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Las transformaciones de mayor calado por
las que ha pasado la prensa desde sus prime-
ras páginas están directamente relacionadas
con la propiedad de la información. Primero
fue el poder establecido el que impuso sus
leyes al periodismo con su control absoluto
sobre la publicación de los acontecimientos
y de las opiniones que suscitaban. Después
los periódicos se convirtieron en empresas y
se abrió el horizonte de la libertad para con-
tar las noticias sin censuras. Y, más cerca
ya de nosotros en el tiempo, fueron los pro-
pios periodistas quienes tomaron las riendas
del liderazgo informativo hasta convertir a la
prensa en el cuarto poder1.

∗La primera versión de este artículo fue presen-
tada en el VII Congreso de la Sociedad Española de
Periodística.

1Se utilizaba esta expresión para situarla después
de los poderes clásicos delimitados por Montesquieu,
con la misión de calificar y juzgar el funcionamiento
de los otros tres. Pero en los últimos años del siglo
XX esa denominación ha perdido su vigencia yca-
bría preguntarse cuales son realmente los tres pode-
res. Ya se aprecia que no son precisamente los de la

Si nos detenemos en los cambios que se
han producido en las últimas décadas pode-
mos ver, además, que la información se ha
convertido en un bien habitualmente com-
partido entre los medios de comunicación
y los lectores, que han ido ganando terreno
hasta convertirse en los auténticos propieta-
rios de la información. Ellos deciden lo que
quieren o no quieren leer, ver, oír o comprar
y, como consecuencia tantas veces inmedi-
ata, determinan con su libre elección la via-
bilidad o la continuidad de un periódico, de
una revista o de un programa de radio o de
televisión2.

En este contexto, la función mediadora del
periodista ha consistido hasta hace bien poco
en ser un eslabón no intencional entre los
acontecimientos y las distintas audiencias.
Es el imprescindiblegatekeeper3 que selec-

clasificación tradicional: legislativo, ejecutivo, judi-
cial. El primero de todos los poderes es el económico.
Y el segundo es ciertamente el poder mediático. De
forma que el poder político queda relegado a una ter-
cera posición(I. Ramonet, 1998 a: 31 y ss). También
se hace alusión a este nuevo marco social de los me-
dios, entre otros textos, en Rivière, Margarita (1998):
El segundo poder, Ediciones El País, Madrid.

2Sobre la propiedad de la información y los dere-
chos de los lectores existe una explicación en C. Edo,
1994: 161 y ss., y en la bibliografía aportada en el
libro.

3El concepto degatekeeperfue acuñado por el psi-
cólogo Kurt Lewin hacia 1947-1948. Como consecu-
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ciona las noticias e interpreta la realidad para
asegurar el derecho a estar informado que ti-
ene el público. Él decide qué se publica y
cuando sale a la luz, desde la autoridad que
le da su prestigio como profesional o la es-
pecialización que le ha convertido en experto
en uno o en varios temas de los que ocupan
habitualmente el espacio de los medios.

Ser periodista ha supuesto durante mu-
chos años trabajar comoun profesional le-
gitimado por una especie de delegación de
la sociedad para el cumplimiento de un de-
recho colectivo de la comunidad política: el
derecho a recibir una información técnica-
mente correcta.Y eso significa también ser
el administrador y gerente de la libertad de
prensa y del derecho a la información de los
ciudadanos4.

Pero a partir de 1994, con la generaliza-
ción de las tecnologías digitales en el ejerci-
cio del periodismo5 y la instalación paula-
tina de los medios de comunicación en Inter-
net, esta perspectiva ha dado un nuevo giro.
Y está a la vista de todos que existe un pano-
rama que acentúa aún más el protagonismo
de los lectores o de las personas que forman
las distintas audiencias, que son permanente-

encia, en las décadas de los 50 y de los 60 se hicieron
diversos estudios sobre su actividad y sobre las influ-
encias que actúan sobre ellos. En 1955 el sociólogo
Warren Breed publicó un trabajo sobre el control so-
cial en las redacciones que facilitó la comprensión de
la tarea de esta figura periodística. Se puede encontrar
un estudio más detallado en L. Gomis, 1991: 81 y ss.

4 J. L. M. Albertos, 1997: 45-46.
5En ese año se publicó por primera vez un perió-

dico en Internet. El hecho de que Silicon Valley se
instalara precisamente en el entorno de la ciudad de
San José facilitó que elSan José Mercury News, de-
dicado a temas deportivos, ocupara en primer lugar el
espacio cibernético comoMercury Centery dirigido
por Bruce Koon. Al principio el acceso costaba cinco
dólares al mes, pero desde 1998 pasó a ser gratuito.

mente medidas, contadas, analizadas y adu-
ladas con el fin de atraer su atención y su ve-
redicto positivo.

Ese nuevo y relevante papel de los re-
ceptores, durante tanto tiempo pasivos, tiene
mucho que ver con las posibilidades de inte-
ractuar que ofrece a los usuarios la red. Una
interactividad que permite a quienes visitan
los diferentessitesopinar acerca de lo que se
dice en los textos o sobre cualquier otra ma-
teria relacionada o no con los temas del día.
Esta cuestión ya se han estudiado en diferen-
tes textos académicos y periodísticos, y es
más que probable que siga siendo objeto de
reflexión porque la tecnología avanza a una
velocidad vertiginosa. Pero no es el objeto
central de este trabajo.

Lo que en esta ocasión parece interesante
destacar son los efectos que puede producir
en el presente y en el futuro próximo del pe-
riodismo la posibilidad de que todo aquel el
que disponga de una páginaweb, hoy al al-
cance de todas las fortunas, pueda hacer pú-
blicos a través de la red tanto sus propios
mensajes y opiniones como noticias, o suce-
dáneos de noticias, obtenidos personalmente
o conocidos por las diferentes vías a las que
tenga acceso por su trabajo, sus relaciones
sociales o cualquier otro tipo de contactos
habituales o esporádicos con determinados
sectores de la sociedad.

1 Se impone el pragmatismo

Desde su origen exclusivamente científico y
altruista, desde su condición universal y des-
centralizadora, el espacio digital se ha carac-
terizado por ofrecer un horizonte de libertad
y unas posibilidades casi ilimitadas de cono-
cimientos en los distintos campos del cono-
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cimiento que han abierto todo tipo de expec-
tativas6.

Pero las ilusiones de una comunicación sin
fronteras en la red7 están perdiendo la ba-
talla, a día de hoy, frente al pragmatismo, el
utilitarismo y la aplicación de las leyes im-
placables del mercado. Internet parece que
se convierte en una herramienta más para lo
mismo a la que sólo se accede en algunas zo-
nas del mundo, en lugar de mantenerse como
un medio revolucionario.

La utopía de la libertad en la red se va des-
vaneciendo y después de la euforia inicial se

6Existe un proyecto llamadoInternet Archive,pu-
esto en marcha por el empresario Brewster Kahle, que
como indica su nombre pretende archivar la mayor
parte de Internet. Se considera la base de datos
más grande del mundo, con 100 terabytes de memo-
ria, y permite ver páginasweb almacenadas desde
1996 en su versión original. Hay otro invento de
Kahle, ahora comprado por Amazon, que es elsoft-
ware Alexa. Este instrumento demetabrowsing-en
www.alexa.com- señala a los internautas dónde hay
sitios similares a los que visitan habitualmente (ar-
tículo publicado enLa Repubblicay reproducido en
Clarín el 12 de noviembre de 2001). Pero existe la
otra cara de la moneda: un grupo de investigadores de
la empresa norteamericana Arbor Networks ha des-
cubierto que existe una zona oscura que permanece
inaccesible hasta para los navegantes más expertos.
Este espacio ocupa el 5% de la red actual, unos 100
millones de sitiosweb, y se considera un agujero ne-
gro capaz de producir distorsiones en la navegación
(Cinco Días, 5 de enero de 2002).

7El mundo digital ha sido cartografiado por exper-
tos de todo el mundo en un mapa que incluye todas
las conexiones de cables y submarinas y los satélites.
Está dividido en áreas temáticas que reflejan las redes
de cables y satélites, la topografía de Internet, mapas
artísticos y geográficos, censos y estadísticas, ope-
radores, mapas de proveedores de servicios (ISPs),
mundos virtuales e historia de la red. Se incluyen
también mapas en tres dimensiones, redes submarinas
de fibra óptica y representaciones del ciberespacio di-
señadas por diferentes artistas (cfr. Hispamp3).

ha producido cierto desencanto que, proba-
blemente, no es definitivo. Por una parte por-
que el poder se concentra cada vez en me-
nos manos8: AOL Time Warner, Microsoft,
Yahoo! y Napster acumulan el 50 % del ti-
empo que los internautas pasan en la red9.

Y es que, además, los usuarios que ya se
cuentan por cientos de millones10 suelen en-
trar siempre en las mismas páginas sin nave-
gar en busca de sitios nuevos, ha decrecido
el uso de buscadores -quizá porque los lec-
tores acceden de forma directa a la informa-
ción que buscan- y los servicios más utili-
zados son el correo electrónico y el chat11.
Eso es, al menos, lo que muestran los datos

8La Vanguardia, 7 de junio de 2001.
9La fusión de AOL y Time Warner fue el primer

paso hacia la concentración. Las dos compañías jun-
tasmás grandes, más poderosas y, en consecuencia,
más ricas, multiplicaron su capacidad para marcar
diferencias con su oferta online, diseñada en base a
estudios de marketing y apoyada en intensas cam-
pañas publicitarias. Poco tiempo más bastó para que
las implacables leyes de mercado, válidas también en
el mundo de los bits, establecieran el irrevocable ci-
erre de miles de sociedades medianas y chicas que
>se evaporaron=, según explica el informe de Media
Metrix, >por su incapacidad para seguir el modelo
de las grandes=. Así las cosas, la concentración es
hoy el modelo de la red. Y aquellos que vislumbraban
a Internet como un complejo entramado de espíritu
horizontal deberán archivar su sueño. Internet está
en manos de los grandes@(Clarín, 11 de junio de
2001).

10En el tercer trimestre de 2001 ascendían a 474
millones, de acuerdo con los datos de Nielsen NetRa-
tings. Por lo que se refiere a España, en abril de 2001
se alcanzaban los 7 millones de internautas -17,7 por
cada cien españoles- según las mediciones realizadas
por Eurostat, la oficina estadística de la Unión Euro-
pea.

11Sobre la posibilidad de que el poder político y
económico mantenga sus esquemas en la red, cfr. I.
Ramonet, 1998 b y el Capítulo V de este libro.
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facilitados por los controles y las estadísticas
más recientes.

Por lo que se refiere a la información de
actualidad, los lectores de prensa se concen-
tran principalmente en las versiones digitales
de los grandes diarios12 y las cadenas de te-
levisión y lo que más valoran, en general, es
la capacidad de actualizar con rapidez las no-
ticias. El público quiere saber lo que pasa y
quiere saberlo cuanto antes13 y, una vez co-
nocida la actualidad, se dirige sólo a lo que le
interesa. Por eso una de las claves del éxito
de estas cabeceras está en facilitar el acceso
a tales temas concretos más o menos especi-
alizados y a toda una larga serie de servicios
desde suhome page.

En este sentido se ha demostrado que el
prestigio de la marca de un diario que vende
cientos de miles de ejemplares en papel pesa
mucho a la hora de informarse en Internet.
The New York Timesllegó a los 9 millones
de usuarios únicos en septiembre de 2001
14, seguido deThe Washinton Postcon 6,8,
USA Todaycon 6,1,Los Angeles Timescon

12Según un estudio del Institute for Public Relati-
ons y Worldcom Public Relations Group, la credibili-
dad de los diarios digitales iguala la de los impresos y
supera a la televisión (Noticias.com, 28 de noviembre
de 2001).

13Datos de 2001 ofrecidos por la empresa consul-
tora Jupiter Media Metrix, especializada en el control
de datos de difusión en la red .

14A pesar de todo, al comenzar el año 2002 el grupo
New York Times -que agrupa, además de su perió-
dico emblemático, otros dieciséis, y cuatro magazi-
nes, ocho cadenas de televisión por cable y dos ca-
denas de radio- anunció el despido de 69 empleados
en su sección de Internet: el 17 % del total. También
el grupo Knight Ridder, con más de treinta periódi-
cos regionales estadounidenses reducía la plantilla y
News Corp, de Rupert Murdoch, comunicó el cierre
de su división digital y la eliminación de 200 puestos
de trabajo.

3,3 y Boston Postcon 2,115. Y lo mismo
ocurre con la televisión: CNN se mantiene a
la cabeza en las mediciones de audiencias y
se aproximó, en las mismas fechas, a los 25
millones de visitantes , y el segundo lugar es
para MSNBC con 22,2.

En nuestro país la reacción ha sido pare-
cida y las cabeceras con más difusión en for-
mato papel son también las que se imponen
en la red. La dura competitividad que manti-
enen entre sí todos los medios, sobre todo los
grandes periódicos con mayor repercusión,
y la dificultad para poder ofrecer exclusivas
que sufren unos y otros han llevado a una nu-
eva situación en la que la diferenciación está,
precisamente, en la rapidez con que sean ca-
paces de adaptarse a las novedades tecnoló-
gicas y adelantarse en su aplicación.

2 Periódicos personalizados

Con la constatación de estos datos parece un
hecho que para los ciudadanos de todo el
mundo que navegan por la red se está abri-
endo paso el concepto deselfmedia, un di-
ario personalizado y adaptado a las necesi-
dades de cada uno que puede tener un pa-
pel cada vez más importante. Así, el que los
medios se vayan convirtiendo en proveedo-
res de información de cualquier tipo y en cu-
alquier formato, según las demandas y exi-
gencias del lector, no es un futurible: ya es
presente.

El concepto de prensa a la carta -
denominado entoncesDaily Me - fue emple-
ado por primera vez en el MIT (Massachu-
setts Institute of Tecnology), dirigido desde
sus comienzos por Nicholas Negroponte. En

15Las cifras son también de Jupiter Media Metrix.
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un congreso16 que tuvo lugar en el año 1994,
representantes del MIT se refirieron con todo
detalle a la posibilidad de que los periódicos
digitales, entonces incipientes y sin ninguna
experiencia periodística que aportar, se plan-
tearan y diseñaran de acuerdo con las nece-
sidades del usuario17.

Negroponte planteaba entonces al lector
del futuro como un editor con las herrami-
entas adecuadas para serlo, con una serie de
sistemas expertos capaces de reunir para él
cada día, o en cada momento, la informa-
ción deseada. Añadiendo también a esa se-
lección informativa centrada en los conteni-
dos la elección del formato, de los colores,
de la tipografía o de las secciones18. A ocho
años de distancia estos pronósticos parecen
bastante razonables.

The Washington Postha sido uno de los
primeros periódicoson line que ha ofrecido
la posibilidad de personalizar los contenidos,
como ya hacen desde hace tiempo distintos
portales, a través de la dirección mywashing-
tonpost.com. TambiénThe New York Ti-
mesproporciona ese servicio y, junto a esto,
una nuevaweb-NYTimages.com- en la que
vende fotos actualizadas diariamente de me-
dios de su grupo o asociados comoThe Bos-
ton Globeo The San Francisco Chronicle19.

16AThe future of print journalism in the digital
age@, celebrado en Cambridge, Massachusetts.

17Walter Bender, director del proyecto MIT=s
News in The Future, aseguró entonces que en casa
se podría contar con impresoras capaces de imprimir
periódicos personalizados hechos a la medida de las
necesidades y los gustos del usuario (Le Monde,10
de mayo de 1994).

18Existe un proyecto del M.I.T. llamadoFishwrap
que ha preparado un producto personalizado con ese
mismo nombre y está disponible en la red con un di-
seño ágil y poco convencional.

19La Vanguardia, 7 de junio de 2001.

La edición para Internet deThe Wall Street
Journal, quizá el único periódico que ha con-
seguido que más de seiscientos mil usuarios
paguen por sus servicios, ha renovado reci-
entemente suwebpara ofrecer también, entre
otras cosas, la posibilidad de personalizar la
oferta informativa. Los lectores pueden ele-
gir los sectores y empresas que les interesan,
los columnistas queprefieren o los títulos de
bolsa que quieren seguir habitualmente20.

Y en EspañaEl Mundoofrecía una inici-
ativa semejante al finalizar el año 200121.
Desde el propio ordenador permite seleccio-
nar tanto contenidos como servicios, y crear
unaweb propia en la que se suprimen sec-
ciones y se incluye cualquier otra cosa que
decida el lector. Y después le siguieron otros
medios.

Poniendo en juego la imaginación para
ofrecer más cantidad de información en me-
nos tiempo y distanciarse de otras iniciativas
empresariales, en Netscape se han marcado
otro reto distinto: ofrecer una información
que combina todos sus recursos -todas las
empresas de AOL Time Warner- en forma de
contenidos que cuentan con la abundancia de
información y de datos que pueden aportar
las revistasTimey Fortuney la CNN.

Pero no sólo se da esta tendencia en los
20El nuevo diseño lo ha realizado la eficaz con-

sultora García Media. Su director confirma la gene-
ralización de esta tendencia personalizadora:Cada
día nos convertimos más en nuestros propios edito-
res, creando nuestro diario personal: leemos la sec-
ción deportiva de una web, las opiniones de otras, el
horóscopo o las columnas de televisión de otra más y
las noticias internacionales de otro medio. No cabe
duda de que a todos nos gusta recibir información y
vivimos en medio de una avalancha informativa que
a veces nos agobia(La Vanguardia, 4 de febrero de
2002).

21El Mundo, 17 de diciembre de 2001.
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medios de comunicación. En realidad fue-
ron los portales generalistas los que antes se
dieron cuenta de que este sistema podría te-
ner éxito y los primeros que se decidieron
a ponerlo en práctica. Demuestra su aci-
erto, entre otros, la respuesta obtenida por
My Yahoo!

También se ha procurado que exista la op-
ción de crear portales a medida22, y que to-
dos aquellos que disponen de páginasweb
propias puedan convertirlas en portales ver-
ticales e interactivos facilitando los medios
requeridos para Acolgar@ un buen producto
con la posibilidad de participar en chats y
foros de discusión, con correo electrónico,
agenda y noticias23.

3 Periodismo personal yweblogs

Los periodistas, independientemente de que
trabajen en un medio concreto con mayor o
menor audiencia o lo hagan ejerciendo de
freelance, han elegido en muchos casos otro
tipo de personalización periodística que con-
siste en tener unsitepropio en Internet. Una
página desde la que pueden ofrecer sin nin-
gún tipo de límites sus informaciones o los
rumores a los que han tenido acceso24.

22Por ejemplo, Tu portal.com.
23El Mundo, 19 de junio de 2000.
24La primera páginaweb tiene fecha de nacimi-

ento: el 12 de diciembre de 1991. La creó el físico
Paul F. Kunz, de la universidad de Stanford, y tenía
tres líneas de texto, ofrecía un correo electrónico e
incluía un enlace a un archivo electrónico de carác-
ter científico. Kunz trabajaba en el proyecto Stanford
Linear Accelerator Center (SLAC) y contó con la co-
laboración de Tim Berners-Lee, del CERN, que fue
el que hizo las primeras pruebas (Bringing the Web to
America, 3 de diciembre de 2001). En poco más de
diez años los avances de la tecnología permiten todo
tipo de posibilidades de actualización y también pu-

La fecha en la que una iniciativa de este
tipo se puso de actualidad por primera vez es
fácil de recordar. Fue en enero de 1998 cu-
ando Matt Drudge incluyó en suweb, cuyo
nombre esThe Drudge Report25, una con-
versación grabada queNewsweekse había
negado a publicar porque era una informa-
ción sin verificar. En aquel momento se hizo
pública la relación entre el presidente Bill
Clinton y la becaria Monica Lewinsky26 que
tantas
páginas de periódicos y tantos espacios de
radio y televisión iba a llenar durante meses.

Otro caso parecido es el de Harry Kno-
wles, que se ha convertido en un crítico
de cine capaz de influir en el entorno de
Hollywood con su páginaAin=t it cool news.
Empezó a tenerse en cuenta su opinión des-
pués de que desvelara datos secretos sobre el
rodaje de la última parte deLa Guerra de las
Galaxias27.

Pero hay un aspecto distinto de esta faci-
lidad para publicar que puede ser más difí-

blicar textos, imágenes y sonido. En noviembre de
2001 existían ya 1.600 millones de páginasweb( El
Mundo, 9 de diciembre de 2001).

25La publicación de Drudge está en la red desde
1995.

26Ignacio Ramonet se refiere a esta cuestión en
La tiranía de la comunicación: Matt Drudge no al-
bergó ninguna duda. Y la irrupción de la historia
en la esfera de Internet volvió completamente loca
a la prensa escrita que, queriendo hacerse de nuevo
con este asunto-choque se decidió a publicar cual-
quier cosa, lanzándose desesperadamente a la caza
del scoop,con un solo objetivo: no dejarse ganar la
mano por Internet.

27Knowles es citado por todo tipo de medios, desde
la revista Variety hasta el periódico The New York Ti-
mes. Su información se centra en las decisiones es-
tratégicas de los estudios, cambios en los montajes o
los guiones e información que no se quiere divulgar
(En Francisco Olivares,Seminario de producción de
medios digitales, 2001).
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cil de enfocar desde el horizonte del perio-
dismo. Es la posibilidad de que cualquiera
se decida a contar las historias vividas perso-
nalmente sin contar con los elementos profe-
sionales básicos del trabajo periodístico. Y
que, como se ha demostrado en distintas oca-
siones, lo haga con éxito a través de lo que
ahora se conoce como unblog o una we-
blog, una páginawebque puede incluir tex-
tos, fotos, enlaces o elementos de todo tipo a
gusto del propietario y que en español tiene
un nombre distinto: bitácora. Esta actividad
se desarrolla desde 1993, pero ahora ha al-
canzado mayor difusión y es probable que su
trayectoria siga siendo ascendente28.

Poniendo sobre la mesa el debate acerca
de lo que pretende ser una democratización
del periodismo, una interesante revista digi-
tal estadounidense refiere con todo tipo de
detalles distintas experiencias de ciudadanos
que contaron a su manera la tragedia del
World Trade Center de septiembre de 2001.

Bob Mintz, contable de Wall Street, re-
lató su versión de los hechos en Internet
utilizando sus propias fotos y recibió más
de 25.000 visitas. Y Jessica White, estudi-
ante de Florida de 19 años, ideó una página-
homenaje para recordar a los afectados por la
catástrofe que tenía como música de fondo
America the Beautiful, de Ray Charles, y a
los pocos días había recibido más de 90.000
que fueron aumentando progresivamente.

Su página fue la segunda más visitada en
ese mes, según Media Metrix, y superó los
accesos deTribute to Heroes, lawebdel con-
cierto que se celebró para ayudar a las víc-
timas del ataque a las torres gemelas. Y

28En sus orígenes están Dave Winer y Scripting
News en www.scripting.com (Baquía, 31 de octubre
de 2001).

se podrían citar muchos más ejemplos en la
misma linea que confirman la respuesta de
las posibles audiencias, aunque es justo de-
cir que ha sidoBloggerel que ha marcado la
pauta .

Para unos es una bocanada de aire fresco
en el mediatizado mundo periodístico, para
otros un ataque directo a la profesión. Las
voces autorizadas van exponiendo su pos-
tura, y profesores de la Columbia University
admiten que estas incursiones no profesio-
nales en el periodismo muestran muchas vo-
ces distintas y pueden tener interés, pero no
son aceptables al cien por cien. Sólo en al-
gunas ocasiones especiales tienen verdadero
valor como noticias y no son comparables a
la profesionalidad de un medio solvente y ri-
guroso29.

La cuestión está sobre la mesa y desde
la brevedad de estas páginas no es posible
hacer un análisis más profundo que queda
para un texto exclusivo centrado en esta cu-
estión, pero es un fenómeno que se define a
sí mismo como periodismo personal y que no
se puede ignorar, al menos para tratar de de-
limitarlo. Y es difícil hacer predicciones cer-
teras sin observar con los datos en la mano
su evolución hasta ahora y la que presente en
los próximos años.

29Online Journalism Review, 13 de noviembre de
2001.
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