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Resumen. En el mundo interconectado y always on, los medios de comunicación y sus lectores se enfrentan a una continua 
transformación de sus relaciones. El multimedia, el hipertexto y la interactividad, como aspectos diferenciadores y disruptivos en 
la relación entre medios online y usuarios, han sido objeto de estudio desde muy diversas perspectivas y concentran hoy gran parte 
de la investigación del marketing en torno a los efectos y posibilidades de las estrategias de difusión de los medios de comunicación 
digitales. A partir del análisis comparativo de cuatro de los portales de referencia en la prensa online regional de Catalunya -Diari del 
Maresme, Vilaweb, Diari Ara y La Vanguardia-, esta investigación analiza la percepción en torno a los parámetros de interactividad y 
la naturaleza y penetración de los mismos, así como las principales dinámicas que tienen que ver con las relaciones online entre medios 
y lectores. Se concluye que la valoración de la interactividad y sus componentes necesarios (banda ancha, conversación, engagement, 
calidad de experiencia, always on, recomendación y creación de comunidad) es positiva, aunque la escucha a la iniciativa del lector en 
la agenda setting es mejorable. 
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[en] Interactivity in the online press. A comparison in regional and reference newspapers in Catalonia

Abstract. In the interconnected and always on world, the media and their readers face a continuous transformation of their relationships. 
Multimedia, hypertext and interactivity, as differentiating and disruptive aspects in the relationship between online media and users, 
have been studied from many different perspectives and today concentrate much of the marketing research around the effects and 
possibilities of the dissemination strategies of digital media. From the comparative analysis of four of the reference portals in the 
regional online press of Catalonia -Diari del Maresme, Vilaweb, Diari Ara and La Vanguardia-, this research analyzes the perception 
around the parameters of interactivity and the nature and penetration of them, as well as the main dynamics that have to do with online 
relationships between media and readers. It is concluded that the assessment of interactivity and its necessary components (broadband, 
conversation, engagement, quality of experience, always on, recommendation and community creation) is positive, although listening 
to the reader’s initiative in the setting agenda is improved.
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1. Estado de la cuestión

La llegada de internet supuso un giro de 360º en la 
concepción de los medios de comunicación en ge-

neral y de los periódicos en particular. La apertu-
ra de un nuevo canal primero –con la consiguiente 
transformación en las formas de monetización de 
la industria– y las posibilidades vinculadas a dicha 
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tecnología más tarde -responsables del cambio radi-
cal en el papel del consumidor/lector con respecto a 
la información- son dos de los principales retos de 
una tecnología disruptiva que ha modificado para 
siempre la forma y el fondo de cómo se consumen 
las noticias. El estudio del ciberperiodismo, enten-
dido como el periodismo “que se concibe “desde” 
y “para” un medio digital, especialmente internet” 
(Tejedor, 2010: 618), ha suscitado en España nume-
rosos enfoques sobre todo relacionados con tres de 
sus principales características: el multimedia (Ethier 
y Ethier, 2007), el hipertexto (Fondevila-Gascón, 
2010; Fondevila-Gascón y Segura-Jiménez, 2012) 
y la interactividad (Fondevila-Gascón, 2009; Costa 
Sánchez, 2012), y su correspondiente modelización 
empírica (Fondevila-Gascón, 2014). 

Como numerosos autores han señalado y debido 
a la naturaleza del canal, la lectura no secuencial a 
través del uso del hipertexto y el hipermedia se ha 
señalado como una de los factores diferenciadores de 
la prensa digital con respecto a la prensa en papel 
(Díaz Noci y Salaverría, 2003; Salaverría, 2005) y 
ha sido ampliamente analizada por su capacidad de 
enriquecer y completar el contenido de una forma 
desconocida hasta el momento. En el otro lado, la 
interactividad, considerada como una característica 
angular de la prensa digital (Díaz Noci, 2004), es la 
otra gran diferencia sustancial de un canal que, por su 
propio modelo de negocio, no sólo precisa de tráfico 
sino también de capacidad para fidelizar a los lecto-
res -o visitantes a la web- para que acudan de ma-
nera recurrente y pasen el mayor tiempo posible en 
su plataforma. En audiovisual, el salto que genera la 
interactividad, gracias al HbbTV (Fondevila-Gascón, 
2012; Fondevila-Gascón, Botey-López y Rom-Ro-
dríguez, 2017; Fondevila-Gascón et altri, 2018), es 
espectacular. 

En la presente investigación, el concepto de inte-
ractividad es amplio, y recoge los conceptos de con-
versación, en la línea de Oblak (2005) y Ramos Villa-
señor (2019), iniciativa del lector a la hora de generar 
noticias o contenidos, engagement (especialmente 
mediante las redes sociales, como en Fondevila-Gas-
cón et altri, 2020a), calidad de experiencia (en térmi-
nos de usabilidad y diseño), el always on,(posibilidad 
de interactuar en todo momento y sensación de res-
puesta rápida por parte del medio de comunicación), 
recomendación (si la interactividad llevaría al lector 
a recomendar el diario a sus contactos) y creación de 
comunidad (si ese espíritu dialógico ayuda a forjar un 
grupo homogéneo de lectores). Así, alguna investiga-
ción recoge que los diarios digitales ofrecen espacios 
limitados de participación y discusiones deliberativas 
(Frankenberg, 2015), lo que conduce a una senda más 
global a la hora de abordar de forma eficaz el concep-
to de interactividad.

Tras un primer periodo de turbulencia y adapta-
ción en el que las formas de monetización en la in-
dustria del periodismo digital (García Santamaría, 
2014) experimentaron ciertas dinámicas de prueba y 

error, y pese a que en la actualidad diversas experien-
cias de éxito vinculan la monetización de esta indus-
tria a fórmulas ya habituales en la prensa en papel 
como la suscripción o, incluso, a vías de financiación 
alternativas a través de microdonaciones o crowfun-
ding (Yuste y Cabrera, 2014; Barranquero-Carretero, 
2013; Sánchez González y Palomo Torres, 2014), en 
la segunda década del siglo XXI puede afirmarse sin 
temor a equívoco que el principal modelo de finan-
ciación de los diarios digitales es la publicidad, vin-
culada necesariamente al tráfico online o número de 
visitas al sitio web.

Todo ello está vinculado a la constatación del só-
lido arraigo de los modelos gratuitos en internet (Ca-
sero-Ripollés, 2010, 2012), es decir, a que un gran 
número de diarios online viven de que sus lectores o 
visitantes consuman los diversos formatos publicita-
rios contenidos en él tanto de manera indirecta (reci-
biendo impresiones de un determinado banner o vi-
sualizaciones de un determinado vídeo, por ejemplo) 
o de manera directa (haciendo clic en uno de esos 
anuncios para ser redigirido al sitio del anunciante). 

Así las cosas, toda web periodística que pretenda 
un modelo de negocio sostenible (quedan elimina-
dos por tanto los diarios o proyectos editoriales que 
responden a otros objetivos estratégicos como el lo-
bbying) requiere implementar estrategias que incre-
menten constantemente el número de visitas -nuevas 
y recurrentes- para, con ello, aumentar sus ingresos a 
través de fórmulas publicitarias. 

Estas fórmulas se pueden resumir en dos gran-
des líneas: la venta directa de espacios publicitarios 
o contenidos/publirreportajes, gestionados de forma 
directa por su departamento comercial (Herbert y 
Thurman, 2007), y la venta de espacios publicitarios 
a través de terceros de forma automatizada median-
te diversas fórmulas como la publicidad programá-
tica (Doubleclick o AdSense), la publicidad nativa, 
la promoción de contenido (Outbrain) o las redes 
de afiliación (Public-ideas). La capacidad de segui-
miento del medio online, que posibilita la analítica 
profunda del comportamiento del consumidor en el 
canal, permite vincular el desempeño de las campa-
ñas publicitarias y medirlas, grosso modo, a partir de 
dos grandes métricas: el Coste por Mil Impresiones o 
CPM, vinculado a las campañas que buscan generar 
visualizaciones de los anuncios por parte de los usua-
rios (también aplicable al Coste por Visualización o 
CPV) en un modelo que recuerda a la publicidad ATL 
o Above The Line; y el Coste por Click o CPC, pro-
pio de las campañas orientadas a lograr una acción 
directa del lector, en este caso, la visita a la web del 
anunciante o, incluso, la compra o contratación final 
de un producto o servicio (campañas de Coste por 
Adquisición o CPA cuya consecución es identificada 
a través de seguimiento analítico). Esta dinámica, que 
se repite tanto en los medios pure player o nativos 
online como en los que son la versión digital de una 
cabecera en papel, es el centro sobre el que pivota y 
toma importancia la estructuración del contenido y el 
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diseño del sitio web como piezas clave en la relación 
del lector con el medio y en la naturaleza de ésta, de 
mayor o menor fidelidad o recurrencia y/o de mayor 
o menor interactividad.

1.1. La interactividad como pilar del periodismo 
online

Como rasgo fundamental del medio, la interactividad 
promueve las relaciones entre las fuentes de informa-
ción y redacción, redacción y lectores o los lectores 
entre ellos y se despliega en diversos canales que van 
desde los foros, los comentarios, las redes sociales y 
otras fórmulas como la entrevista en directo o seccio-
nes especializadas para lectores, entre otras experien-
cias demostradas con más o menos éxito (Martínez 
Rodríguez, 2005) a lo largo de la reciente historia 
del periodismo online alentando así el concepto de 
“periodismo participativo” a través de grupos de dis-
cusión, contenido generado por el usuario, weblogs, 
publicación colaborativa, plataformas peer to peer o 
sindicación XML (Bowman y Willis, 2005).

Pieza fundamental del periodismo en internet, el 
rol central de la interactividad en los medios digita-
les ha sido confirmado por Dibean y Garrison (2001) 
llamando la atención los diversos modelos que han 
tenido a bien resumirla en tres grandes bloques: se-
lectiva, comunicativa o participativa y productiva. 
La primera de ellas, la interactividad selectiva, per-
mite que el usuario interaccione con los contenidos 
(Kenney, Gorelik y Mwangi, 2000; Pavlik, 2001) y 
se imbrica directamente con el hipertexto; la segun-
da posibilita la interacción entre individuos comu-
nicándose entre sí (Dahlgren, 1996; Deuze, 1999 y 
2003; Hall, 2001; Kawamoto, 2003) y, finalmente, la 
interactividad productiva es en la que el lector puede 
aportar contenidos propios participando activamente 
en la producción del medio (Deuze, 1999; Bardoel, 
1996). Otros modelos, como el apuntado por Díaz 
Noci (2004), clasifican la interactividad yendo un 
poco más allá y haciendo referencia al tipo (inclusiva 
o autorial según se permita al lector participar en la 
elaboración del producto informativo), la estructura 
(aleatoria, fija, relacional, contributiva, dependiendo 
del lugar al que llevan los enlaces, de si estos son 
más o menos previsibles o de si se permite al autor 
intervenir en los contenidos), el grado de dialogismo 
(simétrico o asimétrico según se relacionen autor-lec-
tor o autor-lectores), la temporalidad (sincrónica o 
asincrónica si tienen lugar o no en tiempo real), la 
técnica (dialógica o personalizada) y la intervención 
del medio (el caso de los comentarios con modera-
ción o sin moderación). 

La interactividad del usuario como parte funda-
mental de la relación entre medios y lectores está 
siendo cada vez más objeto de análisis en el perio-
dismo digital. Estudios como el de Castellanos Díaz 
(2011) detectaron cómo el vínculo entre lectores y 
emisores aumentaba la interacción a través de las re-
des sociales y esta tendencia aún es mayor si se in-

cluye la variable móvil, donde la conectividad crece 
de manera exponencial (Díaz Rodríguez y Marrero 
Santana, 2011) y la inmediatez e interacción son más 
naturales. Estudios empíricos como los de Fondevi-
la-Gascón (2009) con respecto a diarios en Cataluña 
y España confirmaron cómo el uso de comentarios 
promueve la participación en los diarios digitales 
todo ello pese a que no parece una potencialidad ex-
plotada al máximo por los gestores de estas platafor-
mas informativas. Tal es la importancia de esta vin-
culación entre lector y medio que desde hace años la 
propia Unión Europea expresa su sensibilidad a este 
respecto en documentos como Resolución del Conse-
jo, de 19 de diciembre de 2002, sobre los contenidos 
de los medios interactivos en Europa. Diario Oficial 
C 13 de 18-1-2003.

1.2. Retos del periodismo interactivo: participa-
ción y experiencia de usuario

Pese a lo que podría esperarse, en toda la investiga-
ción en internet se acusa de forma general, aunque 
con sus propios rasgos según países y mercados, un 
desaprovechamiento de la potencialidad de este re-
curso. Como afirman Fondevila-Gascón, Rom-Ro-
dríguez y Santana-López (2016), el uso de recursos 
interactivos se caracteriza por su conservadurismo y 
convierten la interactividad en un desafío pendiente 
(Goldenberg, 2005) pese a su capacidad para generar 
contenidos renovadores.

Si en su análisis sobre cien diarios estadouniden-
ses en 1999 Schultz llamaba la atención sobre los 
resultados mejorables en lo que, a la interactividad, 
en el caso de México, aproximaciones como las de 
Lerma Noriega (2009) llamaron la atención sobre las 
posibilidades de potenciar estas nuevas de periodis-
mo ante un déficit patente de este tipo de servicios. 
Bachmann y Harlow (2012) constataron que la in-
corporación de elementos interactivos en las redac-
ciones es aún muy limitada siendo muy escasos los 
diarios que permiten a los lectores reportar errores, 
enviar contenido propio o ponerse en contacto con 
los informadores. 

Vinculada a una de las formas de participación 
más antiguas de internet, los comentarios y partici-
pación en foros han sido durante mucho tiempo los 
principales espacios de interactividad en los medios 
online. El de los comentarios en foros y noticias es 
uno de los fenómenos que más cambios de modelo ha 
experimentado (Fondevila-Gascón, Rom-Rodríguez 
y Santana-López, 2016). Experiencias como las del 
Grupo Sun Chronicle en Reino Unido o Libertad Di-
gital y Diario.es en España han vinculado con mayor 
o menor acierto la participación en foros a diversas 
modalidades de suscripción de pago en aras de lograr 
comentarios más cualificados cuando no de conseguir 
la identificación real (sin nick) de los participantes. 
Estas experiencias, unidas a las diversas metodolo-
gías aplicadas para gestionar la publicación directa o 
no de los comentarios –con o sin moderación– (Light 
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y Rogers, 1999), plantean algunos de los retos que 
el medio informativo online continúa teniendo en el 
horizonte. Por su naturaleza, el propio medio online 
no para de enfrentarse a nuevos condicionantes.

De forma paralela, la eclosión de las redes sociales 
como medio para compartir y discutir las noticias ha 
supuesto también un antes y un después en la relación 
entre los medios y sus lectores. En estudios enfoca-
dos a la investigación del consumo de noticias por 
parte de jóvenes como los de Catalina-García, García 
Jiménez y Montes Vozmediano (2015) se evidencia 
que las redes sociales se colocan ya no como fuen-
tes primordiales (Casero-Ripollés, 2012), sino como 
fuentes primarias de información. Así las cosas, Tur-
cotte et altri (2015) encuentran clave el papel de re-
comendaciones de los medios sociales, sobre todo en 
Facebook, y vinculan su uso a que los individuos se 
vean animados a seguir más noticias. Es preciso tener 
en cuenta aquí, de nuevo revisando las aportaciones 
sobre el comportamiento de los jóvenes con respecto 
a las noticias en los últimos años, cómo se acusa que 
el consumo informativo en internet empieza a dejar 
de ser una actividad preferente -es decir, que requiere 
una búsqueda activa- para convertirse en algo que se 
consume de forma indirecta mientras se está nave-
gando (Casero-Ripollés, 2012). Estas tendencias, en-
marcadas en lo que podría resumirse como consumo 
de noticias más allá del diario (Ivars Nicolás, 2012), 
evidencian, por tanto, el papel angular de las redes 
sociales en la supervivencia del modelo de negocio 
de los diarios online.

Finalmente, nada de esto tendría sentido sin aten-
der a la experiencia de usuario del lector en el me-
dio de comunicación online no sólo en lo que a con-
tenido y capacidad de interacción se refiere sino al 
acceso a la información en sí misma. La usabilidad 
entendida como “la capacidad de un software de ser 
comprendido, aprendido, usado y ser atractivo para el 
usuario, en condiciones específicas de uso” y como 
“la efectividad, eficiencia y satisfacción con la que 
un producto permite alcanzar objetivos específicos a 
usuarios en un contexto de uso específico” según la 
ISO se sitúa como el estadio fundamental, la piedra 
angular, sobre la que se sostiene la relación del lec-
tor con el medio. En la base de esta relación está la 
facilidad que tiene el usuario para entrar y acceder 
a la información contenida en una web, es decir, se 
relaciona con la velocidad de carga del sitio. Estudios 
como los de Nielsen (2000) y McGovern (2006) han 
comprobado cómo al menos más de un tercio de los 
usuarios abandonan la web si el tiempo de descargas 
alcanza los 10 segundos o más. Nielsen (2000) tam-
bién señala como pilar fundamental de la usabilidad 
la limitación de los tiempos de acceso. Diversos estu-
dios han señalado que un ancho de banda deficiente 
puede conllevar clics innecesarios, actualización del 
navegador e, incluso, abandono (Echeverria, 2016), 
por lo que la optimización de los medios de comuni-
cación con respecto a esta variable se configura como 
condición sine qua non para poner las bases de una 

navegación que pueda resultar en un comportamiento 
interactivo del usuario para con el medio.

En lo que a la navegación se refiere, Franco Álva-
rez (2005) señaló la necesidad de que la arquitectura 
web “llame” a algunos de los modelos mentales del 
consumidor de información para poder, de ese modo, 
ser correctamente interpretados. Hablamos aquí no 
sólo de establecer entornos de navegación que favo-
rezcan la secuencia lógica de lectura sino también del 
uso adecuado de metáforas visuales o verbales. Es 
por ello que para una navegación satisfactoria se hace 
tan importante contar con fórmulas que dirijan al lec-
tor y lo mantengan fuera de toda confusión. 

2. Metodología

El presente estudio analiza el posicionamiento de dis-
tintos medios digitales en lo que a la búsqueda de la 
interactividad con el lector se refiere. Tomando como 
referencia cuatro cabeceras digitales de distinto ta-
maño que coinciden en su ámbito de implantación 
geográfica (Cataluña, España), la investigación ana-
liza ocho variables: Broadband, Conversation, Rea-
der Iniciative, Engagement, Always On, Recommen-
dation y Community estableciendo para ello diversas 
variables analizadas por los participantes en el estu-
dio. Entre las hipótesis de partida tenemos:

• H1 Broadband. Los medios, no importa su tama-
ño, establecen estrategias para facilitar la navega-
ción en distintos anchos de banda. 

• H2 Conversation. La interactividad con respecto 
a las noticias es irregular y se circunscribe a los 
temas más sensibles (políticos y sociales).

• H3 Reader iniciative. En el origen de las noticias 
se detecta que existe una mayor dependencia de 
las fuentes institucionales (públicas o privadas) 
según el tamaño del medio

• H4 Engagement. El lector valora correctamente 
el engagement con los medios gracias a las redes 
sociales. 

• H5 Quality of experience. La apuesta por el dise-
ño orientado al usuario es mayor en los medios 
con más volumen.

• H6 Always on. Para el lector es fundamental una 
estabilidad en la velocidad de conectividad, así 
como un diseño de usuario orientado a dispositi-
vos móviles.

• H7 Recommendation. El medio de comunicación 
pretende que el lector recomiende sus contenidos.

• H8 Community. Los medios de comunicación de 
menor tamaño mantienen una mayor preocupa-
ción por la creación de espacios de comunicación 
redactor-lector.

Los diarios analizados en esta investigación son 
cuatro, de distinta naturaleza y volumen: Diari del 
Maresme, Vilaweb, Diari Ara y La Vanguardia. De 
carácter comarcal el primero y regional los siguien-
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tes, el último de ellos, por su historia y cuota de mer-
cado, podría situarse además entre las cabeceras de 
referencia dentro de la prensa española y es el único 
que publica la mayoría de sus contenidos en castella-
no, siendo el catalán el idioma único de las otras tres 
cabeceras. El Diari del Maresme es un diario nativo 
online en catalán creado por Ramón Teixidó, miem-
bro de la Associació Catalana de la Premsa Gratuï-
ta, en 2006. Bajo el impulso del periodista Vincent 
Partal, Vilaweb, como su nombre sugiere, es también 
una cabecera 100% online y data como proyecto de 
1995, lo que lo convierte en el decano de los medios 
online catalanes. Gran proyecto del Grupo 03 y di-
versos empresarios de la región, Ara es un diario con 
versión en papel y en internet editado en catalán e 
inaugurado en 2010. En lo que a difusión se refiere, 
La Vanguardia, por su naturaleza de diario de refe-
rencia en toda España, es el portal más visitado con 
18,6 millones de usuarios únicos en abril de 2018. De 
los diarios objeto de esta investigación le siguen Ara, 
con 2.398.940, Vilaweb con 2.147.806 y el comarcal 
Diari del Maresme -fuera de la medición OJD-.

Los aspectos analizados fueron el ancho de banda 
(Broadband), la interactividad de los usuarios respec-
to los comentarios (Conversation), la naturaleza de 
las fuentes propias u oficiales (Reader iniciative), el 
uso en redes sociales (Engagement), la calidad de la 
experiencia de usuario (UX), la experiencia en móvil 
(Always On), la disponibilidad de los participantes 
para recomendarla (Recommendation) y, finalmente, 
las estrategias de creación de comunidad (Communi-
ty). Para analizar estas variables, se llevó a cabo en 
abril y mayo de 2018 un cuestionario valorativo de 
la experiencia de navegación y uso entre estudiantes 
españoles y extranjeros del área de conocimiento de 
Ciencias de la Comunicación y Ciencias Económicas 
(Periodismo, Publicidad, Relaciones Públicas y Mar-
keting), con una n = 110, de la Universitat Pompeu 
Fabra, de Blanquerna-Universitat Ramon Llull y de 
la Escola Universitària Mediterrani (Universitat de 
Girona) de entre 18 y 25 años. Se utilizó el programa 
SPSS y se recogió el estadístico descriptivo de las 
medias de resultados de la escala.

Se introdujo a los usuarios (asistentes a asigna-
turas que analizan la interactividad periodística y de 
marketing) en la experiencia de esos medios median-
te unas sesiones magistrales y prácticas previas y la 
explicación y ejemplificación de los parámetros ana-
lizados. No se optó por un diseño experimental por 
la falta de experiencia de la muestra. En cuanto al 
alcance del estudio, una limitación es que la muestra 
recoge a una población con una formación previa, de 
forma que con lectores sin ese entrenamiento el re-
sultado final sería probablemente diferente.

Se siguió la Escala de Likert, metodología desa-
rrollada por Rensis Likert en 1932 y especialmente 
valiosa para la sistematización de resultados que re-
quieren tener en cuenta la variable personal. Especial-
mente utilizada en el mundo de las ciencias sociales, 
la Escala de Likert se ubica entre las metodologías 
interrogatorios siguiendo la clasificación de Namak-
foroosh (2000) y es una fórmula especialmente indi-
cada para obtener información de temas subjetivos. 
La facilidad de uso de este método estadístico ha sido 
señalada por autores como Spooren, Mortelmans y 
Denekens (2007) argumentando la sencillez con la 
que los resultados pueden ser transformados en por-
centajes; su susceptibilidad para realizar la prueba de 
la confiabilidad mediante el Alpha de Cronbach y la 
sencillez de interpretación. Según este sistema, el en-
trevistado se expone a una serie de ítems (proposición 
o afirmación) ante los cuales se solicita la reacción 
del sujeto manifestando su acuerdo o desacuerdo en 
diversos grados. La suma algebraica de las puntua-
ciones de las respuestas da un total que deja inferir 
la posición favorable o desfavorable del sujeto hacia 
el tema que se mide. También se abría la opción de 
insertar comentarios valorativos de cada experiencia.

3. Resultados

3.1. Broadband 

Los resultados de la Tabla 1 acreditan que, efecti-
vamente, los diarios establecen diversas estrategias 
para conseguir una navegabilidad efectiva, tanto fija 
como en movilidad. No importa la capacidad de la 
banda ancha de los usuarios, cuya percepción en ca-
pacidad de navegación (4,3) supera a la de banda an-
cha (3,9), probablemente condicionada por el tipo de 
conectividad del lector (no es lo mismo un FTTH que 
un ADSL). El global de valoración es un 4,1. Algu-
nos de los participantes llamaron la atención sobre la 
existencia de secciones fijas que facilitan la experien-
cia en el medio: archivos con ediciones precedentes, 
navegación global en las secciones, estructura de las 
secciones, secciones con menús locales o sumarios, 
navegación semántica, uso de tags textuales y calidad 
de los enlaces. La aprobación de los medios anali-
zados desde un punto de vista de la usabilidad y la 
conexión a internet acredita, por tanto, la disposición 
del medio a no limitar la capacidad del diario (para 
conservar datos, enviar contenidos entre miembros 
del diario, etc.). De esta manera, se valida H1 (Los 
medios, no importa su tamaño, establecen estrategias 
para facilitar la navegación en distintos anchos de 
banda). 

Tabla 1. Valoración media de la banda ancha de los diarios (de 1 a 5)

Diario Banda ancha Navegabilidad Total
Diari del Maresme 3,4 3,6 3,5
Vilaweb 4 4,4 4,2
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Diari Ara 4,2 4,5 4,35
La Vanguardia 4,3 4,7 4,5
Media total 3,9 4,3 4,1

Fuente: elaboración propia

3.2. Conversation 

Los datos de la investigación (Tabla 2) arrojan una 
satisfacción global menor que en navegabilidad 
(3,3), situándose La Vanguardia en cabeza de este in-
dicador. Los medios no pueden sino ser conscientes 
de que las noticias que se convierten en el core de 
la fidelidad y la interactividad de los lectores coinci-
den con aquellas que responden a sus intereses más 
cercanos. Habida cuenta del interés de los lectores 
en estos contenidos se detecta que los comentarios 
se centran en el tema (sobre todo político y social) 
de las noticias con argumentos, así como una acti-
tud de respeto y tolerancia. También se menciona la 
creación de un debate entre usuarios. Con respecto a 
las argumentaciones a favor y a la incorporación de 
argumentos de otros, se detecta una proliferación de 
este tipo de comportamientos. Finalmente, en lo que 
a hipertexto se refiere, los usuarios incorporan enla-
ces relacionados con la información enriqueciendo 
así la noticia y convirtiéndose ellos mismos en pro-
ductores de contenidos. De esta manera, se confirma 
H2 (La interactividad con respecto a las noticias es 
irregular y se circunscribe a los temas más sensibles 
(políticos y sociales)).

Tabla 2. Valoración media de la capacidad de conversa-
ción de los diarios (de 1 a 5)

Diario Conversación
Diari del Maresme 2,9
Vilaweb 3,2
Diari Ara 3,2
La Vanguardia 3,9
Media total 3,3

Fuente: elaboración propia

3.3. Reader iniciative 

En el origen de las noticias se detecta que existe 
una mayor dependencia de las fuentes instituciona-
les (públicas o privadas) según el tamaño del medio. 
Como se ha podido comprobar en los resultados (Ta-
bla 3), se valora de manera muy ajustada (2,6/5) que 
las noticias que aparecen en los medios analizados 
surjan bottom up para aparecer en la agenda setting o 
liderarla. De hecho, el medio que obtiene mayor pun-
tuación es el de proximidad, el local, mientras que 
queda por debajo de la media el diario más general, 

susceptible a más acción de los gabinetes de comuni-
cación. Desde el planteamiento de la cobertura sobre 
las noticias, el hecho de si los temas son propios o 
provienen de fuentes externas determina el grado de 
afinidad de los lectores con respecto a las mismas y, 
con él, la interactividad. En este sentido, se conside-
ra positivo que las noticias analizadas broten de ini-
ciativas o sugerencias del lector (cubrir un tema que 
interesa al lector: bottom up) y no tanto de gabinetes 
de comunicación (temas institucionales: top down). 
Así, se valida parcialmente H3 (En el origen de las 
noticias se detecta que existe una mayor dependencia 
de las fuentes institucionales (públicas o privadas) 
según el tamaño del medio).

Tabla 3. Valoración de la iniciativa del lector de los dia-
rios (de 1 a 5)

Diario Iniciativa del lector
Diari del Maresme 2,9
Vilaweb 2,6
Diari Ara 2,8
La Vanguardia 2,4
Media total 2,6

Fuente: elaboración propia

3.4. Engagement

En lo que se refiere a la actividad del medio en redes 
sociales y el engagement conseguido con el lector, la 
investigación, tal y como se preveía, arroja un 3,6/5 
de valoración (Tabla 4). Los medios concentran sus 
esfuerzos en las dos principales redes: Facebook y 
Twitter. Así los participantes en el estudio detectan 
similares cifras de participantes (modificadas leve-
mente por el momento de la consulta) y llaman la 
atención sobre cómo el uso de determinadas plata-
formas –Instagram y YouTube– cobra importancia 
de manera directamente proporcional al volumen del 
medio (Fondevila-Gascón et altri, 2020b).

En el análisis del aspecto social de los medios fru-
to de este trabajo es importante tener en cuenta la pre-
sencia de Klout como herramienta de monitorización 
de la importancia social en internet ya que se trata de 
una plataforma que cerró en mayo de 2018, precisa-
mente en los últimos días de realización de este es-
tudio. De esta manera, se valida H4 (El lector valora 
correctamente el engagement con los medios gracias 
a las redes sociales).
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Tabla 4. Valoración del engagement del lector de los dia-
rios (de 1 a 5)

Diario Engagement
Diari del Maresme 3
Vilaweb 3,6
Diari Ara 3,8
La Vanguardia 4
Media total 3,6

Fuente: elaboración propia

3.5. Quality of experience. 

Analizada la calidad de experiencia en función de 
una serie de variables que tienen que ver con la usa-
bilidad y el diseño orientado a una fácil navegación 
web (Tabla 5), la investigación arroja cómo efectiva-
mente es posible detectar que tanto en La Vanguardia 
como en el Ara, los medios con más recursos, existe 
una mayor preocupación por crear un entorno usable. 
Esto es visible en que los participantes valoraron me-
jor estos medios. De esta manera, se valida H5 (La 
apuesta por el diseño orientado al usuario es mayor 
en los medios con más volumen).

Tabla 5. Valoración de la calidad de la experiencia del 
lector en los diarios (de 1 a 5)

Diario Calidad de la experiencia
Diari del Maresme 3,4
Vilaweb 3,6
Diari Ara 3,9
La Vanguardia 4,3
Media total 3,8

Fuente: elaboración propia

3.6. Always on 

Como era de esperar e íntimamente unido a los re-
sultados que validan la H5, en general la valoración 
es positiva (4,2/5) y la cabecera analizada que mejor 
resultados arroja en lo que a conectividad a través de 
dispositivos móviles es la que más recursos tiene (Ta-
bla 6). Así, los participantes valoraron la disponibili-
dad de navegación en igualdad de condiciones duran-
te cualquier parte del día. De esta forma, se confirma 
H6 (Para el lector es fundamental una estabilidad en 
la velocidad de conectividad, así como un diseño de 
usuario orientado a dispositivos móviles).

Tabla 6. Valoración del always on del lector en los diarios 
(de 1 a 5)

Diario Always on
Diari del Maresme 4

Vilaweb 4,2
Diari Ara 4,1
La Vanguardia 4,7
Media total 4,2

Fuente: elaboración propia

3.7. Recommendation 

Tal y como viene siendo tendencia en el sector (Ta-
bla 7), los resultados de la investigación arrojan que 
los medios, a pesar de su muy distinta naturaleza y 
tamaño, han optado por un modelo de participación 
del lector en el que éste no precisa tener un usuario de 
pago si bien sí debe estar registrado. Ello es valorado 
por los encuestados (4/5), lo que valida H7 (El medio 
de comunicación pretende que el lector recomiende 
sus contenidos).

Tabla 7. Valoración de la recomendación del lector en los 
diarios (de 1 a 5)

Diario Recomendación
Diari del Maresme 3,5
Vilaweb 4
Diari Ara 4,2
La Vanguardia 4,3
Media total 4

Fuente: elaboración propia

3.8. Community 

En cuanto a la creación de comunidad entre lector y 
medio (Tabla 8), llama la atención cómo los medios 
de menor tamaño continúan manteniendo activas al-
gunas técnicas de acercamiento al lector, lo que au-
menta el nivel de engagement de éste. Así, más allá 
del favorable 3,7/5 global, se mencionan el chat y la 
interacción con el usuario como vías de potenciar la 
creación de comunidad. Además, es posible encon-
trar iniciativas como el blog personal. Finalmente, la 
última de las estrategias de creación de comunidad 
tiene que ver con los eventos exclusivos. De esta ma-
nera, se valida H8 (Los medios de comunicación de 
menor tamaño mantienen una mayor preocupación 
por la creación de espacios de comunicación redac-
tor-lector).

Tabla 8. Valoración de la creación de comunidad en los 
diarios (de 1 a 5)

Diario Creación de comunidad
Diari del Maresme 4,3
Vilaweb 3,6
Diari Ara 3,7
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La Vanguardia 3,5
Media total 3,7

Fuente: elaboración propia

En global, la valoración global de la interactivi-
dad (Tabla 9) es positiva, un 3,69/5. Por diarios digi-

tales, se observa una ligera mayor valoración a medi-
da que aumenta al alcance natural geográfico (aunque 
sea universal en Internet): Diari de Maresme (3,4), 
Vilaweb (3,6), Diari Ara (3,7) y La Vanguardia (3,9). 
Por tanto, la interactividad obtiene una valoración sa-
tisfactoria. 

Tabla 9. Valoración global de la interactividad de los diarios (de 1 a 5)

Diario Banda 
ancha

Conver-
sación

Iniciativa 
del lector

Engage-
ment

Calidad 
de la 

experiencia
Always on Recomen-

dación
Creación 
de comu-

nidad
Total

Diari del 
Maresme 3,5 2,9 2,9 3 3,4 4 3,5 4,3 3,4

Vilaweb 4,2 3,2 2,6 3,6 3,6 4,2 4 3,6 3,6
Diari Ara 4,35 3,2 2,8 3,8 3,9 4,1 4,2 3,7 3,7
La Van-
guardia 4,5 3,9 2,4 4 4,3 4,7 4,3 3,5 3,9

Media 
total 4,1 3,3 2,6 3,6 3,8 4,2 4 3,7 3,69

Fuente: elaboración propia

4. Conclusiones

De la mano de las transformaciones tecnológicas 
avanzan también las formas en las que personas y 
empresas se relacionan. Avanzan, en este caso, las 
relaciones entre lectores y medios de comunicación. 
Así, las posibilidades que la interactividad arrojaba a 
través de la participación directa de los usuarios a tra-
vés de los medios asisten también a una extraordina-
ria evolución, en la línea de las investigaciones sobre 
la materia (Fondevila-Gascón, 2009; Costa Sánchez, 
2012). 

Si bien, por un lado, los resultados de la investiga-
ción confirman un interés de los usuarios en partici-
par activamente en los contenidos, principalmente a 
través de comentarios y foro y siempre en las noticias 
de mayor interés, asistimos a un traslado de la acti-
vidad del usuario hacia las redes sociales (Fondevi-
la-Gascón et altri, 2020a, 2020b). 

Conscientes de ello, los medios de comunicación 
tratan de facilitar la navegación en banda ancha fija 
y móvil, de forma estable para garantizar la conecti-
vidad (confirmando la posición de Díaz Rodríguez y 
Marrero Santana, 2011) y la calidad de experiencia 
(Frankenberg, 2015). Los diarios digitales tratan de 
fidelizar a los lectores mediante el engagement, ca-
talizado principalmente en el entorno virtual social 

(Casero-Ripollés, 2012). El espíritu conversacional 
genera una convivencia entre el diario y las redes 
(como en Castellanos Díaz, 2011), avivada en fun-
ción del objeto de estudio (político y social).

Es recomendable que el enfoque de contenido de 
los medios recoja propuestas del lector. Conseguir-
lo es complejo, y ello de refleja en una valoración 
modesta (la menor de todas) de la predisposición a 
acoger las iniciativas del lector de cara a la agenda 
setting. Ello colaboraría en la recomendación, la me-
jor fórmula para viralizar contenidos, y en la consoli-
dación de la creación de comunidad. 

Así las cosas, la percepción de la interactividad 
por parte del lector es más evidente en lo que a la 
calidad de la navegación se refiere –uso de estructu-
ras amigables, diseños optimizados para una óptima 
descarga en navegadores o versiones móviles, entre 
otros- pero no en el uso habitual de mecanismos de 
interactividad ad hoc (como comentarios o foros), 
que no alcanzan a cautivar la participación del usua-
rio salvo en temas sociales o políticos que requieren 
su atención. Ese es uno de los aspectos a mejorar, 
pese a la valoración positiva global de un objeto de 
estudio cuyo análisis puede aportar nuevas luces si se 
añaden comparaciones transnacionales. La interac-
tividad se confirma, en todo caso, como un bastión 
inexpugnable para el periodismo digital.
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