006, El Correo empezó a dedicar más 

espacio a las aportaciones de ámbito privado, ocupando las de tipo B (las fotos)  más 

espacio que cualquier otro tipo de aportación ciudadana. 

 

Tras la última renovación del diseño y contenido del periódico, las “Cartas al director” 

vuelven a constituirse como las aportaciones que más espacio ocupan, ya que la cantidad 

diaria de cartas publicadas se ha visto aumentada. Si antes la media de cartas al día era de 

3,2, tras el rediseño del periódico la media de cartas es de 4,85 cada día. 

 

9. El proyecto enlaCe, con su filosofía inicial, ha fracasado en su intento por 

establecerse como la mejor y definitiva fórmula participativa en papel. 

 

El principal objetivo de esta tesis era investigar y conocer lo que en los inicios de esta 

investigación era aparentemente el modelo participativo de papel más eficaz: enlaCe. Se 

trataba de un modelo pionero a nivel mundial, reconocido, premiado y valorado por otros 

medios impresos que lo tomaron como ejemplo a seguir. La segunda hipótesis queda 
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desmontada al comprobar que, tras el auge de participaciones de los primeros meses de 

enlaCe, las participaciones ciudadanas fueron paulatinamente perdiendo espacio en las 

páginas de El Correo durante los años posteriores hasta desembocar en el modelo actual. 

Tres años después del lanzamiento de enlace, El Correo decide reducirlo de dos páginas a 

una, por cuestiones que tienen que ver con el nuevo diseño del periódico y la reducción 

de páginas del mismo.  

 

Hoy por hoy, sólo se mantiene el nombre que dio origen al proyecto (enlaCe) y la idea de 

publicar las fotos de ámbito privado. De hecho, estas aportaciones han ido en aumento 

todos los años, desde que naciera el proyecto. El resto de aportaciones ciudadanas que se 

publican en la actualidad son en su mayoría las mismas que se publicaban antes de la 

incorporación de enlaCe al diario: Las cartas de ámbito cercano (categoría 1 tipo B), las 

fotos de interés general de los lectores (categoría 1 tipo C) y alguna cartas de ámbito 

personal como los agradecimientos (categoría 2 tipo A). Los motivos del fracaso de este 

proyecto son varios, en opinión de sus responsables. Por un lado, la participación 

ciudadana en papel requiere un coste y esfuerzo grande por parte de la redacción del 

periódico que se encarga de seleccionar, verificar y pulir las aportaciones ciudadanas. Por 

otro lado, y de forma natural, se fue valorando la posibilidad de concentrar los esfuerzos 

en desviar la participación de los lectores al entorno digital del periódico, lo que hizo que 

de forma paulatina se dejara de fomentar el papel y como consecuencia disminuyera la 

demanda participativa en el mismo. Según Diego Zúñiga, responsable de arte de El 

Correo, la desaparición del proyecto, tal y como había sido concebido inicialmente ha 

sido “una muerte natural”. Juan Carlos Martínez, actual director del periódico añade que 

el papel es tan lento como siempre porque cuenta cosas que ocurrieron ayer: “Si nos 

hubiéramos empeñado en seguir fomentando la participación a través del papel nos 

estaríamos equivocando.” 

 

10. El esfuerzo de implantar un modelo tan ambicioso como el de enlaCe en El 

Correo no ha sido infructuoso. 
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Gracias a enlaCe, un ejemplo más de las iniciativas de renovación que avalan la 

trayectoria El Correo, el rotativo vizcaíno se ha hecho un hueco en el panorama 

internacional mediante los premios y el reconocimiento de diversas entidades. Por otro 

lado, ha experimentado con la idea de trasladar al papel el movimiento de implicación y 

participación ciudadana que se está registrando en diversos medios sociales y 

participativos en el ecosistema digital, poniendo sobre la mesa un proyecto participativo 

pionero que ha servido de modelo para otras cabeceras españolas e internacionales.  

 

En lo que respecta a las aportaciones de los lectores que publica el propio diario, todavía 

ahora son más que en el año 2005 (antes de la implantación de enlaCe) los lectores que 

cada día consiguen publicar algún tipo de aportación en el diario. Si la media diaria en el 

año 2005 era 16 personas, en el año 2010 son 22 las que ven publicadas sus 

contribuciones en el periódico151. No es una mala media teniendo en cuenta que la etapa 

renovada de El Correo también trajo consigo una reducción del número de páginas. Por 

eso, el espacio proporcional que ocupan las aportaciones de los lectores en el periódico 

tras su rediseño sólo se ha reducido del 2,61% al 2,25%, todavía muy por encima del 

1,69% que ocupaban antes de que existiera esta sección participativa. Podemos por tanto 

decir que, gracias a enlaCe,  El Correo ha conseguido fidelizar y escuchar a parte de su 

audiencia durante tres años y que todavía hoy ofrece espacios participativos que 

anteriormente no tenía. Además, el espíritu del proyecto inicial ha dejado su impronta en 

la marca enlace, que todavía se mantiene. 

                                                 
151 Tal y como se ha explicado en la metodología, los datos y por lo tanto la media que se ha obtenido de las 
aportaciones ciudadanas en El Correo durante el año 2010 corresponden al mes de marzo (que se tomó 
como referencia para realizar la comparativa con los meses de marzo del resto de años). 
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CONSIDERACIONES GENERALES.  

 

 Los medios de comunicación van desarrollando constantemente nuevas 

fórmulas participativas para reconquistar los terrenos que el ciudadano va 

ocupando en Internet. Últimamente, la mirada está dirigida a las redes 

sociales. 

 

Chats, foros, encuestas, comentarios de los lectores, blogs… los medios de 

comunicación convencionales evolucionan de manera constante para adaptarse a  

nuevas prácticas comunicativas. Somos testigos de un proceso de cambio en los 

productos periodísticos, en la profesión periodística y en la relación con la 

audiencia” (Meso y Palomo, 2009: 253). El nuevo reto de los últimos años han 

sido las redes sociales. La sociedad adquiere nuevas costumbres para desarrollar 

sus relaciones sociales y los medios de comunicación no quieren quedarse al 

margen. La gran mayoría de los diarios digitales están hoy en día presentes en 

diversas redes sociales y tienen la mirada puesta en las nuevas tendencias de 

participación ciudadana desarrolladas en Internet, para incorporarlas y renovar sus 

estrategias de captación de la audiencia. Los medios de comunicación son cada 

vez más consciente de que su poder no sólo depende la eficacia de la empresa y 

los profesionales que lo sostienen, también estriba en su público y en la 

comunidad que se genera en torno a él (Pastor, 2009: 376). De hecho, algunos 

diarios, como El País y El Mundo, confiesan que su objetivo es ante todo 

fomentar el diálogo o la conversación con la audiencia, a través de informaciones 

que se publican en tiempo real, temas especializados y debates.  

 

 Están surgiendo nuevos medios colaborativos independientes e hiperlocales 

basados en la actualización de contenidos y noticias suministradas por 

ciudadanos, pero su grado de éxito no acaba de demostrarse de formar 

contundente. 
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Algunos medios colaborativos hiperlocales, como el popular OhmyNews, están 

demostrando que es posible ofrecer un modelo de periodismo participativo de 

calidad. Sin embargo, es uno de los pocos  ejemplos de éxito que existen entre una 

multitud de iniciativas colaborativas de dudoso rigor, de escasa calidad o que 

finalmente han resultado fallidas.  

 

Proyectos altamente publicitados en su día como Soitu, impulsado por 

Gumersindo Lafuente, o Bayosphere lanzado por Dan Gillmor, pretendían 

desarrollar un modelo que favoreciera la conversación entre autores y público, 

pero tuvieron que cerrar al no alcanzar las expectativas esperadas. Lo mismo 

ocurrió con otra serie intentos como Goskokie o Backfence. Por otro lado, muchos 

de los medios ciudadanos que sobreviven en activo con la filosofía de impulsar la 

participación de la audiencia en grados avanzados no garantizan un periodismo 

responsable, ofrecen contenido de escasa calidad, no son frecuentemente 

actualizados o se limitan a aglutinar blogs o guías comerciales y de servicios. El 

gran reto de este tipo de medios sigue siendo lograr un nivel aceptable, tanto en 

calidad como en cantidad, de colaboraciones ciudadanas y enfrentarse al reto de la 

financiación para hacer frente a la puesta en marcha y el mantenimiento de un 

medio que ofrezca un mínimo de garantía en sus recursos técnicos y humanos.  

 

 Las informaciones vertidas en medios sociales independientes como blogs, 

redes sociales, alojadores de vídeos, etc. sólo suelen alcanzar una gran 

repercusión cuando son escuchadas y posteriormente difundidas por los 

grandes medios de comunicación convencionales.  

 

El poder de influencia que los ciudadanos pueden ejercer a través de su 

participación en medios sociales es escaso. Hace cuatro años, el blogger Javier 

Monjas decía en el VII Congreso de Periodismo Digital de Huesca lo siguiente: 

“El peor becario del Wall Street Journal se rasca el sobaco y tiemblan 100 

empresarios en nuestro país (…) cuando uno de los bloggers españoles más 

influyentes tiene un mal viaje y denuncia la actitud de la aerolínea con la que 
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viajó, no pasa nada". Los cierto es que, cuatro años después el panorama no ha 

variado en ese sentido. Tal y como afirmaba Monjas hace cuatro años, el poder de 

opinión está concentrado en los principales medios impresos y en las radios y 

televisiones. Los medios sociales actualizados por ciudadanos están dirigidos a 

pequeñas audiencias. La credibilidad y la repercusión de informaciones publicadas 

por ciudadanos aumenta cuando son impulsadas por medios de comunicación de 

masas. Lo que sí es cierto es que los ciudadanos tienen hoy en día, gracias a los 

medios sociales y a la incorporación de nuevas fórmulas participativas en los 

medios de comunicación convencionales, más posibilidades de ser escuchados, de 

ejercer de guardianes de la prensa, de corregir errores, proponer temas, generar 

debate… 

 

 Los medios de comunicación se sirven de las audiencias para obtener 

información sobre su entorno. 

 

Si se revisan los manuales sobre el periodismo de hace sólo 15 años podemos 

encontrar estudios que aseguran que “las audiencias se sirven de los medios de 

comunicación para obtener información viable sobre su entorno” (Peñalva, 1996: 

73). Esta afirmación sigue siendo cierta pero actualmente podemos añadir además 

que, de manera muy frecuente, son los medios de comunicación quienes se sirven 

de las audiencias para obtener información sobre su entorno. Gracias a la 

participación de los lectores en blogs y redes sociales los medios de comunicación 

pueden pulsar la opinión de su audiencia. Pueden saber qué interesa y que no 

interesa. En definitiva, en la actualidad los medios de comunicación escuchan más 

a la audiencia. 

 

 Respecto a la participación ciudadana en la prensa, las ediciones digitales 

siguen jugando con ventaja frente a las de papel, a pesar de los esfuerzos de 

este en adaptarse a la era de la participación.  
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Además de su capacidad de ofrecer rapidez en los procesos de creación y difusión 

de contenidos, disponen de las herramientas necesarias para satisfacer la demanda 

de implicación activa y directa de la ciudadanía en el proceso de elaboración y 

posterior discusión de las noticias, permitiendo que el propio destinatario asuma 

un papel activo en la reflexión y el debate de los contenidos del diario. Por lo 

tanto, sin duda la prensa online puede ajustarse, y lo está haciendo, a esta 

mutación del rol del público, que demanda participación. 

 

 La tesis de Dan Gillmor de entender el periodismo como una “conversación”, 

no es nueva.  

 

Una de los argumentos que con más fervor defiende Gillmor es el de la necesidad 

de convertir la práctica periodística en una charla, una conversación entre la 

audiencia y los medios de comunicación. Se trata de una relación constructiva 

que, según él, es totalmente necesaria para crear una comunidad bien informada. 

Recordemos que una de las máximas de Gillmor es “mis lectores saben más que 

yo”, en alusión a la sabiduría colectiva de la audiencia en su conjunto. Esta 

conversación defendida por Dan Gillmor ya se venía desarrollando en las primeras 

décadas del siglo XX. El artículo publicado en 1924 por el diario La Libertad y 

firmado por el periodista Manuel Ugarte, destacaba ya la importancia de mantener 

la comunicación con los lectores, porque el público “no es la masa ignorante y 

dócil que algunos imaginan para enaltecer su vanidosa suficiencia”. Ugarte 

denomina a la intervención del público “charla familiar”. Según este articulista, 

los lectores, aunque no hayan leído todos los libros y no hagan “gala de su 

erudición”, son los que realmente le ayudan a hacer su trabajo: 

 

“Nada empuja a continuar con cariño la labor emprendida como la 

certidumbre de que no estamos solos escribiendo en casa, sino 

departiendo con innumerables amigos de toda condición y edad, 

que nos juzgan y nos aquilatan por encima de la literatura, según la 

honradez y la sinceridad de nuestra acción (…). A nuestro juicio, la 
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réplica, el asentimiento, la intervención del público, no puede 

molestar nunca. Este es precisamente el incentivo, el secreto de la 

charla familiar.” (La Libertad, 26 de febrero de 1924) 

 

 

 El debate sobre lo adecuado o no adecuado del uso de la expresión 

periodismo ciudadano continua abierto.  

 

Los académicos y teóricos se afanan en buscar el significado concreto de esta 

expresión, que a su vez tiene muchos detractores. Algunos consideran que no es 

una expresión correcta, por lo que debe ser censurada, ya que amenaza la 

credibilidad y el rigor del oficio de los periodistas. Otros estudiosos sin embargo 

no le dan importancia o simplemente asumen la implantación natural del término. 

La mayoría de los profesionales y estudiosos del tema denominan periodismo 

ciudadano a la participación activa de la audiencia en la elaboración de las 

informaciones de actualidad que circulan en el ecosistema mediático. En 

definitiva, se considera periodismo ciudadano a la participación activa del lector 

cuando pasa de ser únicamente receptor de informaciones y noticias para 

convertirse en creador o emisor de las mismas a través de diversas plataformas 

digitales. Si de algo ha servido el debate de los últimos años es para que la 

mayoría de las corrientes que no se ponen de acuerdo en lo que respecta al 

periodismo ciudadano lleguen a un punto común: este fenómeno, que coloca a la 

audiencia en una posición desde la que puede hacerse escuchar con una intensidad 

anteriormente impensable, no implica la desaparición de los periodistas. Podemos 

decir que en la actualidad la profesión periodística comparte el espacio público 

con los ciudadanos. 

 

 Mientras el debate continúa abierto en el ámbito académico, la mayoría de 

los directores y profesionales (consultados para esta tesis) de las cabeceras 

más importantes del país no ven en la expresión periodismo ciudadano 
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ninguna amenaza y consideran que la intervención de los ciudadanos en el 

ecosistema informativo, se llame como se llame, sólo trae ventajas. Además 

no asisten con preocupación al desarrollo del contenido creado por el 

usuario. Tampoco a la selección y distribución de las noticias por parte de los 

lectores. 

 

La participación ciudadana en la prensa ha existido siempre. El lector ha ejercido 

de fuente de información a través de las cartas al director, enviado fotos o 

llamando por teléfono a un periódico. Hoy en día han proliferado las voces que 

suministran informaciones que pudieran ser de interés general, porque han 

aumentado son los recursos de los ciudadanos para publicar cualquier tipo de 

material o contenido de actualidad. Los medios de comunicación han encontrado 

en esta participación activa de la audiencia una potencial gran fuente de 

información y esto hace que estén alerta a estas nuevas iniciativas e incluso hayan 

ampliado el espacio que ellos mismos dedican a la participación de los lectores. 

Sin ir más lejos, El País acaba de incorporar por primera vez a su plantilla la 

figura del responsable de medios sociales (siguiendo los pasos del New York 

Times), que se encargará de gestionar e impulsar la presencia del diario en medios 

y redes sociales, y al mismo tiempo facilitar las relaciones de los periodistas y su 

audiencia, con el fin de desarrollar contenidos interesantes gracias a la ayuda de 

los lectores. 
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