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Resumen  

Este trabajo analiza la interactividad en los diarios digitales, situando en el centro del estudio los aspectos 
relacionados con la experiencia de usuario y sus posibilidades de interacción.  El objetivo que se pretende 
alcanzar es la mejora del emprendimiento en la comunicación digital, proponiendo  a  las  empresas  
periodísticas  bases  sólidas  de  valoración  de  su  modelo  de  negocio  y  del  comportamiento  de  sus  
lectores.  Los métodos empleados son el diseño y testeo de un protocolo de investigación y la realización de 
un análisis comparativo mediante un proceso iterativo desde la  teoría  a  los  datos,  y  a  la  inversa  hasta  
obtener  un  protocolo  articulado  en  indicadores  operativos  que  permiten  la  extracción  de  datos.  El 
protocolo en el que se enmarca la dimensión de interactividad que presentamos se denomina ‘Análisis de la 
Interactividad, buscabilidad y  visibilidad  web  en  periódicos  digitales’,  o  SAIPD.  Este sistema de análisis 
ha sido diseñado con base en las tres dimensiones características del medio digital (interactividad, 
buscabilidad y visibilidad  web)  y  se  ha  desarrollado  a  partir  de  una  serie  de  parámetros  e  indicadores  
de  análisis.  En el presente capítulo nos fijamos en  cuatro  de  estos  parámetros;  concretamente  los  
vinculados  a  la  dimensión  de  la  interactividad:  la  relación  medio-usuario,  los  contenidos  generados  
por  usuarios,  la  relación  usuario-usuario  y  la  personalización de contenidos.  

Palabras clave 

Periodismo digital, medios digitales, interactividad, buscabilidad, visibilidad web, SEO, emprendimiento en 
comunicación digital.  

Abstract  

We analyse interactivity in the digital press, focusing our study specifically on aspects related to user 
experience and user options for interaction. In so doing, our objective is the improvement of digital 
communication, by offering the news media a solid basis from which to evaluate their business model and 
their readers’ behaviour. We exploit a methodology based on the design and testing of a research protocol 
and undertake a comparative analysis employing an iterative process, thus ‘grounding’ our final theory in the 
data gathered. In this way, we obtain a protocol – ‘Analysis of interactivity, searchability and web visibility in 
digital newspapers’ or SAIPD in its Spanish acronym – that facilitates the extraction of data from the digital 
news media. This tool, as its name suggests, is designed around the three characteristic dimensions of the 
digital media (i.e. interactivity, searchability and web visibility) and employs a series of analytical parameters 
and indicators. In this chapter we examine four of these parameters related specifically to the dimension of 
interactivity: the media-user relationship, user-generated content, the user-user relationship and the 
personalization of content.  

Keywords  

Digital journalism, digital news media, interactivity, searchability, user’s experience, SEO, entrepreneurship 
in digital communication.  
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I. Introducción 
El periodismo debe adaptarse en cada momento al canal o soporte que utiliza. Tuvo que 

hacerlo, en su momento, cuando pasó del medio impreso a la radio. Y volvió a suceder cuando debió 

adaptarse a la televisión. 

Actualmente, el principal reto es adecuarse al medio digital. Por este motivo, el objeto de 

estudio de esta investigación se basa en una de las dimensiones especialmente importantes del 

medio digital: la interactividad. Esta es una extensión que cualquier diario digital debe cuidar de 

forma extrema porque, de lo contrario, se expone a perder no solo audiencia, sino algo mucho más 

valioso actualmente, el codiciado engagement de los usuarios. 

Con el fin de poder analizar y mejorar estas dimensiones, en este trabajo hemos desarrollado 
un protocolo de estudio de tipo heurístico para ser aplicado en medios digitales; de utilidad tanto 

para investigadores como para profesionales del periodismo digital. En primer lugar, presentamos 

un marco metodológico que hace referencia a la conceptualización del protocolo de estudio en su 

totalidad. A continuación, fijamos la atención en la dimensión de interactividad en sí misma, 

presentado con todo detalle cada uno de los parámetros e indicadores de análisis, desarrollados. 

Por consiguiente, nuestra propuesta pone el foco en el consumidor de los medios digitales, 

en su experiencia como usuario y en sus posibilidades de interacción. El objetivo final para alcanzar 
es la mejora del emprendimiento en la comunicación digital, al ofrecer a las empresas periodísticas 

bases sólidas de valoración de su modelo de negocio y del comportamiento de sus lectores.  

 

II. Marco metodológico 

El protocolo en el que se enmarca la dimensión de interactividad que presentamos se 

denomina Análisis de interactividad, buscabilidad y visibilidad web en periódicos digitales (SAIPD) 

(Santos-Hermosa, Lopezosa y Codina, 2021) y es de tipo heurístico. A veces, esta clase de protocolos 
se conocen también como análisis expertos. Reciben esta denominación porque el sistema de 

análisis desarrollado está previsto que sea aplicado por expertos (no por usuarios).  

Los análisis heurísticos o análisis expertos tienen un amplio historial de utilización, tanto en 

el ámbito académico como profesional (Nielsen y Molich, 1990; Abdelmaguid et al., 2004; Pedraza-
Jiménez et al., 2016). La característica principal de este tipo de análisis es que se pueden aplicar de 
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forma anterior, posterior o complementaria a los estudios de usuario. Otra de sus características, y 

es la que los hace especialmente interesantes para nosotros, es que se pueden utilizar para realizar 

análisis comparativos y pueden apoyar investigaciones, tanto de tipo académico como profesional. 

Para el diseño del protocolo y para su dimensión de la interactividad se ha utilizado el 

principio característico de la teoría fundamentada (grounded theory). Por consiguiente, se ha 

realizado un desplazamiento continuado de los datos, que ha ayudado a establecer las bases de la 

teoría, y de ésta, se ha ido de nuevo a los datos, hasta obtener una versión final. 

Para realizar el primer análisis de los datos, se ha partido de los fundamentos de protocolos 

desarrollados y validados en investigaciones anteriores: PICs (Linares et al., 2015) y PAXBCM 
(Lopezosa et al., 2020). Estos han sido testados y validados dentro del grupo de investigación en 
Documentación Digital y Comunicación Interactiva (DigiDoc) y, en su momento, dieron paso a 

diversos proyectos I+D financiados y a publicaciones en revistas evaluadas. 

La dimensión del protocolo que analizamos es, por un lado, una ampliación de los protocolos 

anteriores, de los que selecciona y adapta aspectos relacionades con la acción del usuario sobre el 

medio digital. Por otro lado, incorpora elementos totalmente nuevos u con un foco específico en la 

interacción de los usuarios.  

Todo ello permite así obtener resultados más ambiciosos y con mayores posibilidades de 
análisis, así como de mayor concreción en la utilización por parte de analistas y profesionales de los 

medios digitales; facilitando, en la medida de lo posible, la mejora en el emprendimiento, al ofrecer 

a las empresas bases sólidas de valoración de los parámetros estudiados. Por último, la aplicación 

en sí misma del protocolo a casos de estudio es totalmente novedosa. 

 

III. Dimensión de análisis 

La dimensión de interactividad en periódicos digitales consiste en cuatro parámetros de 

análisis (véase tabla 1), cada uno de los cuales cuenta con diversos indicadores. 
 

Protocolo de análisis de interactividad en periodismo digital  

Nº Indicador Puntación 

Parámetro 1: Relación medio digital usuario  

1.1 Comunicación escrita lector-autor 0-1 

1.2 Comunicación lector-autor mediada por Twitter 0-1 

1.3 Comunicación lector-autor mediada por Facebook 0-1 

1.4 Comunicación lector-autor mediada por Instagram 0-1 

1.5 Comunicación lector-redacción 0-1 

1.6 Comunicación lector-redacción mediada por Twitter 0-1 

1.7 Comentarios de lectores 0-1 

1.8 Votaciones de lectores 0-1 

1.9 Valoraciones de lectores 0-1 

1.10 Comentarios en blogs del medio digital 0-1 

1.11 Rectificaciones 0-1 

1.12 Canales de confidencialidad 0-1 

Parámetro 2: Contenidos generados por usuarios  

2.1 Textos generados por usuarios 0-1 

2.2 Fotografías generadas por usuarios 0-1 

2.3 Vídeos generados por usuarios 0-1 
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Parámetro 3: Relación usuario-usuario  

3.1 Contacto entre usuarios registrados 0-1 

3.2 Contacto entre usuarios (lectores) y otros usuarios 0-1 

3.3 Agrupación de información según la actividad de los 

usuarios 

0-1 

Parámetro 4: Personalización de contenido  

4.1 Oferta de newsletters 0-1 

4.2 Sindicación de contenido en móvil o correo 

electrónico 

0-1 

4.3 Suscripciones específicas 0-1 

4.4 Recomendaciones basadas en la navegación reciente 

del usuario o lo más visto/leído 

0-1 

TOTAL N 

Tabla 1. Ficha sistémica del protocolo de análisis de interactividad en periodismo digital.  

 

Para entender esta estructura, es necesario tener en cuenta que los parámetros identifican 

aquello que se desea medir o evaluar en un medio, como la relación (o engagement) entre el medio 

y su audiencia. Estos parámetros, para ser examinados necesitan concretarse en indicadores 

concretos que pueden ser operados, es decir, analizados y, en su caso, medidos. Los indicadores 

aportan el cómo (la manera) se evalúa cada parámetro. De aquí la relación 1:N entre parámetros e 

indicadores, en la que un parámetro se estudia mediante dos o más indicadores. 

Respecto a las puntuaciones asociadas a cada indicador (tabla 1), éstas se basan en un 

sistema que utiliza valores binarios (valores 0 o 1). El sistema binario, aplicado en la totalidad de 

parámetros, evalúa si un indicador tiene presencia -o se puede contestar con un sí- (puntuación 1) 

o bien es inexistente -o se puede contestar con un “no”- (puntuación 0).  

A continuación, se presenta cada uno de los parámetros de análisis y sus correspondientes 

indicadores. Se describe, en detalle, en qué consiste cada elemento y se aportan también algunos 

ejemplos. 

 

Parámetro 1: Relación medio digital- usuario 

Incluye indicadores sobre la provisión de medios de contacto del lector con el medio 

(concretamente del 1.1 al 1.6) e indicadores relacionados con retroacciones del usuario (1.7-1.12); 

prestaciones importantes en los medios de comunicación según destaca Paskin (2018).  

En el primer caso, se trata de los procedimientos que ofrece el medio digital para contactar 

con el mismo; es decir, canales de contacto con los autores o con la redacción (mail, Twitter, 

Facebook, Instagram, etc.). En el segundo caso, cubre aquellos indicadores relacionados con las 
opciones que ofrece el medio para obtener retroacciones del usuario: comentarios a noticias, 

votaciones, reacciones (tipo ‘like’), participación en encuestas, etc. 

Los doce indicadores abarcados por este primer parámetro son los siguientes: 

1.1. Comunicación escrita lector-autor:  

Posibilidad del usuario de enviar un mensaje a través de un formulario o de un correo electrónico al 

autor de la noticia para proporcionar o ampliar información al respecto.  

1.2. Comunicación lector-autor mediada por Twitter:  

Posibilidad del usuario de enviar un mensaje a través de Twitter al autor de la noticia para 

proporcionar o ampliar información al respecto. 
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1.3. Comunicación lector-autor mediada por Facebook:  

Posibilidad del usuario de enviar un mensaje a través de Facebook al autor de la noticia para 

proporcionar o ampliar información al respecto. 

1.4. Comunicación lector-autor mediada por Instagram:  

Posibilidad del usuario de enviar un mensaje a través de Instagram al autor de la noticia para 

proporcionar o ampliar información al respecto. A veces, incluso, el enlace a la red social está 

disponible en la biografía del autor: Apartado “Autores” con información sobre periodistas, 

fotógrafos, etc. (gustos, aficiones, cuentas redes sociales).  

A veces, incluso, el enlace a la red social está disponible en la biografía del autor: Apartado 

“Autores” con información sobre periodistas, fotógrafos, etc. (gustos, aficiones, cuentas redes 

sociales). Por ejemplo, en el medio digital Uppers (véase figura 1). 

 

Figura 1. Ejemplo de perfil de autores de Uppers (https://www.uppers.es/autores/pepe-serra/) 

1.5. Comunicación lector-redacción:  

Posibilidad del usuario de ponerse en contacto con el equipo de redacción del medio de 

comunicación, a través del correo electrónico, para conocer o solicitar información adicional 
sobre el contenido publicado.  

1.6. Comunicación lector-redacción mediada por Twitter:  

Posibilidad del usuario de ponerse en contacto con el equipo de redacción del medio de 
comunicación, a través de Twitter, para conocer o solicitar información adicional sobre el 

contenido publicado.  

En este caso, aunque queda fuera de este protocolo, se podría incluso llegar a estudiar la 

relación entre los sitios web de medios digitales y plataformas externas; como Twitter. Aunque 
parece que casi todos los medios tienen perfiles en Twitter, no en todos están activos. Un 

mayor conocimiento sobre los comentarios o reacciones de los usuarios en Twitter, podrían 

mejorar las percepciones de interactividad. 
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1.7. Comentarios de lectores:  

Posibilidad del usuario de enviar comentarios de las noticias a las que tiene acceso y ver los 
comentarios de otros lectores. 

1.8. Votaciones de lectores:  

Posibilidad del usuario de participar en encuestas creadas por el medio digital u otras opciones 
de votación propuestas.  

Las encuestas son una forma de conocer una opinión general sobre un tema en particular. 

Aunque, existen estudios (Baños-Moreno et al., 2017) que concluyen que la encuesta no se 

explota demasiado como opción de interacción, esta puede convertirse en una forma de 
involucrar a los lectores y saber su opinión sobre un tema. 

1.9. Valoraciones de lectores:  

Posibilidad del usuario de especificar su voto, el sentido de expresar preferencia o rechazo o 
bien la mayor o menor satisfacción (por ejemplo, gradación de estrellas) respecto a una noticia. 

1.10.  Comentarios en blogs del medio digital:  

Posibilidad del usuario de comentar las entradas publicadas en los blogs del medio de 

comunicación. 

1.11. Rectificaciones:  

Posibilidad del usuario de las informaciones publicadas por el medio de comunicación: sobre 

un dato o información errónea en una de las noticias publicadas o bien comunicar un error o 
incidencia técnica para su resolución. 

1.12. Canales de confidencialidad:  

Posibilidad del usuario de enviar denuncias o compartir información con el medio de 

comunicación de forma anónima y segura. 

 

Parámetro 2: Contenidos generados por usuarios 

Incluye indicadores sobre la tipología de contenidos (textuales y audiovisuales) que los 

medios permiten que sus usuarios generen y publiquen. El desarrollo de servicios para 
consumidores digitales (software social, compartición de vídeos y aplicaciones Web 2.0) y el 

augmento del uso de dispositivos móviles y tabletas han llevado a la proliferación de contenido 

generado por el usuario (Reyna, Hanham y Meier, 2018). Estos avances tecnológicos han cambiado 

la forma en que nos comunicamos y socializamos, haciendo posible que el consumidor de 
información se convierta en autor y que pueda co-crear contenidos para los medios de 

comunicación. Se está produciendo una producción colectiva de contenido basada en diversas 

formas de participación voluntaria (Simon, 2016), que conlleva un cambio en los patrones de 
consumo de los medios digitales. 
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Figura 2. Condiciones del contenido generado por usuarios de The Globe and Mail 

(https://www.theglobeandmail.com/privacy-terms/terms-and-conditions/) 

 

Este parámetro está formado por tres indicadores, que se detallan a continuación. 

2.1. Textos generados por usuarios:  

Posibilidad del usuario de enviar textos al medio de comunicación para que este lo publique (textos 

revisados por un equipo editorial antes de ser publicados). 

2.2. Fotografías generadas por usuarios:  

Posibilidad del usuario de enviar fotos al medio de comunicación para que sean publicadas (se 

requiere usuario registrado). 

2.3. Vídeos generados por usuarios:  

Posibilidad del usuario de enviar vídeos realizados por él mismo para que sean publicados (se 
requiere que el usuario facilite datos de identificación personales, públicos y privados). 

 

Parámetro 3: Relación usuario-usuario   

Registra la interacción entre usuarios, aquellas acciones “humanas” que facilitan la 

comunicación interpersonal (Larsson, 2012), dando también respuesta a la dimensión de 

socialización. Un ejemplo podría ser responder a un comentario de otro usuario (Ksiazek et al., 

2016).  

Este parámetro está formado por tres indicadores, que se describen a continuación. 

3.1. Contacto entre usuarios registrados:  

Posibilidad del usuario de comunicarse con otros usuarios también registrados (comunidad de 

usuarios registrados que pueden interactuar entre sí). 

3.2. Contacto entre usuarios (lectores) y otros usuarios:  

Posibilidad del usuario de compartir información del medio digital con otros usuarios a través de las 

redes sociales que proporciona el mismo: Twitter, Instagram, Facebook, etc.  

3.3. Agrupación de información según la actividad de los usuarios:  
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Posibilidad del usuario de acceder a información agrupada en función de la consulta de otros 

usuarios.  

 

 

Figura 3. Agrupación de las noticias más leídas (Washington Post) o vistas (The Guardian) por otros usuarios.   

 

Parámetro 4: Acceso personalizado a contenidos 
 

Se basa en la posibilidad -o no- de acceder y adaptar el contenido proporcionado por el 

medio digital de manera personalizada. Se trata de conocer el tipo de interactividad con el que los 

usuarios pueden personalizar o adaptar el contenido del sitio web de acuerdo con sus intereses o 

gustos (Choo et al., 2012; Larsson, 2012; Guallar et al., 2012; Rodríguez-Martínez et al., 2012 y 

Baños-Moreno et al., 2017).  

 
Los indicadores incluidos en este parámetro son cuatro: 

 

4.1. Oferta de newsletters (o boletines):  

  Existencia de una oferta de newsletters y posibilidad del usuario de suscribirse a la misma 

para consumir información concreta seleccionada por él mismo según sus intereses. Según 

Baños-Moreno et al. (2017), los boletines electrónicos son uno de los servicios más comunes 

entre los medios de comunicación. Guallar et al. (2021) añaden que los newsletters constituyen 
un canal muy propicio para la realización de la curación de contenidos, uno de los servicios 

considerados más relevantes en el periodismo digital del siglo XXI.  
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Figura 4. Página en la que se muestra la pantalla de suscripción a alertas de The Advertiser 

 

4.2. Sindicación de contenido en móvil o correo electrónico:  

        Posibilidad del usuario de sindicar ciertos contenidos del medio digital a través del móvil o 

correo electrónico para consumir información concreta seleccionada por él mismo según 
intereses o circunstancias. Experiencia digital a través de aplicaciones o adaptaciones a 

dispositivos en línea con Harvey y Pointon (2019).  

 

4.3. Suscripciones específicas:  

        Posibilidad del usuario de suscribirse a contenido concretos (titulares de sección, artículos 

de autor, tema -más amplio que la sección-, área geográfica, etc.) y/o productos concretos 

(Apple Podcast, Google Podcast, Podcast en el medio digital, blogs, etc.).  

       Aunque queda fuera de este protocolo, las suscripciones podrían llegar a relacionarse también 

con otro tema paralelo que sería la presencia de los medios digitales en plataformas 2.0. 

 

 

 

Figura 5. Canal de The Guardian en Spotify 

 

4.4. Recomendaciones basadas en la navegación reciente del usuario o lo más visto/leído: 

      Posibilidad del usuario de acceder a recomendaciones de contenido basado en la navegación 
reciente del lector o en lo más visto o leído por los usuarios.  
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Figura 6. Página web de KentOnline, en la que se muestra lo más leído, comentado y visto.  

 

IV. Conclusiones y aplicaciones del protocolo  

La dimensión estudiada de interacción está alcanzando un gran protagonismo en diversas 

industrias digitales para la mejora de la experiencia del usuario. Por este motivo, los medios de 

comunicación digital deben cuidar este aspecto e integrarlo en sus productos con el fin de competir 

por mayores audiencias y conseguir más. 

En este sentido, entendemos que este protocolo está lo suficientemente articulado como 

para hacer posible que, si otros equipos lo utilizan, puedan usarlo tal como se presenta aquí (primer 

escenario), o bien que añadan otros indicadores siguiendo el mismo procedimiento y 
representándolos de la misma forma (segundo escenario) o bien retiren aquellos indicadores que 

crean que no les son necesarios según sus objetivos (tercer escenario). Por último, los equipos 

interesados pueden aplicar una combinación de los escenarios dos y tres, lo que nos lleva al cuarto 

escenario. Lo que queremos decir, por tanto, es que la forma de elaboración y de aplicación de este 
protocolo es totalmente flexible y adaptables a los objetivos de cada investigación. 

         Algunas posibles futuras investigaciones podrían centrarse en ampliar el análisis comparativo 

a otros medios de comunicación digital; por ejemplo, en un ámbito geográfico concreto o en un 
sector específico. En este sentido, también sería interesante la aplicación de este protocolo en el 

estudio de otro tipo de medios de comunicación, como portales de radio, o televisión, plataformas 

de streaming, newletters, etc.  

Por último, cabe señalar que los autores de este protocolo lo están aplicando (publicación 
en proceso) en un selecto grupo de medios digitales. En concreto, a una serie de medios 

galardonados recientemente en los Online Journalism Awards (ONA) y los World Digital Media 

Awards (WDMA), como parte de los trabajos de investigación de un proyecto competitivo.  

 

Este trabajo ha sido elaborado en el marco del proyecto «Narración interactiva y visibilidad 

digital en el documental interactivo y periodismo estructurado» financiado por el Ministerio de 

Economía y Competitividad (RTI2018-095714-B-C21). 
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