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La mayoría de la gente /…/ no tiene tantas horas dia-
rias para leer la web, y quiere que alguien le diga
rápida y sucintamente lo que necesita saber.

Jamie McIntyre, corresponsal de CNN en el
Pentágono citado por Katharine O. Sleeye

El periodismo debe virar hacia un modelo
conversacional.

Steve Outing, experto en periodismo
citado por Gastón Roitberg

El periodismo es un oficio, no una ciencia
Leandro Zanoni, periodista y fundador

de eBlog citado por Gastón Roitberg.

Gracias fundamentalmente a los medios electró-
nicos se están generando nuevas formas de rela-
cionamiento entre los periodistas y el público, y
el público mismo ha tomado a su cargo tareas
periodísticas. Estas formas varían, pero su de-
nominador común es la apertura de canales para
un diálogo entre emisores y receptores de los
mensajes mediáticos, ya sea a través de los me-
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dios tradicionales o de los electrónicos. En vez
del monólogo acostumbrado en los medios apa-
rece un intercambio que se refleja de una u otra
manera en el trabajo periodístico, ya se trate del
trabajo tradicional o de los nuevos modos es-
pontáneos, y según la mayor o menor participa-
ción del público.
Una larga crisis de transformación de los me-
dios tradicionales intentó resolverse adoptando
nuevas tecnologías. Esto llevó a que los medios
cambiaran de estrategia pero también a que sur-
giera este nuevo tipo de público que comentába-
mos, consumidor de contenidos y a la vez crea-
dor de los mismos, que actúa dentro o fuera del
ámbito habitual. A manera de orientación inten-
tamos señalar los fenómenos actuales desde la
participación de los consumidores en el diseño
del contenido de los medios a la creación de me-
dios alternativos, cuyo ejemplo más claro son
los weblogs o blogs. Indicaremos también algu-
nas de las posibilidades que se abren para el
desarrollo de la sociedad civil.

Noticias de ayer
Las reglas de juego están cambiando y se habla
de que existe un nuevo periodismo. Recibe dife-
rentes nombres y se expresa en formas también
diversas: periodismo ciudadano, participativo,
cívico, social, de fuente abierta, comunitario o
periodismo 3.0 (de tercera generación). Las de-
nominaciones no son sinónimos sino que, con
matices, los adjetivos califican fenómenos con-
temporáneos que potencian el protagonismo de
lectores o audiencias, o aún su autonomía. Se-
gún cómo se instrumente el concepto, según en
qué actor se ponga el acento, la potenciación su-
cede en los marcos de los medios tradicionales o
va por fuera de los mismos, ligado a las tecnolo-
gías digitales.
Si como suele decirse una noticia es una mercan-
cía que debe consumirse fresca, el carácter perece-
dero se ha agudizado con la velocidad de trans-
misión de datos por vía electrónica. Los periódi-
cos igual siguen y seguirán apareciendo impre-

sos en papel, pero la mayoría cuentan con pági-
nas en Internet que se actualizan permanentemen-
te y dan posibilidades inmediatas para la comu-
nicación con el público. Este es a grandes rasgos
el presupuesto básico para el periodismo ciuda-
dano o participativo: comunicación en ambos sen-
tidos por vías expeditas y de acceso masivo.
Los medios comparten la característica de ser al
mismo tiempo un servicio público y un negocio,
pero el método para establecer su contenido fue
tradicionalmente el criterio de los periodistas:
éstos definían –y en la gran mayoría de los casos
lo siguen haciendo– qué se iba a publicar, qué
merecía ser llamado noticia. “Los medios de
masas buscan el mínimo común denominador
para llegar al máximo de público. Afloran en el
centro: de la audiencia, del mercado, de la políti-
ca. Viven satisfechos en el paraíso de lo política-
mente correcto, apostados en la normalidad y
rebajando su cuota de enfrentamiento con el po-
der, los anunciantes y parte del público, ador-
mecido entre la publicidad y la vida remedada
en un reality show.” (Wikipedia – Periodismo 3.0).
A medida que los medios se hicieron más pode-
rosos, de cobertura informativa más amplia, más
profesionales y más comerciales, su intermedia-
ción comunicativa se alejó del contacto con sus
seguidores. Las tendencias a la formación de
grandes consorcios mediáticos de alcance mun-
dial y su alineamiento político más o menos uni-
formizado con el poder de turno llevaron a una
crisis de credibilidad y a la pérdida de público.
“El mundo es muy complejo y los periodistas ya
no son capaces de llegar al fondo de las cosas.
Sus obligaciones laborales y de producción en
los medios, su formación (inadecuada para lle-
gar a producir una información competente so-
bre muchas áreas y especialidades), la sobreex-
plotación de recursos, la codicia de muchos edi-
tores y el sacrificio de la información de calidad
por el sensacionalismo son uno de los motores
que estimulan la aparición del periodismo de
fuente abierta (open source journalism), una deno-
minación tomada del movimiento de software
libre. “ (Wikipedia – Periodismo 3.0).
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La crisis de supervivencia de la prensa y los
medios tradicionales es un hecho. El Proyecto
para la Excelencia en el Periodismo en los Esta-
dos Unidos, afirmó en 2005 que “El desafío para
el periodista tradicional consiste en si puede
reafirmar su posición como proveedor de algo
distintivo y valioso, tanto para los ciudadanos
como para los anunciantes. /…/ De alguna
manera, el periodismo necesita probar que está
actuando en nombre del público, si es que quie-
re salvarse a sí mismo./…/ Es posible que las
expectativas hacia la prensa se hayan hundido
tanto que ya no se hundirán más en el futuro.
No es que la gente esté desencantada por las
malas actuaciones de la prensa. Es que ya se las
espera.” El magnate Rupert Murdoch dijo que
“las nuevas tecnologías están escribiendo la
necrología de los medios escritos” pero en la
industria de los medios “hemos reaccionado
con una extraordinaria e irresponsable compla-
cencia” pues los índices de beneficios se han
mantenido (Witt y Seoane, 2005). Quienes he-
mos leído las ideas de Noam Chomsky, Neil
Postman o Pierre Bourdieu sobre los medios de
masas podríamos agregar muchas razones más
por las cuales la crisis existe.
Como una respuesta al panorama crítico surgie-
ron formas de periodismo participativo basadas
en que grupos –o ciudadanos aislados– recojan,
analicen y difundan información y los medios
abren espacios para recoger este nuevo impulso,
ya que el interés por participar, opinar y delibe-
rar establece una estrategia informativa diferen-
te y por tanto abre otro campo de negocios. Los
participantes son vistos como reporteros loca-
les, que se asocian vía Internet a periodistas pro-
fesionales.

Viejos medios, nuevas noticias
Meso (2005) ubica el comienzo de este desarrollo
en 1992, cuando el periódico Chicago Tribune
lanzó su edición on line comenzando así la inte-
gración de los medios de masas con Internet. Otros
diarios también aplicaron “prácticas desconoci-

das en la prensa”, como “encuestas ciudadanas
y entrevistas para saber qué preocupa o interesa
a su público” (Domínguez, 2003). Desde ese
momento la integración se ha masificado y pe-
riódicos, radios y televisoras cuentan hoy con
ediciones digitales de sus contenidos, en algu-
nos casos enormemente diversificadas median-
te recursos multimediales. Al mismo tiempo, el
tráfico de mensajes personales, el número de
usuarios de la Red y el de las páginas electróni-
cas disponibles se multiplica cada año; las tec-
nologías y dispositivos de transmisión y alma-
cenamiento de datos se desarrollan y abaratan y
sigue creciendo el número de usuarios. Esto sig-
nifica que mucho más gente se habitúa a utilizar
el ordenador como una central de comunicacio-
nes y puede cubrir los costos de equipo y de ope-
ración necesarios para ello.
En los últimos años, los hábitos de consumo y
las actitudes ante los medios han cambiado y las
posibilidades de interacción dan señales más
claras sobre cuál es el contenido preferido por el
público usuario. Algunos autores, como el cita-
do Meso (2005), parecen sostener que esta inte-
racción es la diferencia entre el viejo y el nuevo
periodismo; el acceso a nuevas tecnologías de
comunicación, y la interactividad entre periodis-
tas tradicionales y su público serían sus caracte-
rísticas.
Datos sobre la edición digital del New York Ti-
mes confirman que las páginas digitales dan la
posibilidad de adaptar el consumo a la indivi-
dualidad del consumidor. Así como en la músi-
ca un consumidor prefiere pagar en Internet por
una o dos canciones que le interesan y no por
todo un álbum, quien consume noticias no nece-
sita manipular un diario entero de decenas de
páginas solo para buscar determinado conteni-
do que le interesa. La edición en papel del NYT
cuesta un dólar, pero la digital es gratuita y se
actualiza entre 20 y 30 veces por día. Por el con-
trario, un artículo en el archivo digitalizado –
que recoge todas las ediciones del periódico des-
de 1996– cuesta tres dólares. Entre el dos y el tres
por ciento de los ingresos de la edición digital
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proceden de la venta de artículos del archivo. A
principios de esta década la edición digital deja-
ba 25 millones de dólares de beneficios (Penen-
berg, 2004).
La mitad de los lectores entran por la portada y
los demás usuarios acceden desde enlaces en
blogs, boletines y otras páginas. Los motores de
búsqueda juegan un papel preponderante, cada
vez mayor a medida que aumenta la masa de
páginas electrónicas, y apunta un analista que
el NYT tendría que rediseñar la denominación
de sus archivos para que los buscadores le den
más hits, pues se ve relegado a un segundo pla-
no. Peor aún, su archivo es cerrado y pago, por lo
que tampoco cuenta en las listas de los buscado-
res (ídem).
Los lectores –nueve millones de visitantes úni-
cos– visitan la edición digital un promedio de 43
minutos al mes, una fracción de lo que gasta un
lector de la edición en papel –un millón– que
son más de seis horas. Los beneficios también
van de acuerdo a la utilización: once dólares por
usuario digital por año, frente a 900 por cada
lector de la edición impresa –incluyendo la ven-
ta de anuncios. (íbidem).
Hay grados y variantes de interacción y en las
fuentes se mencionan periódicos o portales de
noticias que ofrecen blogs, foros, chats y vi-
deochats, o las dos páginas diarias tituladas en-
laCe y destinadas a colaboraciones de los lecto-
res del diario español El Correo, editado en pa-
pel, o las publicaciones del grupo Estado en Bra-
sil, que habilitan la publicación de fotos toma-
das por sus lectores. En Uruguay hay varios ejem-
plos de sitios y portales con posibilidades parti-
cipativas.
Del mismo modo, los artículos de la enciclope-
dia on line Wikipedia son creaciones colectivas y
libres donde quien así lo quisiere –y respetando
ciertas reglas– puede agregar o modificar conte-
nidos, o sugerir nuevas entradas. Los espacios
de creación colectiva son actualmente denomi-
nados wikis, y un ejemplo clásico y muy conoci-
do es el diseño de software libre. Tal vez allí, en
los movimientos por el software libre y en los

arrebatos del cyberpunk puedan hallarse parte
de las raíces de este impulso participatorio que
estamos comentando, y especialmente las raíces
de una forma alternativa de periodismo, los blogs.
Lo que para algunos es una renovación de las
tareas de los periodistas, ahora en contacto mu-
cho más directo con el público, para otros es una
amenaza a la profesión. El público, dicen quie-
nes así opinan, no tiene por qué tener la solven-
cia y rigurosidad que se espera de un profesio-
nal; además, el valor de los aportes espontáneos
suele ser relativo. Sin embargo hay medios que
están atentos a esta problemática y se proponen
mejorar la calidad del trabajo espontáneo. Esto
se hace mediante la colaboración de los profe-
sionales o mediante cursos o instancias de for-
mación, como en la BBC inglesa o el periódico
surcoreano OhMyNews (Meso, 2005).
Por otra parte, hay normas establecidas sobre
qué es una información técnicamente correcta –
debidamente deslindada, rigurosamente verifi-
cada y adecuadamente contextualizada–, nor-
mas que también tienen que regir para las cola-
boraciones de los participantes. El respeto a es-
tas normas es parte de la tarea que se espera del
periodista, es decir, que sistematice, corrobore,
filtre, edite y jerarquice los contenidos informati-
vos. Tampoco está claro si periodistas profesio-
nales y ciudadanos –quienes, después de todo,
no dejan de formar parte de los receptores– de-
ben tener el mismo nivel de exposición pública.
El carácter de participación directa y no profe-
sional de los periodistas espontáneos suele aña-
dir a sus colaboraciones un fuerte componente
vivencial. El origen de las colaboraciones es
eminentemente local, y a niveles de región o país
su potencial de generación de noticias es mucho
menor. Esto complementa la tendencia –opues-
ta– de los medios tradicionales, que es justamen-
te olvidar lo local y favorecer los otros niveles,
abarcando también lo internacional.
El aprovechamiento del escenario comunicativo
contemporáneo significó que por un lado los
medios tradicionales hayan desarrollado una
cara en Internet, y que por otro hayan surgido
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medios electrónicos independientes. Incluso, los
weblogs o blogs o bitácoras personales pueden
verse como un nuevo tipo de periodismo a caba-
llo entre lo que entendemos como un medio y lo
que entendemos como foro de discusión. En es-
tos universos comunicativos se dan cruzamien-
tos e intercambios de información, por ejemplo
el “levante” de piezas periodísticas de un sitio
electrónico a otro mediante enlaces, lo que signi-
fica efectos de ecos y rebotes, con la consecuente
amplia difusión de algunos materiales.
La potencialidad del periodismo participativo
quedó de manifiesto en ocasión de grandes acon-
tecimientos sociales, como la catástrofe ocasio-
nada por el huracán Katrina, las bombas en el
Metro de Londres o la Segunda guerra del Golfo.
Miles de participantes enviaron información
anclada en lo local –y de fuentes totalmente des-
centralizadas– sobre lo que estaba acontecien-
do, un procedimiento que no hubiera sido posi-
ble en épocas anteriores y que hacía imposible la
censura, llamada elegantemente “filtro”.
 Podríamos establecer una escala de participa-
ción: en el extremo menos participativo está la
apertura de posibilidades para la participación

en el trabajo habitual de los medios; en el otro,
nuevas expresiones como los blogs. Un punto
intermedio lo marcan experiencias como las del
muy mencionado diario surcoreano OhMy-
News, que trataremos abajo. El Cuadro 1 intenta
resumir las etapas del desarrollo histórico del
papel de los medios y las posibilidades partici-
pativas existentes en cada etapa.

OhMyNews
Este diario surgió en 2000, en las condiciones
específicas de Corea del Sur. Una experiencia de
años de dictadura en este país, y la dominación
casi absoluta de medios de comunicación oficia-
listas y conservadores, se daba en un contexto
de amplio desarrollo del acceso masivo a Inter-
net. El periodista Oh Yeon Ho, fundador del dia-
rio, analizó que un periódico impreso estaba fuera
de su alcance económico pero que la interactivi-
dad de Internet podía aprovecharse al máximo.
Así creó un equipo de lectores - reporteros y en
2003 tenía 41 periodistas profesionales y 23 000
ciudadanos (Domínguez, 2003). Además de dar
espacio para que los lectores comenten los artí-

Cuadro 1. Participación y transformaciones
en los medios de comunicación

Etapas de los
medios

Etapas del perio-
dismo on line

Tratamiento del
contenido

Posibilidades de
interacción del
público y los pe-
riodistas

Crisis en los medios
(década de 1990)

Periodismo 1.0 – Me-
dios tradicionales

Traspaso de medios
analógicos al ciberes-
pacio.

Contacto con el autor de
un artículo, comentarios
y cartas, foros de opi-
nión, listas de correo,
primeros periódicos on-
line

Comunicación digital
(1995 – 2000)

Periodismo 2.0 – Ciber-
medios

Internet, hipertextos, in-
teractividad y multime-
dia.

Periodismo participati-
vo, comienzan los blogs,
casi todos los medios
están on line, masifica-
ción de acceso a Inter-
net, fenómeno OhMy-
News

Weblogs periodísticos
(2000 – 2005)

Periodismo 3.0 – “we
media”

Socialización de la infor-
mación. Periodismo y
conversación virtual.

Blogs crecen exponen-
cialmente, creación co-
lectiva de contenidos,
emisión masiva de infor-
mación, transmisión
general digitalizada
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culos presentados, el diario recibe sus colabora-
ciones.
Algunos consideran que este diario es el “máxi-
mo exponente de periodismo participativo a ni-
vel mundial”, que ha “convertido en reporteros
a miles de ciudadanos, posibilitando el cambio
político y transformando el panorama mediáti-
co del país” (Meso, 2005). Dos millones de per-
sonas leen el periódico, hecho por un grupo de
periodistas profesionales y por –en 2005– 36 000
periodistas ciudadanos registrados que envían
entre 150 y 200 artículos por día. Según declara-
ciones del fundador estos artículos conforman
el 70 por ciento del contenido del diario (Domín-
guez, 2005). Velocidad, responsabilidad y una
orientación decidida hacia la comunicación elec-
trónica hicieron de este medio un líder. Una fuente
indica que su influencia en 2003 llegaba a 14
millones de personas, o sea el 35 por ciento de la
población del país.
Su página electrónica en inglés nos muestra un
diseño tradicional, y tradicional también es la
selección de títulos y por lo tanto de noticias in-
ternacionales, que reflejan las mismas fuentes e
intermediación de cualquier otro diario mains-
tream, con un acento lógico en noticias regiona-
les del Asia. En algún título menor se indica que
algún artículo ha sido escrito por un periodista
ciudadano. Una visita a las páginas de la mayo-
ría de los medios sirve para constatar, como en
este caso, que la tarea principal de los periódicos
on line sigue siendo suministrar noticias tradi-
cionales.
El diario no solicita colaboraciones sino que en
este caso la iniciativa es de los lectores: son los
lectores-periodistas quienes definen qué es una
noticia. Cualquier ciudadano, debidamente iden-
tificado, inscripto en la redacción y que compar-
ta principios de ética profesional puede ser un
periodista. Es interesante destacar que las cola-
boraciones son remuneradas, pero el pago es más
bien simbólico y motivacional pues va de 3 a 20
dólares por pieza según su relevancia y calidad.
El cuidado de los aspectos de relevancia y cali-
dad es fomentado por la empresa mediante se-

minarios de formación, mensuales y gratuitos.
Las áreas de interacción entre periodistas profe-
sionales y ciudadanos no son solo estos semina-
rios, pues los miembros de la redacción “revi-
san, editan y comprueban los datos de las cola-
boraciones ciudadanas, lo que no evita que se
publiquen algunas informaciones inexactas”,
pero es un problema que también afecta a la pren-
sa tradicional. Si bien los profesionales hacen
un trabajo redaccional, su trabajo es examinado
y calificado por los ciudadanos participantes.
La temática más frecuente entre los participan-
tes se compone de “los relatos en primera perso-
na, las reflexiones sobre temas mundanos, la crí-
tica a los medios tradicionales, las opiniones
sobre películas o libros”. En cuanto a la presen-
tación del texto, la “separación entre informa-
ción y opinión no sólo no se rechaza sino que es
prácticamente inherente a los textos ciudadanos.
El concepto tradicional de qué es una noticia y
de cómo ha de ser escrita también se tambalea”
(Domínguez, 2005). Otro aspecto no menos im-
portante es que, al colaborar, los lectores estable-
cen lazos de fidelidad con el medio ya que éste
responde más directamente a sus intereses in-
formativos.

La participación es noticia
En los Estados Unidos se ha desarrollado una
base de datos de “lectores fieles” que están dis-
puestos a opinar ante un acontecimiento, con
garantías de ecuanimidad y privacidad, auspi-
ciada por 26 diarios. Los diarios orientan su tra-
bajo según la opinión de estos referentes (Do-
mínguez, 2003). Una iniciativa parecida llevó
adelante la radio pública de Minesota, y diez mil
personas se han registrado en su sitio web para
compartir información con la redacción (Witt y
Seoane, 2005).
En resumen, el periódico se está transformando
en un servicio brindado a los lectores para que
se expresen de manera democrática. El periodis-
ta pasa a ser una especie de tutor de los aspectos
profesionales para que el público presente lo que
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considera relevante. Esto es una revolución, en
el sentido de poner cabeza abajo el concepto tra-
dicional de que noticia es lo que un medio dice
que es noticia. Si esto es una amenaza al perio-
dismo o una oportunidad para la renovación,
depende de cómo se interprete.
Es sin duda una expresión de democracia am-
pliada que cuenta con las ventajas de amplia
difusión de un medio de comunicación tradicio-
nal sumado a Internet, y la garantía de un traba-
jo profesional en el tratamiento informativo. Otro
factor, que resalta el fundador de OhMyNews,
es que este método de trabajo se opone a la ima-
gen del “reportero estrella”, tan fomentada, y da
al periodismo un “baño de modestia” resaltan-
do su carácter de servicio a la comunidad y de
comunicación a dos vías.
Aclaremos que son muchos los medios que hoy
integran colaboraciones directas de sus consu-
midores, cada vez más, y hay ejemplos de apli-
cación del modelo de OhMyNews. El periódico
local de Bakersfield, California, lanzó Nor-
thwest Voice, periódico en Internet escrito prin-
cipalmente por ciudadanos. El resultado fue
dudoso: “Está lleno de historias y fotografías
sobre perros bonitos, cumpleaños y aniversa-
rios. Las mejores se compilan en una edición
semanal en formato papel. Son el tipo de histo-
rias que avergonzarían al periodista más ave-
zado. Sin embargo, en esta era de los medios
dirigidos por los ciudadanos, a menudo no im-
porta lo que los periodistas más avezados pien-
sen.” En defensa del proyecto se alegó que el
periodismo tradicional hace “que la gente se
sienta poco importante, haciéndole sentir que
las cosas que les importan y que son significati-
vas para ellos no tienen sitio”. Un intento de
Los Angeles Times trató de generar editoriales
abiertos –en un modelo que imitaba la Wikipe-
dia– pero “alguien empezó a subir pornografía
infantil al sitio /y/ el experimento finalizó de
forma abrupta.” (Witt y Seoane, 2005). Es cues-
tión de hábitos y cultura…
En cuanto a qué pasará mañana con los medios
y el periodismo participativo, el analista Steve

Outing opina que los periodistas “Tienen que
ser capaces de actuar recíprocamente y comuni-
carse mucho más estrechamente con su audien-
cia. Acostumbrarse a manejar y responder una
mayor comunicación con los lectores; utilizar
mejor a la audiencia como fuente de información
e ideas, asociándose a ellos a través de un siste-
ma de colaboradores expertos o co-redactores
para producir mejores historias. Más periodis-
tas tendrán que aprender a ser ‘editores ciuda-
danos’ (citizen editors), es decir que tendrán que
trabajar con los miembros de su comunidad, tam-
bién productores de información y conocimien-
to, para compartir sus fuentes, entrenándolos,
eligiendo el mejor contenido que contribuya al
proceso de producción de noticias y verificando
la confiabilidad de las fuentes utilizadas.” (Roi-
tberg, 2006a).
El periodismo avanza hacia formas conversa-
cionales, con independencia de si el soporte
de la noticia es un papel o una pantalla de
ordenador o de teléfono móvil, y hay que estar
preparado para utilizar todos los soportes, in-
cluso en formatos multimedia. Un blog puede
dar al periodista una forma complementaria
de trabajar “para apuntar a temas no aborda-
dos hasta el momento, generando mayor pro-
fundidad y alcance en los contenidos y mayo-
res oportunidades para los anunciantes”, pero
eso puede significar un alejamiento del públi-
co de los medios tradicionales (Roitberg,
2006a). El criterio social de una comunidad
virtual sustituye al profesionalismo y los con-
troles. En palabras de Dan Gillmor, periodista
y pionero de los blogs: “Mis lectores saben más
que yo”.
Según un bloguero argentino hay un despla-
zamiento cultural especialmente entre los jó-
venes que “viven on line” y esto les ofrece otra
interacción que el diario o la TV. En los últi-
mos 15 o 20 años, los medios perdieron “esa
cosa inmaculada que tenían antes”, pero tam-
bién hay otras razones para abandonar los for-
matos tradicionales, como “status y moda”.
(Roitberg, 2006b).
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¿Periodismo qué?
Dijimos que hay muchas denominaciones para
calificar los fenómenos contemporáneos de
participación en los medios y socialización de
información, pero no todo es lo mismo. Por
ejemplo, Wikipedia hace una distinción impor-
tante acerca del contenido del concepto de Pe-
riodismo 3.0: “Al hablar de Periodismo 3.0 no
se debe pensar en todos los blogs y medios so-
ciales. Muchos de ellos no tienen intención pe-
riodística ni informativa alguna. La denomi-
nación Periodismo 3.0 se refiere sólo a aque-
llos medios sociales (blogs, wikis, foros, agre-
gadotes, etc.) que abordan información y opi-
nión de actualidad, aunque a veces sea muy
especializada temática o geográficamente.” En
resumen, “Periodismo 3.0 es la socialización
de la información por la irrupción de ciudada-
nos y fuentes en un foro público donde se pue-
den comunicar directamente a través de me-
dios digitales que generan un criterio social
que sobrepasa la objetividad y la autoridad de
los medios tradicionales.” Las otras dos deno-
minaciones usadas comúnmente, periodismo
ciudadano o participativo, “son más impreci-
sas y confusas porque están presentes en otros
movimientos y estilos periodísticos anteriores
a los medios sociales y el ciberperiodismo.”
(Wikipedia – Periodismo 3.0).
Otros autores definen el periodismo participa-
tivo como un acto ciudadano para recoger, crear,
analizar y distribuir noticias con el objetivo de
ofrecer la información independiente, confia-
ble, escrupulosa, amplia y relevante “que requie-
re una democracia” (Bowman, S. y C. Willis,
2003). En las fuentes consultadas este nuevo
periodismo se enlaza directamente con las po-
sibilidades de influir en la realidad política por
los “habitantes de la opinión pública crítica e
ilustrada que desde la Escuela de Frankfurt des-
cribía Jürgen Habermas /…/, definida por la
globalización, la estructura de redes e Internet,
/…/ gira alrededor de la democratización y la
globalización: de la información, las ideas, el
dinero, el trabajo y el terror. Es el sistema opera-

tivo público de la globalización” (Wikipedia –
Periodismo 3.0).
Aclaremos que toda esta discusión semántica
sobre el significado de los términos empleados,
la aparición de estas formas nuevas de relación
entre medios y público, y los análisis sobre las
mismas, surgen y se desarrollan en los EUA. La
realidad de los medios de masas, el panorama
de usuarios de Internet y las posibilidades de los
mismos pueden ser parecidas entre sectores de
ingresos medios y altos en otras partes del mun-
do, pero nada más. La realidad de Corea del Sur
y OhMyNews se parece mucho más a la de los
EUA que a la de los lectores de las páginas espe-
cializadas sobre Internet en los diarios de Bue-
nos Aires o Montevideo. Habría que ver si hay o
no diferencias en la expresión de estos fenóme-
nos en otras sociedades, pero así como la mayo-
ría de los habitantes del mundo nunca utilizó
un teléfono, menos aún tienen acceso a los me-
dios y a participar en sus contenidos.
Más arriba, hablando de la edición electrónica
del New York Times, habíamos mencionado la
importancia de los motores de búsqueda para
manipular el acceso a las páginas de los medios
digitales. Entre estos motores, la preponderan-
cia de Google le ha significado importantes in-
gresos mediante el recurso de las búsquedas pa-
trocinadas, es decir, que favorecen a un anun-
ciante colocando sus páginas en primer lugar
del resultado. “Según el International Adverti-
sing Bureau, sólo en el segundo trimestre /de
2003/ este capítulo permitió incrementar un 31%
la cifra total de ingresos publicitarios. Otro ejem-
plo: Google contrató durante el mes de septiem-
bre /de 2003/ con 150.000 anunciantes, atraí-
dos por el alto retorno de la inversión que pre-
senta la popular web.” (IBLNews, 2004)
El competidor Yahoo! intentó contrarrestar com-
binando este sistema con el interés del público
por expresiones de comunidades virtuales. “La
traducción de esto al negocio de las búsquedas
se llama Eurekster. A través de este sistema los
usuarios pueden acceder a resultados de bús-
quedas personalizados, basados en los compor-
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tamientos de otros usuarios conocidos por ellos
y cuyos gustos e intereses pueden coincidir con
los suyos.” (ídem). Sería una variante de la difu-
sión viral o el clásico de boca a oreja, mal llama-
do boca a boca.
Naturalmente esto implica control de informa-
ción y se indica que ésta no será difundida fuera
de la comunidad (íbidem). Ahora bien, puesto
que estas comunidades no son cerradas, supo-
nemos que quien dispone de los conocimientos
técnicos necesarios podría alcanzar esas bases
de datos. Personeros de Yahoo! sostienen que
los consumidores actuales están extremadamen-
te especializados, hasta el punto de que “ya no
admiten resultados de búsqueda generados por
entes lejanos. Quieren un sistema que les pro-
porcione resultados relevantes para ellos y sus
amigos” (IBLNews, 2004).

Blog, moda y herramienta
La estrella mutante del periodismo de tercera
generación es el blog, una página web con apun-
tes de periodicidad y temática muy variada, que
su autor coloca en la Red y sobre el cual sus con-
sumidores opinan y aportan modificaciones.
Pueden ser diarios de vida, fotos, poemas, pe-
queños ensayos, reportes de avance sobre traba-
jos o aún piezas de ficción (Bowman, S. y C.
Willis, 2003, cap. 3).
“Una definición más o menos neutral los catalo-
ga como espacios de publicación interactiva en
que su autor (o autores) postea con periodicidad
variable un cierto contenido –textos generalmen-
te híbridos que combinan información y opinión–
, y a cambio recibe, a través de los comments (co-
mentarios), la maravillosa feria de reacciones que
ese contenido ha generado” (Richero, 2006).
En el libro We Media se dice que los blogs “son
la forma más activa y sorprendente de esta parti-
cipación /en los medios/. Esos sistemas perso-
nales de edición han dado origen a un fenómeno
que muestra las señales de una revolución –dán-
dole a quienes tienen el talento y la energía ade-
cuados la habilidad de hacerse oír ampliamente

en la Web.” (Bowman, S. y C. Willis, 2003, pág.
8). Su contenido se compone de pantallazos ins-
tantáneos sobre la vida del escritor, las noticias
de prensa o materias de interés específico y par-
ticular que suelen estar acompañados de comen-
tarios, incluso de confesiones personales. No todo
el material es de interés informativo general, pero
constituyen una especie de medio de masas pues
son abiertos y de fácil acceso para quienquiera
que pueda navegar por Internet o mantener un
sitio web.
Según indican varias encuestas, quien participa
en blogs es un internauta con mayores recursos
educativos y económicos que el promedio, y es
un varón joven que se conecta mediante banda
ancha. El acceso masivo a las conexiones vía
ADSL, su abaratamiento y la disponibilidad de
programas gratuitos y de interfaz amigable, han
colaborado a su crecimiento (ídem). Puesto que
Internet ofrece infinitas posibilidades de interre-
lación, el intercambio de conexiones entre blogs
de tipo diverso se ha dado en llamar la blogosfe-
ra.
Entre las virtudes de los blogs se señalan las
posibilidades de creación colectiva, por ejemplo
para realizar un proyecto, pues la comunicación,
sea esta cual fuere, se distribuye a todos los miem-
bros y fomenta la cohesión del grupo. La retroa-
limentación entre los miembros, los visitantes y
aún otros blogs, genera un proceso de autoco-
rrección y de acceso a opiniones divergentes. Tie-
nen facilidad de operación y manejo, lo que hace
que cada internauta pueda tener el papel de edi-
tor, creador y distribuidor de contenidos. Claro
está que mantener un blog exige al autor com-
promiso y esfuerzo, lo que en muchos casos los
tiñe de individualismo. La abundancia de blogs
hace que en la mayoría de los casos los lectores y
participantes no sean muchos (Bowman, S. y C.
Willis, 2003, cap. 3).
Así como el número de quienes acceden a Inter-
net sigue creciendo, también lo hace el número
de blogs, blogueros y lectores. Este crecimiento
está en crecimiento, diríamos. En efecto, la teoría
del estudio de las innovaciones indica que el
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número de quienes adoptan la novedad sigue la
distribución normal o campana de Gauss, y las
cifras aportadas sobre los blogs están todas en
una escarpada curva ascendente. Según el últi-
mo State of the Blogosphere report de principios de
2006 había hasta entonces 27 200 000 weblogs.
La blogosfera se duplica cada cinco meses y me-
dio y es hoy 60 veces mayor que hace tres años.
Cada día aparecen 75 000 blogs, es decir que se
crean a una velocidad de uno por segundo. No
todos los blogs sobreviven, por supuesto, pero
tres meses después de su creación había 13 700
000 blogs que seguían en funcionamiento. Cerca
de un 10 por ciento de ese tráfico es ruido o spam,
y aún intentos delictivos o de engaños diversos.
El número de mensajes enviados es cercano a 50
000 por hora, o sea 1 200 000 por día, una “con-
versación monstruosa” en la cual es imposible
enterarse de todo lo que tenga importancia sobre
determinado tópico. Un intento de manejo de esta
masa informativa es categorizar los blogs por
sujetos y crear buscadores que resalten los blogs
más consultados en esas categorías. Hoy por hoy
existen unas 2 500 categorías...
Los sitios de los medios de comunicación tradi-
cionales son muy visitados, pero hay blogs que
tienen tantos o más visitantes que los medios.
Un promedio de visitantes de blogs puede ser
establecido entre 20 y 1000 visitas diarias, con
enormes variaciones en los extremos, y esto re-
duciría el número de individuos que podrían
definirse como blog promedio a unos 155 000. Los
efectos de los blogs sobre la oferta de mercade-
rías y el marketing se están haciendo evidentes
(Sifry, 2006).
Si bien nacieron como micromedios gratuitos,
mantener un blog exige gastos diversos, y más
para facilitar grandes volúmenes de visitantes,
por lo que algunos blogueros están buscando
maneras para financiarlos. Por ejemplo, el “co-
nocido blog de política en EE UU
Instapundit.com /…/ escrito por Glenn Rey-
nolds, profesor de derecho de orientación liber-
taria, tiene 110.000 visitas al día!!! y 150.000 pá-
ginas vistas!!!. Así no es de extrañar que en los

últimos dos meses Reynolds se haya embolsado
gracias a la publicidad unos 4.000 dólares al
mes” (ArturoBuendía, 2002)
Indican quienes estudian este fenómeno que cada
blog establece un código y desarrolla una perso-
nalidad: los participantes habituales son como
miembros de un club, una cofradía o una familia
para la comunicación. Tal identidad es cuidada
con celo y el establecimiento de códigos inter-
nos, claves y sobreentendidos puede ser un pro-
blema a la hora de citar contenidos de un blog en
otro contexto exterior al mismo blog, pues la in-
tención del autor puede interpretarse de modo
muy diferente.
En Uruguay hay unos cien blogs y tienen poca
repercusión en los medios tradicionales y entre
el público. Un aspecto a resaltar –por lo menos
en Uruguay– es el cuidado de los participantes
en mantener el anonimato o la pseudo persona-
lidad utilizada en el blog para conservar la inde-
pendencia de opinión en un medio social, por
decir lo menos, hostil ante pensamientos algo
heterodoxos o en los bordes de la corrección po-
lítica. Dicen los miembros del blog Criticar es fá-
cil: “Es un espacio anónimo, que manejamos
como se nos da la gana, como hace la gran pren-
sa. /No/ nos queremos meter en líos si se nos
ocurriera afirmar, por ejemplo, que Artigas era
un gaucho ladino que nunca dijo nada de lo que
dicen que dijo, y que sólo trajo ruina y desola-
ción a la Banda Oriental. Nosotros también so-
mos gauchos y sabemos esconder la mano /…/
” (Richero, 2006).
El periodista Leandro Zanoni, creador de eBlog
indicado como “uno de los blogs más influyen-
tes de la blogosfera hispanoamericana” dice que
comenzó su blog para publicar aquello que no
tenía espacio en los medios tradicionales. “A
veces, un buen post puede tener dos líneas, un
video o una foto y nada más. Y el blog es ideal
para ese tipo de cosas, para pastillitas, comenta-
rios, links y reportajes cortos”. La esencia perio-
dística es la misma, pero el periodismo “no es
una ciencia y te diría que no creo que sea una
profesión. Creo que es un oficio, tiene sus técni-
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cas y ya. No hay mucho que aprender más allá
de un par de cosas simples y a la vez complejas.
Cualquiera puede ejercerlo, pero no cualquiera
puede ser bueno o el mejor periodista. En lo per-
sonal, estoy totalmente a favor de que haya gente
que no ejerció nunca el periodismo y se largue
con un blog periodístico. Y si funciona, mejor.”
(Roitberg, 2006b).

Prensa participativa y electrones
La nueva comunicación periodística puede in-
terpretarse como una reivindicación del Yo en
un universo intermediado, mediatizado. Frente
al Yo que comunica –y es cada vez más anóni-
mo– hoy ya no existe un Yo pasivo, receptor, sino
un Yo activo, también comunicador. De todos
modos, esto no anula la centralidad y jerarquía,
ya que los medios establecidos siguen usufruc-
tuando de su posición de “Yo emito el mensaje”,
así sea en común acuerdo con un público parti-
cipante. Hasta estos últimos años, las posibili-
dades participativas que ofrecían los medios de
masas estaban limitadas a escribir cartas al edi-
tor de un periódico, hacer llamadas al aire en la
radio o la TV, comprar un espacio publicitario
para dar a conocer una opinión o, en casos extre-
mos, cuestionar al comunicador mediante la in-
tervención judicial. Este modelo entró en crisis,
para muchos se agotó.
En realidad, es parte de una crisis general de la
forma de trabajo de los medios tradicionales,
crisis que ha tomado también otras formas como
la aparición de periódicos gratuitos. No pensa-
mos solo en las hojas barriales financiadas con
anuncios, sino en periódicos como Metro que se
reparte cada día en las estaciones de subterrá-
neo de varios países. Son cada vez más, colabo-
ran a que la gente compre menos prensa, están
diseñados para leerse en 20 minutos y especial-
mente dirigidos a un público joven. “Represen-
tan más de un 25% del mercado de diarios en
España, Italia, Dinamarca y Portugal.” (Meso,
2005). No son una novedad comunicacional ni
participativa, pero muestran a las claras que

las ganancias no están ya en vender noticias,
sino anuncios.
La Asociación Mundial de Periódicos publicó
un informe de tendencias en mayo de 2005, en el
cual informa que la difusión de los diarios había
crecido un 2,1 por ciento en 2004, mientras que
la publicidad lo había hecho en 5,3 por ciento.
“Los diarios siguen siendo el segundo medio
publicitario preferido tras la televisión, situación
que se mantendrá por largo tiempo, aunque am-
bos medios pierden cuota.” (ídem). La expan-
sión de los medios digitales es muy fuerte: “La
audiencia de los diarios digitales creció un 32
por ciento y registró un aumento de un 350 por
ciento en los últimos cinco años.” Sin embargo,
la publicidad en los diarios digitales creció un
21%, “un aumento más lento que el de audien-
cia.” Más de 395 millones de personas compran
diarios cada día, 21 millones más que en 1999,
pero los diarios perdieron casi medio punto de
cuota de mercado: del 30,5 por ciento en 2003 al
30,1 por ciento (íbidem).
Por otra parte comentábamos en referencia a la
edición digital del New York Times que deja una
ganancia irrisoria por visitante, comparada a la
edición en papel. En otras palabras, y como se-
ñalan varios analistas, el valor de la noticia está
acercándose a cero. Las ganancias en los medios
habrá que buscarlas por otro lado, ofreciendo
servicios o actividades conexas, con la omnipre-
sente publicidad o mediante la formación de co-
munidades virtuales de fieles lectores - colabo-
radores.

Conclusiones para actualizar en línea
Los procesos que estamos comentando son tam-
bién parte del reacomodo globalizador y posmo-
derno, de la destrucción del discurso central y
omnisciente como explicación del mundo y de la
descomposición –por ahora ideológica, tal vez
mañana política– de los grandes centros de po-
der, por ahora en fase de monopolización, bruta-
lidad y centralización extremas. La reivindica-
ción de las relaciones personales, así sean de
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forma virtual como en un blog, es hoy un signo
de pertenencia. Esa pertenencia puede referirse
a un grupo enorme, como los usuarios de OhMy-
News o los 100 000 visitantes diarios de
Instapundit.com, o a uno muy pequeño como un
grupo de interés, pero en común tienen la elec-
ción de esa pertenencia, el acto volitivo de com-
prometerse.
Como esa pertenencia no es pasiva, como cuan-
do alguien elegía determinado periódico o pro-
grama de TV, sino que suele implicar una parti-
cipación, los lazos creados se acercan a forma-
tos similares a la militancia o el partidismo. Sin
embargo, hablamos de partidismo en un sentido
de imagen, nada más, pues no podemos aplicar
el mismo esquema de análisis a una estructura
piramidal preestablecida a la cual sumarse –como
un partido tradicional– y a otra que significa per-
tenecer y a la vez estar creando una estructura en
red.
En el caso de la red de blogs, es escalofriante
pensar en su ritmo de crecimiento, duplicándo-
se cada medio año. Una proyección grosera da-
ría que los 27 millones que constan en el informe
de febrero citado, serán 100 a fines de 2006 y 400
millones a fines de 2007, si el ritmo no se satura
y decrece. Si esta cifra teórica como posibilidad
de comunicación, formación y organización so-
cial significará el endiosamiento del propio om-
bligo y la prescindencia de participación en los
problemas sociales, o por lo contrario, una for-
midable herramienta lo dirá la historia. Se ha
demostrado la efectividad de las campañas por
una u otra causa social estructuradas mediante
Internet o mediante las redes digitales de los te-
léfonos móviles como cuando España se movili-
zó en 48 horas, después del atentado en Atocha,
y dio un vuelco a la situación electoral del país.
También vimos ejemplos de participación, como
en el caso del periódico digital con historias de
perritos, cuyo sentido periodístico se nos pierde.
En cuanto a la prensa digital como soporte del
periodismo participativo, así como significa una
nueva actitud en el público y los periodistas,
implica cambios técnicos en la producción de

contenidos. Quien pensase en utilizar los me-
dios digitales debería también pensar en que no
es lo mismo la relación del usuario con una pan-
talla de televisión que con la del ordenador, ni la
página del periódico con la página electrónica.
El usuario actual –recordemos que el caso típico
del que hablan los analistas es una minoría jo-
ven y con recursos, especialmente excepcional
en una sociedad pobre, envejecida y conserva-
dora como la uruguaya– “quiere y necesita estar
al día de lo último, tener acceso a cualquier ma-
teria nueva, desea acceder sin esfuerzo a los da-
tos que le interesan sin desplazarse físicamen-
te” y esto lo busca en Internet (Herrera, 2006).
Sin embargo, leer en la pantalla es más dificulto-
so y cansador que en papel, por lo que es reco-
mendable reducir la extensión de los textos, re-
sumir y acortar sin dejar de lado datos impor-
tantes. Un “estilo sencillo, claro, conciso y direc-
to”, en un “lenguaje periodístico, intermedio en-
tre el culto y el coloquial, pero siempre correcto”
y organizado en frases de estructura simple y
directa –sujeto, verbo, predicado– debería ser la
norma (ídem). Agreguemos que debería ser la
norma en cualquier trabajo de redacción que no
tuviera aspiraciones de creación literaria, con
independencia del formato, y que es lo usual en
las redacciones de aquellos noticieros radiales
que no se limitan a repetir el contenido un cable
o un titular de prensa escrita.
Puede inferirse además que, si como indica la
estadística, el lector pasa ante la página web de
un diario solamente una fracción del tiempo que
dedica a la de papel, la formulación de los titula-
res es fundamental. En esta tarea puede ser de
utilidad la utilización de un antetítulo –por ejem-
plo, “ambientales: desertificación”– para facili-
tar la inspección del contenido. La presentación
del contenido en textos digitalizados cortos se
compensa por la disponibilidad de espacio de
una página electrónica, sin limitaciones de cen-
tímetros o minutos al aire y con la ventaja de
poder utilizar enlaces. Cuando hablamos de con-
tenido este no se limita a un texto sino también a
archivos de sonido e imagen.
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El periodista no puede limitarse a escribir textos.
Se trata de “preparar a periodistas todoterreno
que no solo busquen y elaboren la información
sino que, además, la gestionen”, y lo hagan con
la versatilidad que posibilita –y exige– Internet.
Estos periodistas no deben olvidar que el diseño
también comunica, y cuidar aspectos de tipogra-
fía y layout como por ejemplo la utilización de
negritas, cursivas y subrayados, el uso del color
o las mayúsculas (íbidem).
Si bien estos puntos de vista están asociados al
ejercicio profesional, la popularización de me-
dios digitales entre las organizaciones de la so-
ciedad civil y la producción de material infor-
mativo en ellas ameritarían un mejor conocimien-
to técnico. Esto resultaría en una comunicación
mucho mejor, más adaptada a un público actual
y, después de todo, en condiciones de competir
“a un click de distancia” con la que aportan los
medios tradicionales, posibilidad que hoy por
hoy es real y depende muchas veces no solo de la
relevancia del contenido sino de la estrategia para
presentarlo.
El comentario anterior se refiere en primera ins-
tancia al boletín informativo de una ONG o a los
contenidos de su página electrónica, pero si se
tratara de un blog hay que tener en cuenta otros
aspectos. En este mundo de las redes comunica-
tivas, un blog con buen funcionamiento podría
asimilarse a una especie de asamblea permanente
con un orden del día cambiante con cada nuevo
posteo. Tal característica podría explotarse para
generar formas de democracia electrónica en las
organizaciones de la sociedad civil, sustituyen-
do estructuras formales costosas de mantener,
con locales permanentes, traslados de personas
y reuniones interminables, por otras más ágiles,
baratas, parcialmente virtuales y donde el tono
íntimo, cómplice y conversacional de la interna
de una organización no se perdiese.
El boletín, periódico, o por lo menos lista de co-
rreos, de una ONG podría potenciarse si adop-
tara la forma de un blog, con toda la interacción
que éste posibilita. En ese caso no sería suficien-
te que emisores y receptores se conectasen cada

tanto a la computadora y presionaran una tecla
para saber si les llegó algún e-mail, sino que ten-
drían que estar dispuestos a apostar por una
mayor dedicación y conocimientos, y esto es un
escollo.
Otro escollo son ciertas conductas muy arraiga-
das, contra las cuales la innovación no se abre
camino con facilidad. Alguien dijo que las ONG
son “asociaciones de jubilados con una sección
juvenil”, graficando el hecho de que la actividad
exige una dedicación de la cual quienes están en
intensa vida productiva muchas veces no dispo-
nen. En este contexto hay dos factores que pue-
den trabar la introducción de las nuevas tecno-
logías y son el costo de equipos –modesto o no,
las ONG son pobres, a veces muy pobres– y los
hábitos de usuarios a quienes no les interesa el
tema. Además, para que la comunicación parti-
cipativa funcione no sería suficiente con sentar-
se una vez por semana en un cibercafé y pagar
por una hora de conexión.
Se han resaltado las posibilidades políticas de
los blogs. Un análisis señala que esta acción cons-
ta de cuatro fases: En la primera, los blogs perso-
nales “ejercen de prescriptores políticos alterna-
tivos a los medios tradicionales”; en la segunda
surgen “comunidades de ciudadanos que dis-
cuten espontáneamente”; en la tercera aparecen
“comunidades políticas afines ideológicamente
alrededor de medios sociales” y finalmente en la
última fase “los políticos utilizan los medios so-
ciales como herramientas de comunicación y
marketing político” (Wikipedia - Blogosfera y
política). Comentaremos que estos pasos son más
o menos comunes a toda formación de opinión y
de ideología, pero las características de intimi-
dad clánica y velocidad de comunicación masi-
va de un blog le dan un nuevo contenido. Ciertas
afirmaciones dudosas, por ejemplo de un políti-
co, probablemente sean contestadas de inmedia-
to y sin piedad, detrás del escudo protector de
un seudónimo.
Una asociación no gubernamental puede surgir
de un proceso parecido, donde un innovador
presenta la idea en un foro abierto; de allí se crea
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una lista o blog con quienes se interesen por esa
iniciativa; un tercer paso es la estructuración del
grupo con determinación de tareas y asignación
de roles y finalmente se pasa a una etapa de for-
malización y vida pública. Por ejemplo, el surgi-
miento de Indymedia en Uruguay tuvo como gé-
nesis el proceso que aquí se describe, originán-
dose en un intercambio de mensajes electrónicos
que generó una lista de correo.
Está claro que los periódicos tradicionales no
van a desaparecer; seguirán formando opinión
y probablemente tenderán a financiarse más por
propaganda que por venta de ejemplares. Sin
embargo, es constatable que la experiencia de
trabajo de las asociaciones de la sociedad civil
con los medios no va más allá que la de reclamar
espacio de vez en cuando para dar a conocer un
comunicado o participar con una opinión espe-
cializada de forma puntual. No parece haber
otras formas para interactuar, como por ejemplo
lo sería una audición o una columna propia de

alguna ONG. Si hipotéticamente se crease un
medio impreso propio –aunque su producción
se hiciera a costos muy bajos– el costo de distri-
bución sería prohibitivo.
El camino más adecuado para mejorar la pre-
sencia mediática y pública parece ser la publica-
ción digital. Las organizaciones sin fines de lu-
cro deberían potenciar su presencia en Internet
como una forma de cobrar mayor notoriedad que
la que obtienen –y no deben dejar de lado– en
colaboración con los medios tradicionales, quie-
nes a su vez también apuestan a conquistar una
parcela del ciberespacio. Sería necesario profun-
dizar en el estudio de este tema específico y mi-
rar de cerca qué ha sucedido en otras sociedades
en el desarrollo de estas relaciones.
Tal vez Lenin, que defendía al periódico como el
gran organizador de las masas, en el mundo de
hoy fundase Iskra on line, multimedia e interacti-
vo, o lo distribuyera gratuitamente financiado
por McDonald´s. Y tendría un blog, claro está.
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