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1. Introducción 

 

Esta tesina tiene como objetivo proponer un nuevo medio periodístico en línea para 

la ciudad de Lobos, Lobos Online. Para ello se presentará, en primer lugar, un 

diagnóstico de la actual oferta periodística en línea de la ciudad ya que define el ámbito 

de competencia del nuevo medio propuesto. 

En la actualidad la ciudad de Lobos cuenta con tres sitios informativos en línea: 

Infolobos, La Palabra de Lobos y Lobos News, es importante destacar que todos tienen 

fines de lucro. El análisis  de la propuesta que realizan estos medios nos será de utilidad 

para presentar nuestro sitio, que propondrá otra forma de narrar, multimedial, con 

riqueza de fuentes y con mecanismos de participación del usuario-lector en los 

contenidos del medio. 

Lobos Online brindará información local de interés general, utilizando 

oportunamente diferentes soportes de la información (audio, video, texto y fotos). Será 

un medio dinámico, con un diseño sobrio y claro, que se actualizará  permanentemente 

y que será financiado por publicidad local. 

Se brindarán datos útiles e información relevante para los ciudadanos (desde noticias 

de política, deportes, cultura e interés general hasta horarios de transporte, farmacias de 

turno, guías de trámites, teléfonos útiles, entre otros) como así también habrá espacio 

para la publicación por parte de la comunidad misma. 

Si bien la participación individual no estará vedada y será, de hecho, fomentada, 

nuestra propuesta diferenciadora se relaciona con que sean las instituciones sin fines de 

lucro del partido de Lobos las que participen en la publicación y gestión de contenidos 

dentro de una sección exclusiva diseñada para ellas. 

Los objetivos específicos del nuevo medio en línea que propone esta tesina son: 

 

1) Fomentar la participación de la comunidad en el proceso de producción de 

contenidos 

2) Presentar un diseño de interfaz sencillo, claro y comprensible para el usuario 

3) Presentar una redacción clara e inteligible, adecuada al lenguaje periodístico 

4) Cuidar la construcción de  la noticia basada en la consulta y el chequeo debido 

de las fuentes de información 
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El primer diario digital en Lobos se presentó en la web en el año 2002, siete años 

después que el primer periódico digital a nivel nacional1, y fue una iniciativa que surgió 

con independencia de otros medios presentes en la ciudad.2 En 2010, le siguieron Lobos 

News y La Palabra de Lobos, siendo este último el único que cuenta con un diario 

impreso desde 1982. 

Las características particulares de cada uno y las propuestas que hacen a sus 

usuarios son parte del abordaje de la competencia que pretendemos hacer en esta tesina. 

 Lejos de un determinismo tecnológico que nos invitaría a pensar el surgimiento y 

desarrollo de estos nuevos periódicos digitales como consecuencia directa del avance de 

la tecnología, consideramos que cada uno se desarrolló, adquirió características propias 

y formuló una propuesta al usuario que varió según condiciones iniciales y 

contingencias locales (Boczkwoski, 2006). Es decir que, si bien las transformaciones 

tecnológicas han tenido una considerable importancia para el surgimiento de estos 

medios en línea de Lobos, no las consideramos capaces de determinar en sí mismas las 

prácticas y los productos periodísticos ni tampoco capaces de hacerlos fluir en 

direcciones fijas. 

Entre estas condiciones podemos considerar el contexto de surgimiento de cada 

medio, que varía en función de si se trata de un diario completamente nuevo o de uno 

con trayectoria en otro medio de comunicación, y la representación que tenga el propio 

medio del usuario-lector, en la cual sustenta su contrato de lectura. 

El relevamiento de la competencia implica un abordaje sincrónico de los tres sitios 

más relevantes para nuestro proyecto: www.infolobos.com, www.lobosnews.com y 

www.lapalabradelobos.com durante todos los días del mes de enero de 2014. La 

elección de estos tres medios obedece a dos motivos: por un lado, son los únicos medios 

periodísticos con orientación comercial al momento del relevamiento3 y por otro, 

porque son también los sitios de mayor trayectoria en el periodismo digital de la 

ciudad.4 Por otra parte, siendo que los tres sitios aspiran a una cobertura constante de los 

                                                 
1 Uno de los pioneros fue Los Andes de Mendoza que lanzó Los Andes Online en 1995, lo siguió La 

Nación en diciembre del mismo año, Ámbito Financiero también en el 95 y Clarín en Marzo del 96 (Rost,  

2006: 105). 
2Los primeros periódicos que incursionaron en la web a nivel nacional fueron iniciativas de periódicos 

impresos. 
3 Existen otros medios en línea en Lobos –con menor cantidad de publicaciones o sin una periodicidad 

fija, que no tienen una finalidad comercial. A su vez, también existen otros medios de información más 

específica que escapan a nuestro interés porque no representan una competencia para nuestro medio 

(como pueden ser los sitios de información exclusivamente deportiva). 
4 Entre el 2012 y el 2014  proliferaron sitios web con información periodística de Lobos pero son todavía 

propuestas incipientes, no orientadas a percibir ingresos. 

http://www.infolobos.com/
http://www.lobosnews.com/
http://www.lapalabradelobos.com/
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acontecimientos de la ciudad, consideramos suficiente abordar los mismos mediante el 

acceso diario a lo largo de un mes completo. 

Se utilizarán también fuentes secundarias de información como informes sobre la 

región de Lobos; informes del sector público sobre las características de la población, 

tal como el Censo 2010 llevado a cabo por el INDEC; informes del sector privado y 

público sobre usos de dispositivos en general y las TIC (Tecnologías de la Información 

y la Comunicación) en particular; información de precios y características de los 

espacios publicitarios de los medios de Lobos e información sobre tráfico de sitios web 

de la herramienta de alexa.com.5 

Desde el abordaje de los sitios de Lobos se pretende conocer en profundidad lo que 

ofrece cada uno de ellos en términos del diseño, de la construcción de la actualidad que 

hacen, de la apropiación de la tecnología y de las propuestas de participación que 

brindan al usuario-lector. Es decir, conocer el contrato de lectura sobre el que se 

sustenta cada uno y establecer un diagnóstico de la actual oferta informativa en Lobos 

en función de encontrar debilidades que aprovechar y fortalezas a tener en cuenta al 

momento de pensar un nuevo medio. 

Las tres perspectivas de las que partimos en esta tesina para abordar a los medios de 

la competencia se relacionan con el diseño, la semiótica y la teoría del periodismo. 

El diseño nos permitirá comprender las operaciones que realizan estos sitios en 

cuanto a la construcción de identidad desde elementos como el logotipo y los colores y 

también reconocer características propias del diseño de medios periodísticos en línea, es 

decir, abordar los sitios desde el concepto de “diseño ciberperiodístico”6 (Salvaerría y 

Sancho, 2011). Estos dos ejes del diseño responden a una concepción más amplia e 

integral que es el diseño de la información, que concebido como el encargado de 

“asegurar la efectividad de las comunicaciones mediante la facilitación de los procesos 

de percepción, lectura, comprensión, memorización y uso de la información presentada” 

(Frascara, 2011: 9), nos permitirá evaluar cuán orientado está el diseño de cada uno en 

función de facilitar la experiencia del usuario-lector. 

                                                 
5 Una de las herramientas de Alexa permite observar la popularidad estimada de un sitio según el lugar 

que ocupa en un ranking de tráfico mundial; es calculado usando una combinación del promedio de 

visitantes diarios (usuarios únicos por direcciones IP) a la web en cuestión y de la cantidad de páginas 

visitadas (el número total de veces que un usuario solicita una determinada dirección web) de los tres 

meses inmediatos anteriores a la realización de la consulta. 
6 “El ‘ciberperiodismo’ se define como aquella especialidad del periodismo que emplea el ciberespacio 

para la investigación, la elaboración y, muy especialmente, la difusión de contenidos periodísticos” (Díaz 

Noci y Salaverría Aliaga, 2003: 17). 
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La semiótica, como reflexión sobre el sentido y metodología de análisis, nos 

permitirá entender el “contrato de lectura” (Verón, 1984) que propone cada medio a su 

audiencia. Por otra parte, comprender también el diseño desde una perspectiva 

semiótica nos ayudará a abordarlo no sólo como actividad organizadora y articuladora 

de los elementos verbales y no verbales de la composición sino también como parte 

interviniente en la semántica7 al enfatizar y reencauzar el significado de la obra en el 

acto compositivo a través de la selección, la combinación y el destaque de elementos 

(Federico, 1998). Entendemos el diseño como una instancia de producción de sentido 

que debe trabajar para lograr que el mensaje explícito -comunicado en el propio 

contenido- siempre se encuentre reforzado por el implícito –los elementos elegidos, la 

composición, la relación entre ellos- y nunca entre en contradicción.  

La teoría del periodismo nos permite pensar el proceso de construcción del 

contenido principal de estos sitios: la noticia. En este sentido, entender la noticia como 

“representación de la realidad cotidiana” (Alsina, 1989), como “construcción de la 

actualidad” (Rost, 2002) nos habilita a indagar sobre la selección, los tipos de fuentes 

utilizadas, la jerarquización de la información, entre otros procesos. 

Más concretamente y teniendo como sustento las tres perspectivas anteriormente 

mencionadas, se abordará el análisis de los sitios digitales de información periodística 

de Lobos desde tres ejes conceptuales –descriptos en profundidad en los tres apartados 

del marco teórico-: el primero tiene que ver con el concepto de diseño de la 

información, el segundo con el concepto de construcción de la noticia y el tercer eje está 

relacionado con el concepto de interactividad. 

En lo que respecta a la metodología del presente trabajo, podemos diferenciar 

cuatro fases: la primera, implica un análisis externo; la segunda, está compuesta por la 

elaboración de un diagnóstico de las propuestas periodísticas en línea de la ciudad; la 

tercera, comprende el diseño de Lobos Online y la cuarta, contempla un análisis interno 

del propio medio y el desarrollo de un plan de acción para su puesta en funcionamiento. 

En cuanto a la primera fase, incluye la contextualización de la ciudad de Lobos y el 

uso de internet y dispositivos en ella, así como también una evaluación de los sitios 

                                                 
7 Juan  Carlos Federico (1998) define la semiosis editorial como “la interacción dialéctica entre los 

diversos actores de la edición”. En este sentido distingue tres grupos de elementos que forman parte de la 

interacción dialéctica que son: Los elementos sintácticos: papel, texto, títulos, imágenes, etc. Los 

elementos semánticos: los significados inherentes a las diversas instancias que configuran una obra, el 

significado pretendido (previo al diseño) por el autor, etc. Y por últimos, los condicionantes pragmáticos: 

los requerimientos del contexto de lectura, el presupuesto del lector, el principio cooperativo y la reserva 

común lector/diseñador. 
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periodísticos de la competencia según las perspectivas de diseño, semiótica y teoría del 

periodismo antes mencionadas. Para la construcción del corpus de estudio de la 

competencia, se accedió una vez por día a los sitios durante el mes de enero de 2014 y 

se evaluaron los contenidos publicados en cada ocasión así como también todos los 

aspectos del diseño. 

En cuanto a la segunda fase, se plasma el diagnóstico de la oferta periodística de 

Lobos en una matriz FODA8 (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) que 

nos permite centrar la atención en los aspectos importantes de la competencia y el 

entorno antes del diseño de la propuesta propia. 

La tercera fase, se dedicó al diseño de un prototipo de Lobos Online en conjunto 

con un diseñador de imagen y sonido. Nos referimos a un prototipo en tanto no es un 

sitio web funcionando en su totalidad y no fue lanzado realmente al mercado de Lobos, 

sino que sirve como modelo gráfico y navegable9 de referencia para mostrar lo que 

desarrollamos por escrito en este trabajo. El prototipo puede visitarse en el CD 

entregado con esta tesina o accediendo a la siguiente dirección web: 

http://www.ayresdelparquelobos.com.ar/lobosonline/ 

Por último, en la cuarta fase nos dedicamos a evaluar en una matriz FODA a Lobos 

Online para comprender cuáles son las fortalezas y debilidades construidas y a 

desarrollar un plan de acción para la consecución futura del proyecto. Para este plan se 

utiliza un diagrama de Gantt para poder representar gráficamente el tiempo que se 

dedica a cada una de las tareas y las acciones que deben ser desarrolladas en 

simultaneidad con otras. 

En relación a la organización de la presentación de este trabajo, en el apartado 

siguiente describiremos el marco teórico que se utilizará para el estudio de la 

competencia y cuyos conceptos se enmarcan en las perspectivas del diseño, la semiótica 

y la teoría del periodismo. 

                                                 
8 El análisis FODA es una técnica que se utiliza para comprender la situación actual de una empresa, 

organización, producto o servicio específico. El objetivo de esta herramienta es ayudar a diagnosticar 

para, en función de ello, poder decidir. Es el análisis de variables controlables, las debilidades y fortalezas 

son internas de la organización o de las personas y por lo tanto se puede actuar sobre ellas con mayor 

facilidad, y de variables no controlables, las oportunidades y amenazas las presenta el contexto, el 

ambiente o la situación y la mayor acción que se puede tomar respecto a ellas es preverlas y actuar a 

nuestra conveniencia (Estrategia Magazine, diciembre de 2012) 
9 Para conocer en detalle lo que puede verse y es navegable en el prototipo ver Anexo 11.2 Figura 1, 

páginas 228 y 229. Las noticias completas así como también los títulos y bajadas son de elaboración 

propia. Las fechas de publicación son sólo a modo de ejemplo dado que se fueron redactando en 

diferentes momentos a lo largo del desarrollo del presente trabajo.  

http://www.ayresdelparquelobos.com.ar/lobosonline/
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En el apartado 3 haremos una reseña del partido de Lobos, sus características 

geográficas, económicas, demográficas y el uso de internet y dispositivos de 

comunicación. 

El apartado 4 está reservado al relevamiento de la competencia y se divide en cinco 

parágrafos. En el 4.1 se reseña el surgimiento de los tres sitios, cómo es su estructura de 

trabajo actual y cómo se financian. En el 4.2 nos centramos en la descripción y 

evaluación de los elementos de diseño como los logotipos, la tipografía, la gama 

cromática utilizada, la arquitectura del sitio, los soportes informativos que utilizan 

(audio, video, texto), el uso del hipertexto y sus capacidades de archivar información. El 

4.3 refiere a los contenidos y por ende, se estudian en él las estrategias de construcción 

de las noticias en función de los criterios de noticiabilidad, las secciones que 

construyen, las fuentes que mencionan y las características narrativas. En el 4.4 se 

realiza una evaluación de cuáles y cómo son las opciones de participación que brindan a 

sus usuarios-lectores, la integración de los contenidos de los usuarios con los del propio 

medio y las visibilidad tanto del producto de la participación como de los mecanismos 

para participar. Por último, en el 4.5 elaboramos unas conclusiones preliminares sobre 

lo expuesto en los parágrafos anteriores e intentamos comprender la singularidad 

enunciativa que constituye el contrato de lectura de cada medio. 

En el apartado 5 nos detenemos a considerar un nuevo medio y a definir algunos 

conceptos de importancia que guiarán el desarrollo de la propuesta en los apartados 

subsiguientes: posicionamiento, misión, visión y usuario y a retomar algunos ya 

definidos, como el concepto de diseño de la información, que nos servirá de sustento 

para nuestra propuesta. 

En el apartado 6, en vistas del desarrollo de la propuesta de Lobos Online, 

elaboramos una matriz FODA en la que detallamos las fortalezas y debilidades de la 

competencia y las amenazas y oportunidades que hallamos en el entorno. 

En los apartados 7 y 8 nos adentramos en el desarrollo de la propuesta de Lobos 

Online. Al apartado 7 lo dividimos en cuatro parágrafos, el 7.1 aborda el 

posicionamiento que adoptará el nuevo medio en el mercado de Lobos, así como 

también la definición de su público objetivo y la visión y misión. En el 7.2, nos 

abocamos al diseño de la interfaz para el nuevo medio, que contempla desde el diseño 

del logo-símbolo y la elección de la gama cromática hasta las decisiones en cuanto a la 

arquitectura del sitio. En el parágrafo 7.3 se describen las secciones pensadas y sus 

contenidos y en el 7.4 las opciones de participación propuestas. En este último se 
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desarrolla en profundidad la sección “Comunidad” como la propuesta más fuerte y 

diferencial de participación del usuario respecto de lo ofrecido por la competencia. 

En el apartado 8 incluimos un análisis FODA de Lobos Online, que nos permite 

sistematizar la situación de partida y darle marco a las acciones que se definen 

posteriormente. En el 8.2 definimos las fuentes de ingresos de Lobos Online así como 

también la inversión inicial necesaria, los gastos e ingresos fijos y variables 

contemplados y una estimación de la recuperación de la inversión en el corto plazo. 

Por último, en el apartado 9 presentamos las conclusiones del trabajo realizado. 
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2. Marco teórico 

 

2.1 Sobre los medios periodísticos en línea y su diseño 

 

El diseño de la información tiene como función “(…) asegurar la efectividad de las 

comunicaciones mediante la facilitación de los procesos de percepción, lectura, 

comprensión, memorización y uso de la información presentada. El diseño de la 

información es necesariamente diseño centrado en el usuario.” (Frascara, 2011: 9) 

Autores como Mara Leonardi (2005) y Mark Barrat y Sue Walker (2007) también 

adjudican al diseño la capacidad de descomplejizar la información para que se torne 

más fácil de comprender y usar. Para ello utiliza herramientas como la tipografía, el 

diseño gráfico, la lingüística, la ergonomía y la informática (Barrat y Walker, 2007) y 

“no sólo se preocupa por el aspecto estético o retórico de la presentación de la 

información sino que también focaliza en el contenido (la información en sí misma).” 

(Leonardi, 2005: 137). 

Pensar desde el diseño de la información permite comprender cuál es el contrato de 

lectura que existe entre cada medio y su audiencia, es decir, qué clase de vínculo se le 

propone al lector (Verón, 1984) ya que es en y desde el diseño donde se construye su 

singularidad enunciativa. 

Dicha singularidad será buscada en las variantes e invariantes que se dan entre los 

sitios digitales seleccionados para el análisis en esta tesina y que implica rastrear las 

“huellas” presentes en las superficies discursivas (Verón, 1984).10 

El diseño de la información de un medio considera a otros tres elementos que se 

relacionan tanto con la marca como con los sitios en su totalidad: los logotipos, la 

tipografía y la gama cromática. 

                                                 
10 En este sentido, las huellas “son el soporte de operaciones que se deben reconstituir, operaciones que 

toman la forma de reglas de generación de estos discursos. Un paquete de estas reglas (…) es lo que yo 

llamo gramática de producción” (Verón, 1984: 7). Reconocer las marcas visibles en las superficies 

discursivas de los sitios periodísticos en línea, implica el trabajo sobre tres ejes que se encuentran en 

interrelación: el diseño de la información desde los aspectos visuales, el abordaje sobre los contenidos y 

la interactividad en la comunicación que ofrece y/o permite cada sitio, no es un abordaje de las huellas 

sino que en tanto que las condiciones sociales dejan marcas visibles en la superficie discursiva, dichas 

operaciones se pueden reconstruir. Una vez establecido el tipo de relación entre las marcas y sus 

condicionamientos sociales,  podemos hablar de huellas de producción o de reconocimiento (Verón, 

1993, p. 129) 
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El logotipo según Joan Costa (2008: 2) “(…) juega con los contactos, enlaces y 

superposiciones de sus letras, con líneas que encierran a la palabra así logotipada. De 

este modo, el logotipo pasa del orden legible al visible. Con lo que el nombre de marca 

adquiere así una figura particular y característica.”11 

Salaverría y Sancho (2007), afirman que la tipografía para los periódicos digitales 

debe ser elegida y evaluada en términos de legibilidad, y no por su aspecto, 

garantizando que la mayoría de los sistemas operativos la reconocerán. La legibilidad de 

un texto también se puede asegurar mediante el uso de estándares de visión “normal” 

para la definición de tamaños, forma de las letras y la composición tipográfica 

(Frascara, 2011; 22). 

Finalmente, la gama cromática es un elemento que puede aportar a la identificación 

visual de una marca, que introduce una carga emocional, estética, connotativa a la 

identidad (Costa, 2008) pero que también permite codificar de forma pragmática para 

que el sitio periodístico en su totalidad guie las acciones del usuario. 

Otro elemento a analizar en los sitios periodísticos son los espacios producidos o 

frames (Armentia et. al, 2000), es decir, los marcos destinados a crear una zona estática 

en la pantalla; por otra parte, considerar si los sitios contemplan el “diseño 

multiplataforma” (Salaverría y Sancho, 2007); si utilizan la presentación multimedia 

para informar; y cuál es su “profundidad” según los conceptos de hipertextualidad y 

archivos de la información. 

Vinculado al diseño de la información, tomamos el concepto de Salaverría y Sancho 

(2007) denominado “diseño ciberperiodístico”, en tanto organización modular e 

hipertextual de distintos nodos interconectados que componen cada información en 

particular y el periódico en línea en su totalidad, y que contempla recursos para 

potenciar la visibilidad documental del medio por parte de los buscadores y otras bases 

de datos.  

                                                 
11 Podemos encontrar diversas modalidades del logotipo o “megatipos marcarios” (Chaves, 2011) que se 

diferencian según sus características (con fondo, símbolo, accesorios o sin ellos). Los megatipos 

marcarios se dividen entre identificadores simbólicos e identificadores nominales. Entre los primeros, 

encontramos el símbolo solo –cuando el símbolo logra tal nivel de exposición que puede prescindir 

totalmente del logotipo-; el logo-símbolo –ambos signos identificadores están formalmente integrados y 

constituyen una unidad gráfica- y el logotipo con símbolo –ambos signos son, en lo formal, 

independientes y tiene capacidad identificatoria tanto en conjunto como separados. En el segundo grupo, 

hallamos el logotipo puro –la representación exclusivamente tipográfica, caligráfica o manual del 

nombre-; el logotipo con fondo –cuando el logotipo se inscribe en un fondo carente de autonomía 

identificatoria y el logotipo con accesorio –cuando el logotipo se acompaña de algún signo carente de 

autonomía identificatoria. 
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Este concepto considera el diseño como interactivo, en tanto no está pensado para la 

contemplación sino para la acción; como multimedia, porque combina herencias del 

diseño impreso (periódicos y revistas) y el diseño audiovisual (televisión y 

videojuegos); y también como multiplataforma, porque puede diseñarse para múltiples 

dispositivos de recepción, sistemas operativos y navegadores, variables consideradas en 

nuestro análisis posterior. 

En cuanto a la hipertextualidad, en un sentido amplio, nos referimos al “modelo de 

construcción narrativa caracterizado por la distribución de la información en unidades 

discretas (nodos) y su articulación mediante órdenes de programación (enlaces).” 

(Orihuela, 2002:2) Este concepto amplio de hipertextualidad es lo que Salaverría y 

Sancho  (2007: 28) llaman “navegabilidad”, esa propiedad de “diseñar para la mano” 

(Armentia et. Al, 2000: 5) que hace que mediante el click y el scroll el lector se traslade 

a través de la información. 

En sentido estricto, entendemos la hipertextualidad como característica propia del 

contenido en línea y aplicado al periodístico en particular, donde “un texto se puede 

construir con la suma de muchos textos parciales que se intercomunican entre sí.” 

(Caminos et al., 2006: 332). 

El diseño de la información incluye aspectos visuales vinculados al diseño gráfico 

en tanto proyecta y realiza comunicaciones visuales, producidas en general por medios 

industriales, y destinadas a transmitir mensajes específicos a grupos determinados 

(Frascara, 1988: 19). Sin embargo, a pesar de ser el diseño gráfico una de las disciplinas 

más retomadas por el diseño de la información, no pueden equipararse linealmente, la 

diferencia radica en que “el ID12 focaliza en la transmisión de datos e información,  

mientras que el diseño gráfico focaliza en el impacto visual que puede generar esa 

transmisión. El objetivo de trabajo para el ID no son sólo las formas y la retórica, sino el 

contenido y su organización para hacerlo lo más comprensible posible” (Leonardi, 

2005: 140). 

 

 

                                                 
12Por su sigla en inglés, Information Design. Mara Leonardi (2005) habla de information design (ID) y 

aclara que “se ha preferido mantener la denominación en inglés debido a la multiplicidad de términos que 

se utilizan como su traducción al castellano (diseño de la información, visualización de la información, 

esquemática, etc.) y para evitar confusiones que esto puede causar”. Por nuestra parte, mantendremos la 

denominación en español “diseño de la información” como traducción de lo que la autora define como 

ID. 
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2.2 La construcción de la noticia en los medios periodísticos en línea 

 

El diseño de la información periodística incluye el dato y construye la noticia como 

“representación social de la realidad cotidiana producida institucionalmente que se 

manifiesta en la construcción de un mundo posible”. (Alsina, 1989: 185) Consideramos 

la noticia no como un reflejo de la realidad sino una construcción de ella por parte de 

periodistas condicionados por diversos factores como los tiempos de publicación, el 

acceso y chequeo de fuentes, las condiciones productivas, las condiciones históricas, 

entre otras y que forman parte de organizaciones y empresas con intereses diversos y la 

intención de influir en la opinión pública. “En la construcción de la noticia intervienen 

tres mundos distintos e interrelacionados, que son: el mundo ‘real’, el mundo de 

referencia y el mundo posible” (Alsina, 1989: 188). El mundo “real” es la fuente de los 

acontecimientos que el periodista utiliza para confeccionar la noticia, los mundos de 

referencia son aquellos en los cuales el periodista puede encuadrar el acontecimiento y 

el mundo posible es, según Miguel Rodrigo Alsina, “aquel mundo que construye el 

periodista teniendo en cuenta el mundo ‘real’ y un mundo de referencia escogido”. 

Es, en otras palabras, lo que Alejandro Rost (2002) define como la “construcción de 

la actualidad”, ese proceso de elaboración de contenidos simbólicos públicamente 

relevantes. El autor distingue cuatro tipos de actualidad que pueden construir los medios 

digitales y que pueden convivir de forma simultánea. 

La actualidad sincrónica comprende los hechos que están sucediendo en este 

mismo instante y son difundidos en tiempo real por el medio. 

La actualidad reciente incluye hechos que han sucedido o han sido descubiertos en 

el transcurso del día y son difundidos poco después. 

La actualidad prolongada comprende hechos con elementos que se extienden en el 

tiempo y que permiten su difusión en varias ocasiones. 

La actualidad permanente son hechos que por su importancia siempre interesan al 

público y por último, la no actualidad propia de los medios digitales, implica hechos del 

pasado que quedan disponibles en los archivos del sitio. 

Sin embargo, estas actualidades que resultan de la naturaleza misma de los hechos, 

no siempre son construidas de la misma manera por los medios. “La actualidad que en 

definitiva construirán los medios de comunicación sobre estos hechos dependerá de la 

periodicidad con que informa el medio (…), de sus posibilidades técnicas, de sus 
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recursos humanos y de la propia evaluación que hagan de los hechos. Por eso, las 

diferencias entre una actualidad y otra se expresan, en definitiva, más que por la 

imposición de los hechos, por el ritmo de difusión que les puede y quiere otorgar el 

medio y por el tratamiento que les dan” (Rost, 2002). 

El soporte tecnológico del periódico digital permite al periódico construir una 

“actualidad múltiple” (Rost, 2002) pero esto es solo una posibilidad, no algo que ocurra 

necesariamente en todos ellos. Por este motivo, en esta tesina trataremos de evaluar si 

existe tal convivencia de actualidades construidas, si alguna predomina sobre otra y de 

qué manera lo hace. 

La construcción de esta actualidad trabaja sobre “criterios de noticiabilidad [que] 

permiten al periodismo identificar la densidad significativa de los acontecimientos” 

(Martini, 2000: 84). Estos criterios constituyen un conjunto de condiciones y valores 

que se atribuyen a los acontecimientos, que están condicionados por la cultura y la 

sociedad y que se relacionan con las agendas temáticas habituales de los medios y con 

las rutinas periodísticas. 

Lo que nos interesa aquí particularmente es la idea de que estos criterios pueden 

construir las variantes e invariantes de un medio a otro en función del análisis de la 

presente tesina. 

La velocidad del trabajo del periodista involucrado en rutinas productivas en línea 

hace que sea necesario contar con un acceso a fuentes fáciles, pero a su vez confiables, 

debido a la actualización constante de la información en los sitios. Estas características 

muchas veces convierten a las fuentes en “fuentes de rutina que son las consultadas 

habitualmente ante determinados acontecimientos” (Alsina, 1989: 118). 

Si bien en ocasiones el periodista debe buscar fuentes no habituales para ir más allá 

de la información de fácil acceso, como plantea Alsina (1989), esta actividad se 

relaciona más con el periodismo de investigación y es mucho menos frecuente en la 

producción diaria de noticias en algunos sitios periodísticos en línea. 

Las fuentes habituales que construyen gran parte de las agendas de los medios son 

las “fuentes oficiales” que identifican al poder gubernamental o a instituciones públicas 

o privadas. Stella Martini (2000: 67) considera que independientemente sean las fuentes 

oficiales actores directos o indirectos de los acontecimientos, traducen siempre el nivel 

más alto de confiabilidad y hacen al efecto de credibilidad de la noticia. Es lo que Gaye 

Tuchman (1983: 106) reconoce como “la preferencia por fuentes institucionalizadas 
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más que por la información ofrecida por el ciudadano medio o el ciudadano 

involucrado”. 

En este sentido, se articula el concepto de “pseudoeventos” (Gomis, 1991) para 

referirse a aquellos hechos que se producen para ser noticia, es decir, a aquellos no 

espontáneos sino previstos, suscitados o provocados, que existen gracias a que hay 

medios dispuestos a darles resonancia. 

Cabe hacer una última distinción entre fuentes utilizadas y mencionadas (Alsina, 

1989: 119) dado que en el presente trabajo sólo abordaremos las segundas. Las fuentes 

en sí, sean mencionadas o no, son parte fundamental del proceso de construcción de las 

noticias pero son las fuentes citadas las que estamos en condiciones de relevar en este 

trabajo a partir del acceso a los productos periodísticos de los medios en línea lobenses. 

 

 

2.3 Interactividad en los medios periodísticos digitales 

 

Otro de los ejes de análisis de los medios en línea se vincula con la interactividad 

que entendemos como “la capacidad gradual y variable que tiene un medio de 

comunicación para darle a los usuarios/lectores un mayor poder tanto en la selección de 

contenidos (interactividad selectiva) como en las posibilidades de expresión y 

comunicación (interactividad comunicativa)” (Rost, 2006: 195). 

Como aclara el mismo autor, “la participación del lector puede limitarse a una 

particular recepción interactiva de los contenidos que ya ofrece el medio (por ejemplo, a 

través de un recorrido único de lectura hipertextual, o una recuperación interactiva de 

contenidos a través de los motores de búsqueda), o el lector puede añadir contenidos al 

discurso público del medio (por ejemplo, a través de un foro de discusión, una carta de 

lectores o hasta una encuesta). En ambos casos, existe un lector interactivo pero el tipo 

de interactividad tiene una relevancia muy diferente: en una, participa sólo en una 

actitud de recepción y en otra, es también emisor” (Rost, 2006: 200-201). 

Cabe aclarar que no se abordará en la presente tesina el punto de vista del usuario 

sino las condiciones de producción de los productos periodísticos en línea en relación a 

las posibilidades de interacción en la comunicación que el sitio ofrece. El concepto de 

“interactividad comunicativa” (Rost, 2006) permitirá evaluar las propuestas de 
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participación que los medios de Lobos ofrecen a sus usuarios, propuestas de expresión y 

comunicación que los incluyen en la “construcción de la actualidad”. 

Estas condiciones de posibilidad de interacción operan sobre el “nivel de 

trascendencia” (Rost, 2006), es decir, “la visibilidad que tenga tanto el acceso a las 

opciones interactivas como el resultado de esa participación”. 

En este sentido Laura Solanilla (2002) describe cuatro niveles de participación13  

según el grado de intervención del usuario respecto de la web: “un primer nivel 

ofrecería mecanismos de contacto entre el usuario y el responsable del web. Un segundo 

nivel permitiría al usuario participar en alguna actividad propuesta por los emisores, 

siguiendo unas pautas marcadas previamente. El tercer nivel permitiría al usuario 

generar contenidos de una forma controlada para los responsables del web, mientras 

que un cuarto nivel permitiría al usuario convertirse en coautor de los contenidos del 

web y modificar libremente la información inicial ofrecida” (Solanilla, 2002: 2). 

                                                 
13 Laura Solanilla (2002)  no habla de participación sino de “interactividad” y si bien elegimos para 

nuestra tesis el concepto de participación, a los fines prácticos consideramos ambos conceptos como 

equivalentes. 
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3. El contexto: el partido de Lobos14 

 

Lobos es un partido de 36.172 habitantes situado a 100 Km. al suroeste de la 

Ciudad de Buenos Aires. Del total de la población, un 33% son niños y adolescentes de 

hasta 19 años de edad; un 18 % son mayores de 60 años y el 49% restante está 

compuesto por jóvenes y adultos de edades comprendidas entre los 20 y los 59 años. 

El Partido está conformado por la ciudad de Lobos que concentra el 90% de la 

población del distrito y las pequeñas localidades de Antonio Carboni, Elvira, Villa 

Loguercio, Salvador María, Empalme Lobos y Zapiola. 

La actividad económica predominante es la producción agropecuaria. También se 

desarrolla una actividad turística conocida como “turismo de campo” que se apoya en la 

refuncionalización de antiguos cascos de estancias y la explotación de los mismos a 

través del ofrecimiento de actividades campestres, comidas típicas y aire libre. El 

desarrollo del mini turismo está dado fundamentalmente por la Laguna de Lobos, que 

constituye la principal atracción local, así como también la práctica de algunos deportes 

como el polo, el golf, el paracaidismo y la aviación. La actividad industrial y el empleo 

asociado son menos relevantes pero se destacan en este campo la construcción, el sector 

metal-mecánico, la alimentación y la indumentaria. 

En lo relativo a las instituciones, Lobos cuenta con organizaciones sin fines de lucro 

que abarcan desde lo educativo, lo deportivo y la salud hasta asociaciones culturales, de 

ayuda a la comunidad, bien público, entre otras.15 

En cuanto al acceso digital, el censo de 2010 registra que el 48% de la población del 

partido de 3 años o más utiliza computadora. El perfil por edad de usuarios, de  acuerdo 

a los grupos etarios construidos al principio de este apartado, puede verse de la siguiente 

manera: 

                                                 
14 Fuentes: “Censo Nacional de Población, Hogares y Viviendas 2010”, INDEC; Tella, Guillermo: “Plan 

de Ordenamiento y Desarrollo Urbano y Regional. Estrategias de Desarrollo Local para el Partido de 

Lobos” y “Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologías de la Información y la Comunicación” 

del INDEC.  
15 Para acceder a un listado más exhaustivo de Instituciones de Lobos ver el anexo 11.3, figura 1, páginas 

246 y 247. 
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USUARIOS DE 

COMPUTADORA 

Partido de 

Lobos (48%) 

Total País 

(53%) 

3-19 años 39% 37% 

20-59 años 56% 57% 

Más de 60 años 5% 5% 

   

Hombres 49% 50% 

Mujeres 51% 50% 

Fuente: INDEC. Censo Nacional de Población, Hogares y Viviendas 2010. 

Si se consideran estos datos a nivel total población, encontramos que del 48% de 

usuarios, 27 % está conformado por personas de 20 a 59 años (población objetivo del 

medio a diseñar).16 Por lo tanto, existen en Lobos 9.078 personas de entre 20 y 59 años 

que usan computadora. 

Ahora bien, no se puede ignorar que el uso de computadora no implica 

necesariamente el acceso a Internet y si bien no existen datos específicos de uso de 

Internet en el partido de Lobos, asumimos que el comportamiento de esta variable es 

similar que en el resto del país, tal como ocurre con el uso de computadoras. Según la 

Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologías de la Información y la 

Comunicación (ENTIC) realizada por el INDEC en 2012,  el 57,7% de la población 

urbana utiliza computadora17 y el 54,1% utiliza Internet. Por lo tanto, “a nivel país hay 

más personas que emplean computadora que las que utilizan Internet, alcanzando una 

diferencia de 3,6 puntos porcentuales más” (ENTIC, 2012). Si se calcula la misma 

diferencia proporcionalmente entre quienes usan computadora y quienes acceden a 

Internet en Lobos, se puede esperar que haya 1,7 puntos de diferencia entre ambos 

grupos. De esta manera, se asume que el público objetivo de este proyecto, personas de 

20 a 59 años que utilizan Internet, corresponde aproximadamente al 25% de la 

población total de Lobos. 

En cuanto a otros dispositivos desde los cuales se puede acceder a Internet como 

Smartphones y Tablets tampoco contamos con datos estrictamente de Lobos pero con la 

                                                 
16 Para más información sobre esto consultar el apartado 7.1 Posicionamiento y estrategia 
17 De acuerdo al Censo 2010, en Argentina más de 17,7 millones (17.731.301) de personas utilizan 

computadora, es decir más de la mitad de la población a partir de los tres años,  el 53,7%. Cabe destacar 

que estos datos censales se utilizan únicamente a los fines de obtener una referencia con los propios de la 

ENTIC, no obstante los datos no son directamente comparables, entre otras razones porque los dominios 

de estimación de ambos operativos difieren (el Censo abarca el total de la población urbana y rural, 

mientras que la ENTIC sólo la población urbana). 
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información disponible de Argentina, podemos asumir que aún la penetración de estos 

dispositivos es muy pequeña y considerablemente menor que el de la PC. 

Según un estudio de la consultora Convergencia Research18 realizado en el segundo 

trimestre de 2013 sobre usuarios de Internet, existe una penetración de 21% de 

Smartphones y según un estudio de Turner Argentina19 las Tablets cuentan con una 

penetración del 12%. 

Si consideramos similares proporciones de posesión de estos dispositivos en Lobos, 

los porcentajes comentados anteriormente deben ser tenidos en cuenta dentro del 48% 

de conectados, es decir que estimamos una penetración a nivel total población de un 

10% de Smartphones y un 6% de Tablets. La PC es, entonces, el medio por el que la 

mayoría accede a Internet. 

                                                 
18 Convergencia Research la división de investigación y consultoría de Grupo Convergencia, que trabaja 

en el desarrollo de los contenidos de las conferencias, aprovecha el nivel de conocimiento obtenido de los 

estudios realizados para grandes empresas del sector tecnológico y operadores de comunicaciones y 

realiza estudios multicliente y Ad-hoc para los principales operadores y vendedores de América latina. 

Grupo Convergencia es proveedora de información estratégica sobre telecomunicaciones en Argentina y 

América Latina. 
19 Turner Internacional Argentina es una compañía multinacional creadora, productora y distribuidora de 

contenidos. 
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4. La competencia. Los sitios de información periodística de Lobos 

 

4.1 Un primer acercamiento: Lobos News, Infolobos, La Palabra de Lobos 

 

Infolobos fue el primer emprendimiento periodístico digital de la ciudad, creado en 

julio de 2002. Eugenio Ritenuti, propietario y editor responsable del medio, comenta: 

“Contamos con un contador de visitas por nota, eso hace que nos informe qué noticia le 

interesa más a la gente. Infolobos en la actualidad cuenta con más de 180.000 visitas 

reales por mes, sería más de 2 millones al año, cosa que es por demás interesante para 

nuestros anunciantes”. Para el sitio trabaja junto a Eugenio su hijo Ezequiel y tiene el 

apoyo de un webmaster para cuando se hace necesario actualizar o modificar la web. 

A su vez, Infolobos cuenta con notas elaboradas por dos colaboradores, por un lado 

el arquitecto Miguel Ángel Sobrón que escribe sobre arquitectura, su relación con el 

medio ambiente y el bienestar personal20 y por otro, Emilio Fernández Cicco,21 

conocido como Abdul Wakil, que publica cuentos en la sección “Poesía, narrativa y 

ensayo”.22 

En cuanto al financiamiento, Infolobos se sostiene exclusivamente con ingresos por 

publicidad en tanto todos sus contenidos son gratuitos. En enero de 2014, cuenta con 54 

publicidades, de las cuales 48 cuestan 400 pesos por mes y seis de ellas son más 

pequeñas y tienen un valor de 250 pesos mensuales. Los precios están determinados 

sólo por el tamaño de las publicidades y no varían de acuerdo a la ubicación en el sitio. 

Son todos avisos que respetan el estilo del banner,23 es decir que ocupan un espacio fijo 

(no se desplazan ni se expanden) y un 76% tiene algún tipo de movimiento en su 

interior producto de la tecnología flash. 

Lobos News, por su parte, es un medio más reciente, fue fundado en enero de 2010. 

Osmar López Decalle, propietario y director del medio, comenta: “[Lobos News] tiene 

una media de 2000 visitas diarias (…) más de 2000 seguidores en Facebook y 

                                                 
20 Ver anexo 11.1, figuras 3 y 66, página. 87 y 118. 
21 Emilio Fernández Cicco es conocido por ser el  pionero del periodismo border. En 2009 se inició en la 

orden sufi Naqshbandi (la rama mística del Islam) y recibió el nombre de Abdul Wakil. Vive en Lobos  y 

desde allí brinda tutorías periodísticas, talleres  y  escribe en Hipercrítico.com  junto con Luis Majul, 

Pablo Llonto y otros. 
22 Ver anexo 11.1, figuras 5 y 59, página. 88 y 115. 
23Lo particular del banner es que ocupa un espacio fijo y delimitado a diferencia de otros formatos 

publicitarios como los intersticials  (pantallas que aparecen durante unos segundos antes de acceder a los 

contenidos) y los pop-ups (ventanas emergentes que pueden ser cerradas por el lector y que suelen 

obstaculizar la visualización de otros contenidos) (Albornoz, 2006). 
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replicamos en nuestra fanpage las noticias más destacadas como así también las ofertas 

de nuestros auspiciantes.” Decalle se encarga también del diseño gráfico, la 

programación y eventualmente escribe para el sitio. Trabajan en él dos personas más,  

Fabián Contrera como redactor periodístico y Osvaldo García como promotor 

publicitario. Se suma al staff  Elbio Rubano, un profesor de educación física que escribe 

una columna sobre deporte y nutrición.24 

Todos los contenidos que ofrece son gratuitos por lo que su financiamiento, al igual 

que Infolobos, se basa exclusivamente en la venta de espacios publicitarios. En enero de 

2014, cuenta con 52 banners cuyo valor varía entre 250 y 600 pesos.25 El precio está 

determinado tanto por el tamaño del anuncio pero sobre todo por su ubicación. Es por 

este motivo que, por ejemplo, un banner de 470 x 100 píxeles en el cuerpo del sitio 

cuesta más barato que uno más pequeño de 470 x 60 píxeles en la cabecera. El 44% de 

ellas presenta algún tipo de movimiento. Además, se ofrece la opción de hacer 

“publinotas” a modo de gacetilla o columna semanal. 

A su vez, ofrece al anunciante la posibilidad de crear una web con más información 

sobre el comercio o compañía26 que se abre cuando se clickea sobre el banner. El costo 

de creación de la página es asumido por el anunciante una única vez y puede variar 

entre los 150 y 300 pesos. En los casos en los que el anunciante ya posea un sitio o 

tenga una cuenta en Facebook, desde el anuncio se redirecciona hacia ellas. 

Por su parte, La Palabra de Lobos es propiedad de Marcelo Blasco, hijo del 

fundador del semanario impreso que lleva el mismo nombre. El semanario fue fundado 

en 1982 y sale al mercado sólo los días jueves. 

La aparición de La Palabra de Lobos en la web se hizo recién en mayo de 2010 y 

hasta principios de 2011 funcionaba como una reproducción fiel de algunas noticias que 

aparecían en el semanario impreso. Es decir que el sitio se actualizaba una vez a la 

semana y no existía producción propia para él. Poco a poco, entre el 2012 y el 2013 las 

noticias de la web tomaron un formato propio, más reducido27 y se comenzaron a 

actualizar más frecuentemente. 

                                                 
24 Ver anexo 11.1, figuras 195 y 226, página. 184 y 202. 
25 Banner gigante en cabecera de web medida 960 x 60 pixeles $ 600 mensuales. Banner normal en 

cabecera de web medida 470 x 60 pixeles $ 450 mensuales. Banner cuadrado en cuerpo de web 250 x 250 

pixeles $ 350 mensuales. Banner rectangular en cuerpo de web 470 x 100 pixeles $ 250 mensuales. Los 

anuncios que actualmente posee Lobos News, en su mayoría son los cuadrados de 250 x 250 píxeles. 
26 Ver anexo 11.1, figuras 262, página. 221 
27 Como ejemplo de la diferencia en extensión entre la versión impresa y la online, tomamos de referencia 

el mes de enero de 2014 de lapalabradelobos.com, cuando las noticias tienen 145 palabras promedio 

mientras que las noticias de la edición impresa del 30 de enero de 2014 promedian las 262 palabras. 
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En este sentido, La Palabra de Lobos aprovecha las ventajas de la “diversificación 

multimedia” y de las “sinergias” que genera poseer dos medios de comunicación 

(Sánchez Tabernero, 2000) y entra al sector de medios online sin necesidad de llenar su 

web con anuncios publicitarios para subsistir. El funcionamiento del sitio se da en 

paralelo al medio impreso, no tiene un staff propio, funciona en el mismo lugar que el 

semanario, comparte las fuentes informativas y hasta la publicidad con él. Respecto a 

esto último, la situación es claramente diferente a la de los otros dos sitios de la 

competencia, en tanto no depende de la venta de espacios publicitarios para subsistir. 

El sitio cuenta sólo con nueve publicidades que no son exclusivas de la web sino 

que fueron vendidas en conjunto con el anuncio en el semanario impreso. Publicar en la 

web implica necesariamente comprar espacio en la versión en papel y pagar 200 pesos 

adicionales por un banner de 250 x 250 píxeles o 250 pesos adicionales por uno de 300 

x 300. 

Con la información recabada con la herramienta de Alexa.com28 corroboramos que 

Lobos News es el que más visitas recibe de los tres, seguido por La Palabra y dejando 

en último lugar a Infolobos. Este ranking de tráfico de Alexa permite observar la 

popularidad estimada de un sitio según el lugar que ocupa en un ranking de tráfico 

mundial; es calculado usando una combinación del promedio de visitantes diarios 

(usuarios únicos por direcciones IP) a la web en cuestión y de la cantidad de páginas 

visitadas (el número total de veces que un usuario solicita una determinada dirección 

web) de los tres meses inmediatos anteriores a la realización de la consulta.29 Es decir 

que, los sitios con las mejores combinaciones entre visitantes al sitio y páginas vistas 

del mismo ocupan los primeros lugares del ranking. Identificamos que los sitios de 

Lobos ocupan las posiciones siguientes en el ranking de tráfico mundial: 

Lobos News: #1.037.997 

La Palabra de Lobos: #4.172.238 

Infolobos: #5.171.027 

                                                 
28 En la web www.alexa.com se puede encontrar información de los sitios tal como el Ranking mundial de 

la web según el tráfico que tenga, la reputación (cantidad de sitios que la linkean) entre otras cuestiones.  
29 En este caso, la consulta se realizó  el 17 de febrero de 2014. 

http://www.alexa.com/
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4.2 El diseño. Los elementos gráficos: logotipo, tipografía y gama cromática 

 

En Infolobos el eje de construcción del logo, lo que lo hace “fácilmente 

identificable o memorizable” (Costa, 2008: 3) es el contraste entre dos colores que 

dividen el nombre: “Info” se presenta en naranja y “lobos” en azul. A su vez, el texto 

“Diario digital”, aunque en una tipografía más pequeña y de color blanco,30 también 

forma parte de él. Desde 2011, Infolobos ha cambiado dos veces su logotipo y lo que ha 

mantenido en todas sus reelaboraciones es el color naranja en alguna de sus partes.31 

En Lobos News encontramos similares características de conformación del logotipo 

que en Infolobos, en tanto lo que lo hace particular es el contraste de los diferentes 

colores que utiliza. En este caso, se trata de la dirección URL en rojo, azul y negro.32 

Este logotipo es un rediseño del que tuvo el medio hasta 2012, con la diferencia de que 

antes se agregaba la sigla “LN” y en lugar de azul se usaba celeste.33 Tanto en este 

medio como en Infolobos nos encontramos con “logotipos puros” (Chaves, 2011) es 

decir, con la representación exclusivamente tipográfica del nombre. 

La Palabra de Lobos, por su parte,  utiliza un “logo-símbolo” (Chaves, 2011) en 

tanto ambos signos, su nombre y la “P” representando icónicamente a la provincia de 

Buenos Aires, “están formalmente integrados y constituyen una unidad gráfica”34 

(Chaves, 2011). En cuanto al color, todo el logo se presenta en bordó y el tamaño del 

texto “La Palabra” frente al tamaño de “de Lobos” sugiere la mayor importancia que 

intenta darse a la primer parte del nombre. 

En cuanto a la “gama cromática” (Costa, 2008) Infolobos utiliza como colores 

característicos el naranja y el azul. Ambos colores se observan en su logo aunque 

también el naranja forma parte de un marco que rodea toda la página y el azul es 

utilizado para identificar las secciones de pertenencia de cada contenido y los títulos de 

las noticias. 

Los colores característicos de Lobos News son el azul y el rojo y, por lo tanto, 

ambos aparecen en el logotipo. El azul es también utilizado en la  botonera del menú 

principal y los títulos de las noticias; por su parte, el rojo se utiliza para titular el 

                                                 
30 Ver anexo 11.1, figura 2, página 86. 
31 Ver anexo 11.1, figura 115 y 117, página 143 y 144. 
32 Ver anexo 11.1, figura 172, página 171. 
33 Ver anexo 11.1, figura 173, página 172. 
34 Ver anexo 11.1, figura 118, página 144. 
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recuadro de “Noticias destacadas” y subraya las secciones de la botonera del menú a 

medida que el usuario se posa en ellas. 

En La Palabra de Lobos el color que predomina es el bordó y se presenta tanto en 

el logotipo como en los titulares. Originalmente los titulares se presentan en azul pero 

cambian de color cuando se pasa sobre ellos con el cursor. Como sostiene Costa “el 

color introduce una carga emocional, estética, connotativa a la identidad y una notable  

fuerza señalética” (2008: 5). De esta manera, el intercambio de colores además de 

evocar al medio que se representa con el bordó, permite funcionar como señal del 

recorrido que puede realizar el usuario. 

En el diseño web, la elección de la tipografía no es una decisión estética o de 

aspecto que busque aportar a una identidad visual diferenciadora sino que como 

sostienen Salaverría y Sancho (2007: 30) “el tamaño y el color de la tipografía se deben 

elegir con criterios prioritarios de legibilidad”. Es así que la variedad de tipos se reduce 

a unos pocos que pueden ser reconocidos por la gran mayoría de los navegadores y 

sistemas operativos. “La tipografía con serif más extendida es la de las familias Times 

New Roman, Georgia, Book Antiqua y Palatino; y entre las de sans serif, (…) Arial, 

Verdana, Trebuchet, Comic Sans y Tahoma” (Salaverría y Sancho (2007: 27). 

Los tres medios relevados presentan tipografía Arial para la mayor parte de sus 

sitios, Infolobos y La Palabra en color gris intenso y Lobos News en negro. Existen 

algunas diferencias en cuanto al tamaño.  Infolobos utiliza el tamaño 15 píxeles para el 

cuerpo de las noticias y 19 píxeles en negrita para los titulares. En Lobos News se utiliza 

un tamaño más pequeño en el texto de las noticias, 12 píxeles, y más grande para los 

titulares, 22 píxeles. La Palabra, por su parte, también utiliza el tamaño 12 píxeles para 

sus noticias pero titula en 18. 

Como excepción, Lobos News utiliza en los títulos la tipografía Times New Roman 

y cuando se pasa el cursor sobre ellos se cambia la tonalidad de azul y la tipografía a 

Arial. Con este recurso, de manera similar a lo que ocurre en La Palabra, señala el 

camino que puede tomar el usuario. También utiliza tipografía azul en toda la 

información publicada en su mitad derecha. 
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4.2.1 El diseño ciberperiodístico: arquitectura de la información, multimedialidad y 

profundidad. 

 

En este apartado estudiaremos los medios de la competencia según tres 

características propias del diseño de medios en la web: la “arquitectura de la 

información”, la “multimedialidad” y la “profundidad” (Salaverría y Sancho, 2007: 2-

3). 

En lo que refiere a la arquitectura, evaluaremos aspectos como la conformación de 

los “marcos o frames” (Armentia et al., 2000) y el “diseño multiplataforma” (Salaverría 

y Sancho, 2007: 32). 

“Los marcos o frames están destinados a crear una zona estática en la pantalla. En el 

resto de la superficie de la página se visualizan los contenidos de forma cambiante y a 

medida que se activan los enlaces o links que encontramos en el marco fijo” (Armentia 

et al., 2000: 12-13). Se observa como característica general en los tres medios 

estudiados, la conformación del sitio según dos grandes marcos. Por un lado, el marco 

superior que contiene el menú de las secciones disponibles, desplegadas 

horizontalmente en una botonera, y el logotipo. Como excepción encontramos que 

Lobos News es el único medio que incluye publicidad en esta parte y, debajo de la 

botonera, un recuadro con “Noticias destacadas”. Esto hace que su marco superior 

ocupe tres veces más espacio que el de sus competidores y que sea siempre necesario 

hacer un scroll down35 para leer al menos el primer título del día. 

Por otro lado, un segundo marco ocupa la mitad derecha de los sitios y está 

constituido fundamentalmente por anuncios publicitarios. Cabe aclarar que tanto 

Infolobos como Lobos News disponen también de otro tipo de contenidos en esta parte. 

En el caso de Infolobos encontramos las “Últimas noticias” y el clima. En Lobos News 

se muestra el buscador interno, el acceso al “Editorial”, una serie de noticias sobre 

actividades y comunicados de instituciones denominado “Noticias varias”, recetas de 

cocina, una agenda para el fin de semana, las noticias de último momento y el correo de 

lectores. La abundancia de información y la mezcla que se produce entre ésta y la 

publicidad en Lobos News produce tal fragmentación y altura de la página que se torna 

muy difícil hacer una lectura rápida sobre la oferta del sitio en esta parte. 

                                                 
35 La traducción literal de scroll down es “desplazar hacia abajo” y se usa para indicar el movimiento que 

debe hacerse normalmente con la “rueda” del mouse para llegar hasta el final de la página y ver todo el 

contenido. 
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La mitad izquierda, por lo tanto, es la parte dinámica, el contenido propiamente 

periodístico que cambia a medida que el usuario va activando los botones del marco fijo 

según lo que desea visitar. Lobos News intercala también en esta parte publicidad y 

contenidos periodísticos. 

El “diseño multiplataforma” (Salaverría y Sancho,  2007: 32), es decir la capacidad 

de crear un sitio que pueda ser navegado por medio de diferentes dispositivos de 

recepción (PC, Smartphone, Tablet, entre otros), está presente únicamente en Lobos 

News, cuyo diseño también contempla la posibilidad de lectura desde dispositivos como 

un teléfono móvil36 o una Tablet. Los otros dos sitios, que carecen de esta posibilidad, 

resultan prácticamente ilegibles desde dispositivos con pantallas más pequeñas que la 

PC.37 A su vez, Lobos News también brinda la opción de acceder a los contenidos a 

través de los canales RSS,38 permitiendo al usuario contar con la información 

actualizada del sitio sin necesidad de acceder a él. Es una herramienta que implica una 

ventaja para el usuario pero no para el anunciante en tanto los lectores RSS no muestran 

publicidades de los sitios. 

La multimedialidad entendida como la integración de texto, imágenes, sonidos y 

videos (Salaverría y Sancho, 2007: 4) no es un recurso frecuente en los medios 

lobenses. Según Albornoz (2006: 25) podemos diferenciar entre dos tipos de contenidos 

multimedia, por un lado “piezas multimedia conformadas por la fusión de textos, audio 

y diferentes tipos de imágenes (fijas y en movimiento) digitales, con las que, en 

ocasiones el lector tiene la opción de interactuar. Éstas presentan nuevas formas de 

elaborar y narrar noticias (…)” y por otro, “piezas conformadas por archivos digitales 

de audio y/o video (…) [que] son, en muchas ocasiones, el resultado del desarrollo de 

una estrategia empresarial cross-media, que combina contenidos y lenguajes de 

diferentes sitios-medios (prensa escrita, televisión y radio)”. 

Concretamente, en los medios lobenses, nos encontramos con dos situaciones, por 

un lado, con sitios de carácter “bimedia” al estilo de los periódicos impresos (Salaverría 

y Sancho, 2007: 30), Infolobos y La Palabra, cuyas noticias están constituidas por texto 

                                                 
36 Ver anexo 11.1, figura 266, página 223. Es en otras palabras, el diseño adaptativo o Responsive Design 

que se utiliza para tener una misma web adaptada a las diferentes plataformas. 
37 Ver anexo 11.1, figura 267, página 223. 
38 “Las siglas de RSS provienen de la expresión en inglés Really Simple Sindication; es decir, sindicación 

realmente simple. Este término hace referencia al sistema completo por el cual una página publica 

información a través de los canales o fuentes RSS y otras personas pueden acceder a los titulares, noticias 

o actualizaciones de las páginas web que desean recibir a través de su lector de RSS” 

(www.rss.nom.es/rss-es/). 

http://www.rss.nom.es/canal-canales-rss
http://www.rss.nom.es/fuente-fuentes-rss-feeds
http://www.rss.nom.es/lector-rss
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y fotografías, y muchas veces únicamente por texto;39 y por otro, con Lobos News que 

resulta ser el único que integra piezas audiovisuales a sus contenidos, adquiriendo así 

una actuación cross-media (Albornoz, 2006: 25) en tanto son videos tomados de 

YouTube. Ahora bien, consideramos que la información multimedia no es una 

característica frecuente en este sitio porque sólo dos de las 79 noticias del mes de enero 

poseen videos. Ambos videos se presentan como parte de noticias que no son locales 

sino publicadas por otros medios del país y retransmitidas por Lobos News. 40 

Por último, otra característica típica del diseño de medios en Internet es la 

profundidad (Salaverría y Sancho, 2007: 3) que adquieren los contenidos gracias a la 

elasticidad del soporte, las páginas son fijas en anchura pero no en altura, y, a priori, no 

existen límites espaciales para archivar información. Por tal motivo, se decidió evaluar 

la profundidad de los medios de la competencia desde dos características: la 

construcción hipertextual y el archivo de información. 

En cuanto a la “hipertextualidad” en un sentido amplio, indefectiblemente por su 

condición de sitios web, los tres la presentan como característica en tanto para acceder a 

sus secciones se debe recurrir a los vínculos de la botonera-menú del marco superior. En 

cambio, en cuanto a la utilización de la “hipertextualidad” en sentido estricto, como 

método de estructuración de los contenidos, se observan variaciones en los medios de 

Lobos. 

En este sentido, observamos que La Palabra construye tanto su página de inicio 

como sus secciones con el criterio de hipertextualidad en sentido estricto, de cada 

noticia sólo muestra el título, la foto y el copete y permite su lectura completa a través 

de dos enlaces: uno conformado por el título (que como se explicó en el apartado 4.2 a 

través del cambio de color señala que es un vínculo al cual se puede acceder) y el otro 

por el botón “Leer más…” que figura al pie del copete. Sin embargo, no es una 

construcción hipertextual completa en tanto no utiliza el recurso del despiece al interior 

de la misma noticia, es decir, para añadir información adicional, complementaria o 

proveniente de otros lenguajes (audiovisual o sonoro). 

                                                 
39 Un 23% de las noticias de Infolobos y un 49% de las publicadas en La Palabra están exclusivamente 

conformadas por texto, no hay ningún tipo de imagen que las acompañe. Lobos News, por su parte, 

cuenta sólo con un 8% de noticias sin imágenes. La Palabra posee una sección denominada “Videos” en 

la que sólo ha publicado dos, uno en 2010 y otro en 2011, lo cual demuestra el carácter extraordinario de 

este lenguaje para el medio (ver anexo 11.1, figura 171, página 171). 
40 Son videos tomados de YouTube sobre el Dakar, ver anexo 11.1, figura 199 y 203, páginas 186 y 188. 

Para conocer más sobre esta característica de Lobos News de apropiación de notas de otros medios del 

país, ver apartado 4.3 Contenidos: la construcción de la noticia. 
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En Infolobos, en cambio, encontramos similitudes con la “arquitectura blog” 

(Salaverría y Sancho, 2007: 26) porque ordena sus noticias con criterios cronológicos y 

las presentan en el inicio de manera completa sin ningún link. Al interior de sus 

secciones se muestra un listado de títulos y bajadas, donde cada uno es un enlace que 

debe activarse41 para acceder a la información pero tampoco allí se observa una 

selección o jerarquización diferente a la cronológica. Tampoco hallamos en él noticias 

que se construyan en partes o que se enlacen con otras relacionadas.42 Como curiosidad, 

se encuentra una subsección dentro de “Especiales” denominada “Links” con 

direcciones de sitios web que el medio considera “de interés para consultar” y que se 

relacionan con instituciones de Lobos. Estos links no encuentran conexión con la 

información de actualidad publicada por el medio. 

En Lobos News, si bien los títulos funcionan como enlace, la mayoría de las veces 

no es necesario utilizarlo porque un 95% de las noticias se presentan completas tanto en 

el inicio como en las secciones. El 5% restante –cuatro noticias del total- se construye 

en partes, con vínculos a través de los cuáles se puede obtener información adicional o 

acceder a una noticia relacionada.43 Si los vínculos añaden información complementaria 

se encuentran al final, si remiten a otra noticia se insertan en el texto o debajo del título. 

Sin embargo, en los tres casos en los que el link brinda más información, ésta no se 

muestra aparte sino como continuación de la noticia principal.44 

Otro elemento que define la profundidad de un sitio está dado por el archivo de 

información al que permite acceder. De los tres medios estudiados, Infolobos es el único 

que presenta limitaciones, desde el propio sitio no es posible acceder a todas las noticias 

publicadas por el medio. En las secciones se archivan no más de 20 noticias, por lo que 

cuanto más frecuentemente se actualice una sección, más historia pierde. 

La forma de acceder a noticias anteriores no se resuelve de manera práctica ni clara. 

Una opción es explorar las secciones una a una, con la limitación de la cantidad de 

noticias disponibles que comentamos anteriormente. Otra opción es ingresar palabras 

                                                 
41 Ver anexo 11.1, figura 103, página 137. 
42 En Infolobos existen noticias sobre un mismo hecho que no son vinculadas de ninguna manera, ver por 

ejemplo el anexo 11.1, las figuras 45 y 46 en la página 108, donde el hecho de la recuperación de una 

camioneta robada no se enlaza con la noticia sobre el robo publicada el mismo día más temprano. 
43 Los links en estas noticias tienen diferentes funciones. En tres de ellas, direccionan a información 

adicional o complementaria, que no se vincula directamente con el hecho noticioso, tal es el ejemplo de la 

nota sobre la muerte de una joven por Hantavirus; el vínculo permite acceder a la noticia completa que 

incluye información sobre transmisión, síntomas y prevención del virus (ver anexo 11.1, figura 235 y 

235a, página 207). Sólo uno de los links funciona remitiendo a una publicación anterior del medio sobre 

el tema que se menciona (ver anexo 11.1, figura 224, página 201).  
44 El link abre nuevamente la noticia, en cuyo final se añade la información adicional.  
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clave en el motor de búsqueda de Google presente en el marco derecho de la página. Sin 

embargo, esto último conlleva dos desventajas: conduce al usuario fuera sitio, a la web 

de Google, y requiere que el usuario recuerde palabras precisas que identifiquen la 

noticia. 

Lobos News y La Palabra de Lobos, en cambio, sí cuentan con un archivo amplio y 

facilidades de acceso a él. En cuanto a la edición impresa, La Palabra permite acceso 

únicamente a un listado limitado de titulares, en cambio es posible acceder a todas las 

noticias publicadas por la edición online a través de un motor de búsqueda por palabra 

clave. Este buscador permite además otras acciones complejas como indicar si se desea 

buscar todas las palabras, sólo algunas, la frase exacta y a su vez, si se desea ordenar los 

resultados según  criterios como fecha de publicación, orden alfabético, entre otros.45 

En Lobos News existen dos formas de acceder a las noticias anteriores: una es a 

través la barra situada en la parte inferior del sitio46 y otra, ingresando palabras clave en 

el buscador.47 De estas dos opciones, la primera es más lenta porque la búsqueda 

implica visitar página por página –son 558 en total- aunque es la manera de buscar por  

fecha, mientras que el motor de búsqueda es más rápido pero sirve solo si el usuario 

conoce alguna palabra clave. 

Uno de los elementos que permite ubicar en el tiempo a estas noticias del archivo es 

la datación. Infolobos y Lobos News indican la fecha completa de publicación de las 

noticias (día, mes y año) mientras que La Palabra utiliza un método más impreciso, 

asignando sólo el día de la semana y el número correspondiente.48 Se suma a esta 

imprecisión, el hecho de que la fecha desaparece cuando accedemos a la noticia 

completa. Ninguno muestra la hora de publicación ni referencias sobre la actualización. 

 

 

4.3 Contenidos: la construcción de la noticia 

 

En este apartado se analizarán las estrategias de construcción de los contenidos 

noticiosos. Para ello, nos centraremos en sus criterios de noticiabilidad y sus secciones, 

                                                 
45 Ver anexo 11.1, figura 167, página 169. 
46 Ver anexo 11.1, figura 255, página 217. 
47 Ver anexo 11.1, figura 258, página 219. 
48 Ver anexo 11.1, figura 120, página 145. 
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las “fuentes mencionadas” (Alsina, 1989: 119), las “actualidades construidas” (Rost, 

2002)  y las características narrativas. 

Infolobos no se rige por un criterio claro de clasificación de la información ya que 

cuenta con cuatro divisiones temáticas –que él mismo denomina secciones- llamadas 

“Generales”, “Especiales”, “Culturales” y “Sociales”, muy generales e inespecíficas,  

que a su vez se despliegan en 40 subsecciones.49 Con esta extensa clasificación 

encontrar información resulta dificultoso. 

El 72% de las noticias publicadas se concentra en cinco subsecciones: “De interés 

general”, “Policiales”, “Deportes”, “Actualidad” y “Actualidad política”. Todas ellas 

forman parte de la sección “Generales”. Algunas secciones como “Avisos agrupados”, 

“Agradecimientos” y “Salutaciones” no tienen contenidos. 

En “De interés general” encontramos noticias que se relacionan en su mayoría con 

resultados de sorteos50 y obras del gobierno en la ciudad.51 En “Policiales” se 

encuentran exclusivamente las noticias sobre hechos en los que tuvo intervención la 

Policía, en un 90% se trata de robos. En cuanto a “Actualidad” y “Actualidad Política” 

son secciones cuyo límite resulta difícil de establecer, en ambas tenemos noticias que 

implican hechos relacionados a personalidades de la política de Lobos,52 por ejemplo. 

El 89% de los contenidos publicados se relaciona con hechos locales y son de 

producción propia del staff fijo de Infolobos. Sólo tres de las 11 publicaciones restantes 

tratan sobre hechos no locales como el Rally Dakar, el veraneo en Mar del Plata y la 

Ley de Medios. Las otras ocho son en su mayoría producciones de colaboradores en 

secciones como “Poesía y narrativa”, “De todo un poco”- contenidos que se alejan de la 

actualidad- o cartas enviadas al correo de lectores. 

Encontramos en Infolobos un 22% de noticias basadas en “pseudoeventos” (Gomis, 

1991: 67) dado que no tratan sobre “un hecho espontáneo, sino previsto, suscitado o 

provocado”. Son básicamente conferencias de prensa, comunicados y entrevistas. 

Podemos distinguir entre dos grupos, uno conformado por hechos suscitados por actores 

ajenos al medio periodístico como personas particulares, instituciones privadas o 

fuentes del gobierno53 y en el otro grupo, hechos  provocados por el propio medio, las 

                                                 
49 Ver anexo 11.1, figura 112 y 113, páginas 141 y 142. 
50 Ver anexo 11.1, figura 4, 13 y 18, páginas 87, 92 y 94. 
51 Ver anexo 11.1, figuras  51 y 52, página 111. 
52 Ver anexo 11.1,  figuras 9, 10, 11, 12 y 16, páginas 90, 91 y 93. 
53 Ver por ejemplo anexo 11.1, figura 4, 13, 18, 48 y 52  páginas 87, 92, 94, 109 y 111.  
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entrevistas.54 En todos estos casos, se trata de fuentes de la información identificables 

en la noticia. 

Creemos importante distinguir entre dos niveles de las fuentes, “uno el de la 

producción y el otro el de la manifestación” (Alsina, 1989, 119), es decir, que por un 

lado están las fuentes que el medio utiliza y por el otro las que menciona explícitamente. 

Centrándonos en el nivel de las fuentes que se manifiestan en los discursos informativos 

de este medio, con independencia de los pseudoeventos que nombramos anteriormente, 

hallamos que en un  33% de las publicaciones la fuente permanece oculta y en el resto 

dominan las “fuentes oficiales” (Martini, 2000: 67). La diferencia entre estas “fuentes 

oficiales” y los “pseudoeventos” producidos por actores ajenos al medio radica, como 

sostiene Martini (2000: 51), en que las primeras son utilizadas como fuentes lo quieran 

explícitamente o no y los segundos provienen de “comunicadores originales” que 

buscan ser fuente de información para que sus discursos se conozcan públicamente. 

En cuanto a Lobos News, observamos que en el marco superior presenta nueve 

secciones: “Actualidad”; “Bomberos”; “Cultura”; “Deportes”; “Editorial”; “Fin de 

Semana”; “Interés general”; “Necrológicas” y “Policiales”. Hallamos que “Bomberos”, 

“Cultura”; “Deportes” y “Policiales” son secciones que no se actualizan periódicamente 

sino que todas ellas son absorbidas por “Actualidad”.55 Como particularidad de este 

medio, en ninguna noticia se indica la sección a la cual pertenece. 

Todas las noticias que se clasifican en “Actualidad” –un 89% de la publicación 

total- pasan primero por la página de inicio (la “Portada”) en carácter de últimas 

noticias, lo que constituye a Lobos News en un medio con preponderancia de noticias de 

“actualidad reciente” (Rost, 2002: 6). 

El restante 11%, presente en las secciones de “Fin de semana”, “Necrológicas” e 

“Interés general”, está compuesto por noticias que no se publican en el inicio. En 

“Interés general” particularmente, encontramos notas de “actualidad permanente” (Rost, 

2002: 7) en tanto tratan temáticas que carecen de un período de vencimiento, escritas 

por el columnista Elbio Rubano. 

En cuanto a los criterios de noticiabilidad se observa una gran diferencia respecto a 

Infolobos que radica en el valor que Lobos News le da a la información no local. Un 

                                                 
54 Ver como ejemplo el anexo 11.1, figuras 14, 32 y 67, páginas 92, 101 y 119  
55 Como ejemplo, en enero 2014, Lobos News publica dos noticias que archiva en “Actualidad” sobre 

temas relacionados a Bomberos (ver anexo 11.1, figuras  200 y 238, páginas 187 y 209) y sin embargo,  la 

última noticia que encontramos dentro de la sección “Bomberos” corresponde a un hecho de julio de 2013 

(ver anexo 11.1, figura 257, página 218.) Ver también “Deportes”, “Cultura” y “Policiales”,  anexo 11.1, 

figuras 263, 274 y 275, páginas 221, 225 y 226. 
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26% de las noticias publicadas refieren a hechos que no son del partido de Lobos y 

tampoco de producción propia, es decir, cuya fuente son otros medios. En este sentido, 

podemos decir que volvemos a encontrar “fuentes utilizadas” que no son “fuentes  

mencionadas” (Alsina, 1989: 119) en tanto en un 84% de las noticias tomadas de otros 

medios no se menciona la fuente. En la mayoría, se edita el título o se cambian o 

agregan fotos pero el cuerpo de la noticia se mantiene textual.56 La mayor parte de estas 

noticias se refieren al Rally Dakar y poseen dos características que permiten definir esta 

serie de noticias como de “actualidad prolongada” (Rost, 2002: 7): por un lado, el ritmo 

de difusión en tanto se publican 13 noticias en el mes y por otro, que luego de 

presentarse en la página de inicio, pasan a formar parte de una página temporal creada 

con información exclusivamente del Rally Dakar. Esta página se anuncia en el inicio del 

sitio y contiene la información publicada sobre el Rally y todos los Tweets de actores 

involucrados. 

Además del 26% de noticias provenientes de otros medios en las cuales no 

menciona la fuente, hallamos también un 24% de informaciones de producción propia 

en que tampoco lo hace. El resto de las noticias están sustentadas en su mayoría en 

“fuentes oficiales” y con ello nos referimos tanto a los “pseudoeventos” provocados por 

ellas como a los casos en los que el medio las utiliza y menciona porque “hacen al 

efecto de credibilidad de la noticia” (Martini, 2000: 67). También como en Infolobos, 

encontramos que la mitad de los “pseudoeventos” son suscitados por el propio medio y 

se trata en su mayoría de entrevistas al Intendente57 y a profesionales de la salud.58 

Infolobos y Lobos News resultan ser los sitios con mayor cantidad publicaciones, 

obteniendo un promedio diario de tres notas y una cobertura de prácticamente todos los 

días del mes. 

La Palabra de Lobos, en cambio, produjo durante enero 41 noticias, la mitad de lo 

publicado por la competencia y una cobertura de sólo 19 de los 31 días del mes. Cuenta 

con diez secciones que denomina “Información general”, “Policiales”, “Deportes”, 

“Editorial”, “Roque Pérez”, “Turismo”, “Sociales”, “Campo”, “Mujer” y “Videos”. Sin 

embargo, sólo las cuatro primeras poseen contenido actualizado en el mes estudiado. 

                                                 
56 Ver anexo 11.1, figuras 178 (pág. 174);  179 (pág. 175); 190 (pág. 181); 199 (pág. 186);  201 (pág. 

187); 203 (pág. 188); 205 (pág. 189); 207 (pág. 190); 208 (pág. 191); 213 (pág. 194); 214 (pág. 195), 221 

(pág. 200); 228 (pág. 203); 241 (pág. 210); 243 (pág. 211); 247 (pág. 213) y 249 (pág. 214). Se corroboró 

que las noticias fueron publicadas antes por otros medios buscándolas en Google y chequeando la fecha 

de publicación. 
57 Ver anexo 11.1,  figura 181 y 209, páginas 176 y 192. 
58 Ver anexo 11.1, figura 187, 230 y 234, páginas 179, 204 y 206.  
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El 71% de la información está contenida en “Información general”, una sección que 

incluye temas variados como obras del gobierno de Lobos, eventos culturales, 

conferencias de políticos e instituciones. El resto de la información publicada se 

encuentra en su mayoría en “Policiales”, que se dedica exclusivamente a hechos 

delictivos. 

Hallamos como características de este medio que toda la información publicada 

refiere a hechos locales y es construida en tanto “actualidad reciente” (Rost, 2002: 6) 

porque se publican siempre en la página de inicio para luego clasificarse y formar parte 

de las secciones. 

Hallamos en La Palabra, como característica típica y distintiva frente a la 

competencia, que la mención de fuentes es parte esencial de la construcción noticiosa de 

este medio, se observan solamente tres noticias en que no se explicita la fuente. En 

cuanto a las utilizadas, un 80% son “fuentes oficiales” como representantes del gobierno 

o de instituciones del partido de Lobos. Entre estas últimas estamos teniendo en cuenta 

también los “pseudoeventos” que aquí, a diferencia de lo que ocurre en Infolobos y 

Lobos News, son exclusivamente producidos por actores externos al medio.59  A su vez, 

la edición impresa es de capital importancia para el periódico, en tanto se reelaboran y 

publican, los viernes, muchas de las noticias que aparecen los días jueves en periódico 

en papel. Esto provoca que el día con mayor flujo de noticias sea el viernes. 

Observando las características narrativas de la competencia encontramos que 

ninguno de los medios utiliza la volanta. Lobos News y La Palabra de Lobos, salvo 

ocasiones excepcionales, tampoco utilizan el recurso del copete. En Lobos News, lo 

sustancial de la información que podría presentarse en el copete o los complementos del 

título que podrían ser parte de la volanta, son en muchos casos presentados como parte 

de los títulos, lo que hace que éstos se vuelvan extensos y que deban utilizar los dos 

puntos asiduamente.60 En La Palabra, en cambio, la información importante que no se 

incluye en el título se reserva para el cuerpo de la noticia. Infolobos usa el copete 

aunque si tenemos en cuenta que la función de éste es brindar la información suficiente 

para ahorrar la lectura completa, encontramos que dicha función sólo se cumple en la 

mitad de ellos.61 

                                                 
59 Ver anexo 11.1, figura 145, 147 y 148, páginas 158 y 159. 
60 Ver por ejemplo anexo 11.1, figura 175, 185, 194 y 218,  páginas 173, 178, 183 y 198. 
61 Para ver noticias en los que el copete falla en cuanto a su función de presentar la información sustancial 

de la noticia, ver anexo 11.1, figura 9, 10 y 22, páginas 90 y 96. 
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En lo que refiere a la extensión, La Palabra es el medio que presenta las noticias 

más cortas, con un promedio de 14 líneas, mientras Lobos News el que más se extiende, 

presentando noticias de alrededor de 22 líneas. 

En los tres hallamos falencias gramaticales y modismos o características no 

recomendables para la redacción periodística62 como oraciones subordinadas, verbos en 

potencial y títulos extensos que no respetan la estructura sujeto–verbo–predicado. 

La escritura de Infolobos presenta particularmente errores de puntuación en el 43% 

de las noticias publicadas que se relacionan con la incorrecta utilización de la coma al 

separar el sujeto del verbo o el verbo del complemento. A su vez, en  todas las noticias 

con citas en estilo directo -20% del total- se produce el mismo error sintáctico de 

emplear el “que” antes de la cita textual entre comillas. El uso de la palabra “trascendió” 

y derivados de ella en noticias cuyas fuentes no son identificadas,63 hacen que se 

debilite la veracidad del discurso porque puede traducirse como falta de fuentes 

confiables o de verificación de la información publicada. 

En cuanto a Lobos News, utiliza en el 37% de sus noticias expresiones como “en el 

día de hoy” y “en el día de ayer” en lugar de simplemente “hoy” o “ayer” y si bien se 

observan también errores de puntuación y mezcla de los estilos directo e indirecto en las 

citas, ocurren en menor medida que en Infolobos. 

Si bien La Palabra de Lobos es el medio que presenta en proporción menos 

problemas en cuanto a la redacción, también se encuentran casos en los que la falta de 

signos de puntuación o la presencia de párrafos extensos con oraciones subordinadas, 

impiden la comprensión rápida de la información. 

Los tres medios poseen la particularidad de nombrarse a sí mismos en las noticias 

para destacar aquella información o testimonio que obtuvieron exclusivamente. Si 

excluimos las noticias que Lobos News copia de otros medios, y consideramos 

solamente las de producción propia, hallamos que es el medio que más veces se nombra 

a sí mismo. 

4.4 Propuestas de interactividad comunicativa 

En este apartado evaluaremos cuáles y cómo son las opciones de “interactividad 

comunicativa” (Rost, 2006), la integración de los contenidos de los usuarios con los 

                                                 
62 Manuales de estilo de La Voz del Interior (provincia de Córdoba, Argentina) y El país (España) 
63 En 10 noticias del mes de enero se utilizan términos como “trascendió”, “trascendidos”, “se escucharon 

versiones”. 
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contenidos propios de cada medio, su potencial visibilidad y el rol que pueden adquirir 

los usuarios en estas modalidades propuestas. 

Nos parece pertinente aclarar que estudiaremos las propuestas interactivas de cada 

uno de los medios, manteniéndonos del lado de las posibilidades de interacción 

disponibles y sólo a modo de ejemplo, haremos referencia a lo que efectivamente han 

hecho los usuarios en el período estudiado, viéndonos imposibilitados de prever los usos 

futuros dado que, como sostiene Verón, (1984: 20) “a la sola luz de las reglas de 

producción no es posible saber cuál es concretamente la gramática de reconocimiento 

que se aplicará en un texto en un momento dado”. 

Las opciones interactivas de comunicación en Infolobos están relacionadas con la 

posibilidad de publicar contenidos en algunas subsecciones que son exclusivas para los 

usuarios, es decir, en las que el medio no interviene.64 Encontramos ocho secciones de 

este tipo: “Correo de lectores”; “Historias de lobenses”; “Extravíos y hallazgos”; 

“Solicitada”; “Avisos Agrupados”; “Salutaciones”; “Agradecimientos” y “Gente que 

busca gente”. 

La mayor parte de ellas  -cinco de ocho-65 no se utilizan o, al menos, no con 

frecuencia, dado que durante el mes de este relevamiento no existe ningún tipo de 

contenido disponible, ni actual ni anterior. Tampoco encontramos una invitación para 

participar en ellas que dé cuenta del contenido que se espera en cada una. Las 

subsecciones que sí presentan contenidos y que por lo tanto, podemos evaluar en su 

interior son “Correo de lectores”, “Historias de lobenses” y “Extravíos y hallazgos”. 

“Correo de lectores” es una de las opciones que encontramos en el menú 

desplegable de la sección “Generales”. Dado que en esta última se encuentran las cinco 

subsecciones que concentran la mayor parte de la publicación del medio,66 

consideramos que es la modalidad de participación más impulsada por el sitio y, a su 

vez, por su ubicación, tiene una alta visibilidad. Dicha visibilidad se ve aumentada por 

la referencia que se hace a las cartas recientes de los lectores en el recuadro dinámico de 

“Últimas noticias” en el inicio.67 Las cartas publicadas recientemente por los lectores se 

                                                 
64 No interviene al menos explícitamente, sí  lo hace a la hora de determinar lo publicable y lo que no lo 

es. 
65 Las cinco sin contenidos son: “Solitcitada”; “Avisos Agrupados”; “Salutaciones”; “Agradecimientos” y 

“Gente que busca gente” 
66 En el apartado 4.3 Contenidos: la construcción de la noticia  comentamos que “El 72% de las noticias 

publicadas se concentra en cinco subsecciones ‘De interés general’,  ‘Policiales’, ‘Deportes’,  

‘Actualidad’ y ‘Actualidad política’, todas ellas forman parte de la sección ‘Generales’. 
67 Ver anexo 11.1, figura 277, página 227. 
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anuncian junto a las principales noticias del medio. Es la única sección en que los 

contenidos de los usuarios tienen que ver con temas de actualidad local o nacional. 

“Historias de lobenses” y “Extravíos y hallazgos” son subsecciones dentro de 

“Especiales” cuya visibilidad es notablemente más baja que la del “Correo de lectores” 

dado que se presentan entre otras 19 subsecciones muy diversas. 

En “Historias de lobenses”, por su parte, se publican cartas de lectores pero ya no 

con opiniones sobre la actualidad sino que se trata de cartas autobiográficas que narran 

experiencias y vivencias de los lectores en las localidades del partido de Lobos y, en 

algunos casos, buscan restablecer el contacto con personas de su pasado.68 Quienes 

escriben son personas que nacieron y/o vivieron en Lobos pero ya no lo hacen más. Si 

bien es un espacio utilizado poco frecuentemente –la última carta es de mayo de 2012- 

lo destacamos porque no deja de ser una oportunidad de participación brindada por el 

medio. Creemos que esta merma en la participación se debe a que se eliminó de la 

página de inicio la  invitación a participar, vigente durante 2011 y 2012. 69 

“Extravíos y hallazgos” tiene la finalidad de solucionar situaciones a través de la 

conexión de usuarios que pierden objetos o mascotas y de aquellos que las encuentran o 

que quieren dar animales en adopción. 70 

Otra opción de interactividad comunicativa en Infolobos es el mail institucional que 

se brinda en la página de inicio y que permite la comunicación de los lectores con los 

responsables del medio. Se suma también la posibilidad de poner “Me gusta” en 

Facebook, imprimir las noticias y compartirlas a través de diversos canales (e-mail, 

Facebook, Twitter, entre otros). 

Es importante destacar que el medio no permite comentar las notas, sean de 

producción propia o de los usuarios. La participación del usuario que más visibilidad 

tiene es el correo de lectores, pero la sección  carece de integración con el resto de los 

contenidos. Podríamos tomar como ejemplo el correo en el que un lector brinda su 

opinión sobre “la restricción del estacionamiento en doble mano”71 que no se vincula de 

ninguna manera a las noticias sobre el tema escritas anteriormente por los periodistas.72 

Como sostiene Rost (2006) la interactividad comunicativa alude a las posibilidades 

de expresión –emitir opiniones, expresarse individualmente- y de comunicación –

                                                 
68 Ver anexo 11.1, figura 104 y 105, página 137 y 138. 
69 En 2013 la invitación desaparece pero la sección se mantiene. Para ver la invitación que hacía el medio 

en 2011 ver anexo 11.1, figura 116, página 143. 
70 Ver anexo 11.1, figura 101, página 136. 
71 Ver anexo 11.1, figura 37, pág. 104. 
72 Ver anexo 11.1, figuras 11 y 12, página 91. 
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intercambios dialógicos con otros individuos- que tiene el usuario en los contenidos 

públicos del medio. En Infolobos la expresión individual domina todas las opciones 

brindadas, sólo se observa un “diálogo” simbólico en la sección “Historias de lobenses” 

dado que en ella se entremezclan las historias de distintas personas de Lobos y se 

interpela a otros lectores desde la historia común o los momentos compartidos. Los 

usuarios en sus relatos nombran a otras personas, piden retomar contactos perdidos y 

brindan su e-mail personal para que otros usuarios les escriban. Sin embargo, la 

comunicación que se da entre los usuarios es más un resultado del uso que ellos hacen 

que una propuesta clara desde el medio. En todo caso, la sección cuya principal 

finalidad parece ser conectar a las personas es “Gente que busca gente” pero no existen 

casos que nos permitan estudiarla más profundamente. 

En Lobos News también encontramos la posibilidad de publicar desde el correo de 

lectores, contactarse con la redacción a través del mail institucional, poner “Me gusta” 

en Facebook o compartir las noticias por correo electrónico y redes sociales. Además, 

encontramos tres formas de participación que son únicas de este medio: las entrevistas 

realizadas a partir de preguntas e inquietudes de los usuarios, la posibilidad de comentar 

las noticias y el recuadro de “Noticias destacadas” construido a partir del registro de las 

más visitadas que hace el medio. Respecto a ésta última, es la única modalidad en la que 

el usuario participa sin ser consciente de ello. 

En enero se publican tres entrevistas en las que se anuncia en el título que 

responden a las “inquietudes” o “consultas” de los “lectores” o “vecinos”.73 La forma en 

las que el medio se hace de estas preguntas varía. Una forma es realizar la consulta 

directa a vecinos con algún inconveniente, como es el caso de la entrevista al gerente de 

EDEN (Empresa Distribuidora de Energía Norte) que brinda explicaciones sobre los 

diferentes problemas con la electricidad sufridos por los usuarios. Otra forma es la que 

se utiliza en las otras dos entrevistas e implica recolectar preguntas a través del correo 

electrónico, según lo aclara el propio medio. Sin embargo, no se halla una propuesta 

explícita del medio para que los usuarios envíen las preguntas sino que depende de la 

iniciativa del lector por saber algo o resolver una situación. 

Los comentarios a las noticias se pueden hacer desde Facebook o bien registrando 

nombre y correo electrónico en la propia página. Estas dos formas de comentar tienen 

implicancias distintas. Los comentarios desde Facebook al no estar moderados se 

                                                 
73 Ver anexo 11.1, figura 187 y 233, páginas 179 y 206. 
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publican instantáneamente y aparecen tanto en la página de Facebook del medio como 

en su web. Sin embargo, en el sitio web no se muestran junto a la noticia que los suscitó 

sino todos juntos, en una extensa lista cronológica de comentarios que hablan sobre 

diferentes noticias del sitio.74 Este desorden y la cantidad de comentarios acumulados 

dificultan su visibilidad. 

Los comentarios que se hacen en la propia página, previo registro de nombre y 

correo electrónico, están moderados por lo que su publicación queda pendiente hasta 

que el medio lo revise y apruebe y se muestran debajo de cada noticia. La visibilidad del 

lector en este tipo de comentarios es mayor que en los de Facebook porque la conexión 

entre el tema de la noticia y el comentario es directa. 

En resumen, Lobos News tiene variedad de opciones interactivas, algunas de las 

cuales son únicas en los medios de Lobos y generan interesantes alternativas de 

participación, como la posibilidad de comentar las noticias o de formular preguntas o 

inquietudes que serán respondidas luego por los entrevistados. Pero a pesar de esto, las 

opiniones de los usuarios no tienen la misma trascendencia que las del medio. El sitio 

no retoma el resultado de las participaciones, lo debatido en los comentarios o las 

opiniones del correo de lectores no tienen valor periodístico para él. 

A su vez, es la participación no consciente, es decir la influencia en la definición de 

las “Noticias destacadas" que ejerce al elegir sus contenidos cada vez que ingresa al 

sitio, la que más alta visibilidad posee. Las “Noticias destacadas” se presentan en la 

página de inicio debajo del frame superior y es a la primera información de actualidad a 

la que podemos acceder sin necesidad de hacer scroll. Podemos observar un equilibrio 

entre las modalidades de expresión y comunicación en Lobos News. El correo de 

lectores es claramente un lugar de expresión individual, mientras que el espacio de 

comentarios, si bien  puede adquirir la cualidad de ser meramente para emitir opiniones,  

permite el encuentro dialógico con otros usuarios.75 

Por último, La Palabra de Lobos es el periódico digital con menos propuestas de 

interactividad. La participación de los usuarios se reduce a publicar en el espacio 

“Cartas de lectores”, poner “Me gusta” a las noticias en Facebook y compartirlas por 

esta misma red,  Twitter o correo electrónico. 

                                                 
74 Si nos detenemos en la lectura de estos comentarios, hallamos que no se trata de comentarios sobre una 

noticia sino que cada uno habla de una distinta. 
75 Para ver algunos ejemplos de diálogos sucedidos entre usuarios de Lobos News ver anexo 11.1, figuras 

259 y 260, páginas 219 y 220. 
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Como singularidad, no se muestra ninguna información de contacto con los 

responsables del medio ni se indica a dónde enviar las cartas. Sin embargo, en la edición 

impresa sí figura la dirección física de la redacción, el teléfono y el e-mail. Se canaliza 

toda la participación en “Cartas de lectores” desde el periódico impreso de tal forma que 

las publicaciones en la web se hacen los viernes, al día siguiente del lanzamiento de la 

edición impresa. Podríamos suponer que quien no compra el periódico los días jueves se 

encuentra con un escollo a la hora de comunicarse con el medio.76 

En “Cartas de lectores” se publican las inquietudes de los ciudadanos que forman 

parte de la sección “La Palabra del Pueblo” de la edición impresa y también otras cartas 

que no aparecieron en ella. Sin embargo, a pesar de que las cincos ediciones impresas 

de enero cuentan con una página completa dedicada a estas inquietudes, no se actualizan 

en la web y tampoco se publica ninguna carta. Esto nos da un indicio del lugar 

secundario que ocupa la versión digital frente al papel y también del lugar secundario 

que le dan a la voz de los usuarios. 

Si consideramos que la publicación de las cartas, inquietudes, quejas de los lectores 

no es frecuente en la web y tampoco se integra a los contenidos propios del medio, 

podemos afirmar que es un sitio con escaso interés en la participación de los usuarios. 

La interactividad comunicativa en este medio entonces permite la expresión de los 

usuarios, de manera limitada y no integrada, y muy lejos está de buscar el encuentro 

entre ellos. 

Como cierre de este apartado, arribamos a algunas observaciones preliminares sobre 

las propuestas de participación brindadas por los periódicos de Lobos: 

 Las opciones de interactividad son, en su mayoría, espacios para la 

expresión individual de opiniones o historias personales, como los correos de 

lectores en los tres sitios o la sección “Historias de lobenses” en Infolobos. La 

comunicación entre los usuarios existe en ocasiones entre los comentarios de 

Lobos News o en “Historias de lobenses” de Infolobos pero esta conexión es más 

un resultado del uso que hacen los lectores que una propuesta explícita del medio. 

La idea que subyace a estas opciones es lograr que el usuario se exprese sobre la 

noticia publicado o cuente una historia. 

                                                 
76 Sin embargo, no podemos negar que esta dificultad está más determinada por la “incomodidad” de no 

tener toda la información en un mismo lugar que por una real imposibilidad de contactarse, dado que en 

una ciudad pequeña y con dispositivos como Facebook es fácil dar con esta información. 
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 El lector no está integrado a la actualidad que describe el medio. El lector 

puede opinar y expresarse sobre temas de la actualidad pero su participación 

queda separada del resto de las publicaciones. La excepción es Lobos News que 

permite dejar un comentario debajo de cada contenido publicado. 

 Tomando como referencia, como hace Rost (2006),  los principales roles 

que puede cumplir un periodista en un periódico digital,77 hallamos que en los 

medios de Lobos el usuario actúa la mayoría de las veces como comentarista 

ocasional en tanto opina luego de publicada la noticia –al pie de la misma en un 

comentario o a través de una carta o e-mail-. Es un “comentarista de lo ya 

conocido, no un productor de hechos nuevos de actualidad. Interviene así desde 

géneros de opinión, no con géneros informativos o explicativos.” (Rost, 2006: 

400). Lobos News abre el camino al usuario como entrevistador pero se trata de un 

rol simbólico porque la entrevista no es en línea, las preguntas pasan primero por 

el tamiz del medio que decidirá cuáles se harán y cuáles no. 

 Si comparamos los tres medios, podemos decir que Infolobos es el que 

mejor visibilidad le da a la opinión de los usuarios al ubicar el “Correo de 

lectores” junto a las secciones con mayor producción de noticias y anunciar las 

nuevas opiniones a la par de las últimas noticias. Como contrapartida y a pesar de 

ser el medio con más opciones de intervención del lector, Lobos News  no le da un 

lugar privilegiado a la expresión y a la comunicación del usuario. Resulta difícil, 

por ejemplo, encontrar el correo de lectores si no se “bucea” en el sitio y es 

prácticamente imposible comprender el hilo de comentarios de Facebook dado 

que no refieren únicamente a la noticia que los precede. 

 Hallamos dispositivos de participación circunscriptos al primer nivel de 

interactividad que define Laura Solanilla (2002: 2) en tanto se ofrecen 

mecanismos de contacto  entre el usuario y el responsable de la web como la 

posibilidad de escribir al correo institucional del medio en Infolobos y Lobos 

News. Se pueden encontrar también algunas características del segundo nivel 

como la posibilidad de compartir las noticias en los tres sitios o de comentarlas en 

                                                 
77 Reportero, cronista, entrevistador, editor, comentarista y editorialista. Rost (2006: 358) define los roles 

de esta manera: “Reportero es el que recoge la información sea en forma escrita, gráfica o audiovisual. 

Cronista o redactor es el que la redacta en estilo periodístico. Entrevistador es el que realiza entrevistas. 

Editor es quien pone en página, supervisa y titula las noticias. La función de editor incluye aquí la de 

moderador  en modalidades interactivas. El comentarista es quien redacta comentarios de opinión. 

Editorialista es el que escribe el editorial.” 
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Lobos News. Siguiendo la escalada de niveles de Solanilla (2002) también 

encontramos opciones que implican un tercer nivel de interactividad, donde el 

usuario genera contenidos de una forma controlada por los responsables (cartas de 

lectores, historias de vida, preguntas para entrevistados). Sin embargo, creemos 

que este último nivel es débil. Los contenidos generados por los usuarios son de 

carácter reactivo, es decir, que se producen como respuesta a una invitación del 

medio o como opiniones sobre temas de los que ya “habló” el periódico. 

 

 

4.5 Conclusiones preliminares. Posicionamiento: el contrato de lectura de los medios 

de la competencia 

 

En primer lugar, nos parece importante destacar que los tres medios operan en el 

mismo segmento, es decir que comparten el público objetivo: hombres y mujeres 

mayores de edad, residentes de Lobos que utilizan Internet. Sin embargo, aquí 

trataremos de comprender las singularidades de cada uno. 

A partir de lo analizado en los apartados anteriores, evaluaremos las similitudes y 

diferencias en el vínculo propuesto a los lectores, es decir, el contrato de lectura (Verón, 

1984) que establece cada uno y a través del cual se posiciona frente a los demás. 

Como sostiene Verón (1984), en una superficie discursiva, en este caso los 

periódicos online relevados, todas las huellas que conducen a sus condiciones de 

producción  se encuentran en el mismo nivel. Por lo tanto, trataremos de distinguir qué 

es lo propio de la estrategia de cada uno, es decir cuáles son las variaciones que existen 

entre ellos como representantes del producto78 “periódicos digitales de información 

general de Lobos”. 

La Palabra de Lobos se propone desde “Quiénes somos”79 como el medio de mayor 

trayectoria, seriedad y experiencia en el periodismo y efectivamente establece con sus 

lectores un pacto que se sustenta en estos valores. A su vez, hallamos en ese pacto 

                                                 
78 Verón (1984) define dos tipos de géneros: los géneros-L, caracterizados por un cierto agenciamiento de 

la materia del lenguaje y en el que da como ejemplos a la entrevista, el reportaje, la encuesta, la mesa 

redonda, el debate. Un mismo género-L puede encontrarse dentro d diferentes tipos de discursos. Por otro 

lado, los géneros-P, es decir el producto, está compuesto por una pluralidad de unidades discursivas 

representando con mayor frecuencia varios géneros-L y posee una relación más estrecha con los tipos de 

discurso. Como ejemplos de géneros-P Verón da los siguientes: diario, revista femenina, revista de 

divulgación científica, etc. 
79 Ver anexo 11.1, figura 164, página 167. 
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“huellas” (Verón, 1984) de la representación que el medio posee del lector como un 

“lector de semanario”, escasamente tecnológico y no participativo. 

Nos parece interesante destacar que en “Quiénes somos”, parte dedicada a 

presentarse a sí mismo, no hace ninguna referencia a su edición online sino que habla 

exclusivamente del surgimiento de la edición impresa y de algunos elementos 

“originales” de ella que incluso están ausentes en la web.80 La edición online no logra 

despegarse y funcionar con autonomía y parece ser para sus responsables un 

complemento del periódico en papel. Observamos entonces que los valores de 

trayectoria y experiencia están representados en este contrato de lectura por la 

importancia que se le da a la edición impresa de La Palabra, en tanto funciona como 

respaldo y se remite a ella con frecuencia. Hay dos características fuertes en el medio 

que juegan en este sentido. En primer lugar, el día en que más noticias se publican 

online es justamente el viernes, el día posterior al lanzamiento de la edición impresa, 

cuyas publicaciones son reutilizadas. Las cartas de lectores y la editorial se publican 

exactamente iguales que en el medio impreso mientras que sólo algunas de las noticias 

son seleccionadas y reelaboradas para presentarse en la web. En segundo lugar, en 

publicaciones que aparecen primero online el medio se encarga de proponer al lector 

ampliar la información con la edición impresa, con frases como “Toda la información 

en la próxima edición impresa de LA PALABRA” o “Las mejores fotos en la próxima 

edición impresa de La Palabra”. 

Por otra parte, la seriedad es también un valor de este contrato que La Palabra 

establece con sus lectores y está sustentada en el efecto de verosimilitud que implica la 

mención de las fuentes –especialmente fuentes oficiales- como parte esencial de la 

construcción de todas sus noticias. En cuanto a la representación del lector como un 

“lector de semanario”, nos referimos a que se dirige a un lector que no necesita 

información diaria de Lobos sino que le basta con algunas actualizaciones en la semana. 

Con poco tecnológico y no participativo, estamos haciendo referencia a las 

características del diseño ciberperiodístico y las propuestas de participación evaluadas 

en los apartados 4.2.1 y 4.4. La Palabra se presenta a los sumo como un periódico 

“bimedia” que incluso, en muchas ocasiones, sólo se vale de texto para informar; es un 

medio que no contempla la recepción desde otros dispositivos diferentes a la PC y no 

                                                 
80 Estos elementos originales son el “Crucilobos” (un crucigrama realizado con referencias locales), “La 

Palabra del Pueblo” (para que los vecinos expresen su “rechazo” o “beneplácito” a cuestiones 

comunitarias), “Cataldo” (una tira cómica encarnada en un personaje de Lobos) y “Fin de semana” 

(donde se muestran las actividades que habrá en él). 



Page 43 of 247 

 

utiliza el recurso del hipertexto para abrir la noticia hacia información complementaria o 

adicional. Posee una estructura donde la navegación propuesta es elemental y básica y 

sus opciones de participación son marginales. 

Infolobos funda su contrato de lectura en la presencia y cobertura de los 

acontecimientos locales. Es un medio que siente el “deber” de informar rápidamente 

sobre lo que acontece y son este deber y esta prisa los que hacen que la mención de las 

fuentes de la información pasen a un segundo plano. En algunas ocasiones publica 

rumores o informaciones cuyas fuentes son dudosas. Sin embargo, no es algo que el 

medio intente ocultar. Infolobos se corre del papel de mediador, cuya responsabilidad 

sería la de chequear esa información antes de publicarla, hacia el papel de un mero 

“transmisor” de todo lo que acontece y se dice en Lobos. 

El lector construido desde este medio es un lector ávido de conocimiento diario 

sobre los hechos locales, que recurre a Infolobos como primer medio de información y 

que espera de él alguna publicación. Es un lector que no repara en la mención de las 

fuentes, sino que su principal requerimiento es que el medio publique algo y lo haga 

primero. También es un lector valorado como comentarista de la actualidad, que tiene la 

oportunidad de opinar mediante el “Correo de lectores” y que, si bien no se retoma su 

participación en los contenidos del medio, se le da un lugar privilegiado junto a las 

secciones con mayor cantidad de publicaciones del sitio. 

Lobos News, por su parte, establece un contrato de lectura basado en la “ubicuidad”. 

Es un medio que tiene en cuenta diferentes situaciones de recepción y establece un 

diseño “multiplataforma” que permite su lectura desde cualquier dispositivo. Lo 

importante, ya no es que siempre haya algo para decir como ocurre con Infolobos, sino 

que lo que diga pueda verse en todos lados. Aquí, no sólo estamos teniendo en cuenta la 

lectura posible desde diferentes dispositivos sino también la integración que logra con 

Facebook, la red social con mayor penetración de la Argentina,81 a través de los 

comentarios de los usuarios que conectan ambas páginas, y la utilización de Twitter 

para generar contenidos específicos como es el caso del a página sobre el Rally Dakar. 

El lector que se construye desde Lobos News es un lector cercano a las nuevas 

tecnologías que no se limita al uso de la PC y los medios tradicionales para informarse. 

Es un usuario al que le interesa participar, sobre todo comentando las publicaciones 

                                                 
81 Según el informe  de 2012 sobre “Tendencias del usuario digital argentino” de IAB Argentina 

(Interactive Advertising Bureau), el usuario argentino dedica en promedio 99 minutos por mes a leer 

noticias en línea, convirtiéndose en la actividad  que más lo caracteriza y Facebook se destaca como la red 

social con mayor penetración: 89,2% de los usuarios de Internet lo utiliza. 
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pero cuya participación pierde visibilidad entre la abundancia de información y 

estímulos del sitio. Es, como ya dijimos en el apartado anterior, un comentarista 

ocasional y hasta marginado de la realidad periodística del medio. 
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5. Considerando un nuevo medio 

 

El relevamiento realizado sobre la competencia y el conocimiento del contrato de 

lectura pactado por cada medio permite comenzar a pensar el posicionamiento a adoptar 

por nuestro medio en el mercado de Lobos y a las estrategias para lograrlo. 

Con posicionamiento nos referimos a la decisión sobre el segmento a penetrar. “La 

compañía –comenta Kotler- investiga las posiciones de los competidores y decide si 

asumir una posición similar a la de alguno de ellos o tratar de encontrar un ‘hoyo’ en el 

mercado. Si se posiciona cerca de otro competidor, habrá de buscar una diferenciación 

ulterior por medio de las características del producto y las diferencias de precio y 

calidad” (1985: 212). Verón (1984: 6), por su parte, plantea que “en un universo de 

discursos donde, desde el punto de vista del contenido, la oferta es más o menos la 

misma, el único medio para que cada título construya su ‘personalidad’ es a través de 

una estrategia enunciativa que le sea propia; dicho de otra manera, construyendo un 

cierto vínculo con sus lectores”. Y en esta singularidad y personalidad el medio se juega 

el valor que adquiere frente a la competencia y en definitiva es lo que permite atraer la 

inversión publicitaria. 

Lo primero que debemos definir para establecer la estrategia es la visión y la misión 

de nuestro proyecto. La visión es “una imagen compartida de lo que queremos que la 

empresa sea o llegue a ser, y que habitualmente se expresa en términos de éxito desde la 

perspectiva de los clientes (…). Responde a la pregunta ¿cómo queremos ser percibidos 

por lo que nos importan?” (Iglesias y Verdeja, 1997: 74). Para llevarla a la práctica la 

visión debe sustentarse en la misión que “expresa cómo la empresa debe desarrollar su 

actividad. Determina quiénes son sus clientes y la propuesta valiosa que les ofrece, y 

cualquier otro recurso que redunde en beneficio de los asuntos de los clientes” (Iglesias 

y Verdeja¸ 1997: 75). 

Llegado el momento de presentar los beneficios que aportará el nuevo periódico a 

los usuarios, nos parece pertinente referirnos a los conceptos de “motivadores” y 

“discriminadores” de Bonta y Faber (1994). Los motivadores, sostienen los autores, son 

los atributos básicos que definen el ámbito de competencia, normalmente se relacionan 

con la naturaleza física o funcional del producto, con su finalidad, es decir, con la 

motivación básica de compra. En el presente trabajo, lo que define el consumo de los 

sitios –el motivador- es “la información actual sobre el partido de Lobos”. 
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Ahora bien, cualquiera de los cuatro sitios web estaría en condiciones de satisfacer 

dicha motivación de compra y es ahí donde entran a jugar los discriminadores como 

atributos complementarios para definir la elección del usuario a favor de nuestro sitio. 

Por otra parte, el diseño del nuevo medio también estará abordado desde las 

perspectivas del diseño de la información, en tanto “no sólo se preocupa por el aspecto 

estético o retórico de la presentación de la información sino que también focaliza en el 

contenido (…) y su objetivo principal es la organización de la información de modo que 

la torne fácilmente comprensible y accesible y –especialmente- útil para el usuario y sus 

objetivos” (Leonardi, 2005: 137). Retomamos también para la propuesta del nuevo 

medio los conceptos de diseño gráfico y el diseño ciberperiodístico explicados en el 

apartado 2.1 y que forman parte de la noción más integral y abarcativa de diseño de la 

información. 

En este sentido, los elementos del diseño gráfico (logotipo, colores, tipografía) y del 

ciberperiodístico (arquitectura del sitio, la información multimedia, profundidad) que se 

desarrollarán para el nuevo medio tendrán como objetivo fundamental que la 

información se torne legible, inteligible y útil y que la estética colabore con una lectura 

sencilla y atractiva, que facilite la comprensión y la memorización permitiendo al lector 

incorporar la información –como mero conocimiento o como medio para lograr un fin- 

(Leonardi, 2005). Es esta utilidad, como sostiene Leonardi, la que inviste a la 

información de valor y “contar con información de valor (útil/comprensible) implica 

para el usuario contar con determinado poder” (2005: 149). 

En este sentido, también Lamarca Lapuente (2013: 1) hace referencia a un adecuado 

diseño de la interfaz82 porque “el usuario, además de entender el mensaje, ha de 

comprender la mecánica operativa que se le ofrece (sintaxis, órdenes, códigos, 

abreviaturas, iconos, etc.). Una buena interfaz requiere poco esfuerzo por parte del 

usuario, simplicidad y funcionalidad”. La autora aporta además las características que 

definirían una buena interfaz y que podrían resumirse en: facilidad de aprendizaje y uso; 

contexto (fondo) fijo permanente; objetos de interés fácilmente identificables; 

                                                 
82

“Cuando aquí hablamos de interfaz nos referimos a la cara visible de los programas tal y como se 

presenta a los usuarios para que interactúen con la máquina. La interfaz gráfica implica la presencia de un 

monitor de ordenador o pantalla constituida por una serie de menús e iconos que representan las opciones 

que el usuario puede tomar dentro del sistema. En el caso del hipertexto, la interfaz hipertextual 

consistiría en el diseño navegacional y el conjunto de herramientas y utilidades que permiten al usuario 

lector interactuar con los contenidos. La interfaz proporcionará al usuario el conjunto de posibilidades que 

podrá seguir durante todo el tiempo que se relacione con el programa, detallando lo que verá y escuchará 

en cada momento, y las acciones que puede realizar, así como las respuestas que puede ofrecer el 

sistema.” (Lamarca Lapuente, 2013: 1) 
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establecimiento de menús, barras de acciones e íconos de fácil acceso; las interacciones 

se deben basar en acciones físicas sobre elementos visuales o auditivos (iconos, 

botones, imágenes, mensajes de texto o sonoros, etc.) y las operaciones deben ser 

rápidas y reversibles, con efectos inmediatos. 

Por último, el término que define para nosotros al destinatario de la información es 

el de usuario en tanto, como dice Rost (2006), es un término que le adjudica al 

individuo un papel activo. El usuario en los medios digitales es un sujeto que interactúa 

con el medio, ya sea eligiendo el propio camino de la información a través de los 

enlaces, publicando comentarios, comunicándose con los responsables del medio o con 

otros lectores. Sin embargo, nos alerta Rost (2006), no debemos olvidar que  este sujeto 

sigue teniendo “un status predominante de sujeto receptor” porque aunque pueda 

participar de todas las propuestas que se le ofrecen no adquiere el mismo status de 

productor de contenidos que se reserva el medio. 



Page 48 of 247 

 

6. Análisis FODA de la competencia 

 

Con el objetivo de diseñar una estrategia para el nuevo medio, evaluaremos cuáles 

de todas estas características expuestas en los apartados precedentes se convierten en 

fortalezas de la competencia que debamos enfrentar y cuáles de ellas son debilidades 

sobre las que podemos actuar para conseguir ventajas en el mercado. A su vez,  

tratamos de comprender si existen y cuáles son las amenazas u oportunidades en el 

entorno que pueden perjudicarnos o favorecernos. 

Del relevamiento de los medios de Lobos surgen las siguientes fortalezas y 

debilidades: 
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Ejes Lobos News Infolobos La Palabra de Lobos 

F
o

rt
a

le
za

s 

Visitas 

Es el sitio de información periodística de Lobos mejor 

posicionado en el ranking de tráfico mundial. El que 

recibe la mejor combinación de cantidad de visitantes y 

páginas visitadas. 

    

Publicidad 

Gran cantidad de anunciantes y variedad de ofertas. 

Cuenta con 52 publicidades, ofrece publinotas y la 

creación de una página web sencilla para redireccionar 

al usuario si éste hace click en el anuncio. 

Gran cantidad de anunciantes. Posee 54 

publicidades. 
 

Arquitectura de 

la información 
    

Estructura equilibrada. Los escasos 

anuncios permiten la diagramación del sitio de 

tal manera que los contenidos informativos 

ganen visibilidad. 

Diseño 

multiplataforma 

Su diseño "adaptativo" o multiplataforma permite que 

el sitio pueda ser visitado desde diferentes dispositivos 

como Tablets o Smartphones. 

    

Multimedialidad 
Utiliza siempre la fotografía pero también existe una 

incipiente utilización del video en sus noticias.  
    

Profundidad 

El buscador por palabra clave permite el acceso a 

todas las publicaciones anteriores. Utiliza, aunque en 

pocas noticias, el recurso del enlace en el interior para 

adicionar información. 

  

Posee un buscador de complejidad que 

permite el acceso a las noticias publicadas en 

línea anteriormente.  

Contenidos   

Es el medio que publica mayor cantidad de 

noticias sobre acontecimientos locales 

(89% de las noticias tratan temas 

relacionados al partido de Lobos) 

Menciona las fuentes en todas sus noticias 

contribuyendo al estatuto veredictorio de lo 

publicado. 

Propuestas de 

participación 

Brinda algunas oportunidades de participación 

únicas entre los medios de Lobos, como la posibilidad 

de comentar las noticias o de enviar consultas o 

preguntas que se realizarán a un entrevistado. 

Es el que mayor visibilidad le da  a la 

participación de los usuarios dado que sitúa 

el "Correo de lectores" junto  a las 

secciones con mayor cantidad de noticias 

publicadas. 
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Ejes Lobos News Infolobos La Palabra de Lobos 

D
eb

il
id

a
d

e
s 

Visitas   

Es el sitio de información periodística de Lobos  

peor posicionado en el ranking mundial de 

tráfico de sitios web. El menos visitado de los 

tres. 

  

Publicidad      

Arquitectura de la 

información 

Se intercala publicidad e información, se utiliza 

todo el espacio disponible de tal manera que no 

se destacan ni las noticias ni los anuncios. La 

mayoría de sus noticias se presentan completas 

en el inicio y la página adquiere mucha altura. 

Publica las noticias completas en el "Inicio" y la 

página adquiere mucha altura. 
  

Diseño 

multiplataforma 
  

No está contemplado desde el diseño que el sitio 

pueda ser visitado desde diferentes dispositivos. 

No está contemplado desde el diseño que el 

sitio pueda ser visitado desde diferentes 

dispositivos. 

Multimedialidad 

Los escasos videos que utiliza no son de 

producción propia ni sobre hechos locales, sino 

que retransmite videos de YouTube. 

Carácter "bimedia". No utiliza el recurso del 

audio o del video y en ocasiones tampoco usa 

fotografías. 

Carácter "bimedia". Comunica 

principalmente a través de texto y 

secundariamente utiliza fotografías para 

acompañar la noticia. 

Profundidad 

  

Las noticias no son pensadas como hipertextos. 

No se utilizan enlaces para publicar información 

complementaria, videos, audio, etc. 

Las noticias no son pensadas como hipertextos. 

No se utilizan enlaces para publicar 

información complementaria, videos, audio, etc. 

  

Acceso limitado a las noticias publicadas con 

anterioridad. No tiene buscador interno y se 

archivan, como máximo, 20 noticias por sección. 

  

Contenidos 

Alto porcentaje de noticias tomadas de otros 

medios en las cuales no se cita su 

procedencia. También alto porcentaje de 

omisión de fuentes en noticias de producción 

propia.   

Alto porcentaje de omisión de fuentes en las 

noticias. Publica algunas noticias sin chequear la 

información. 

No tiene cobertura diaria y publica, en 

volumen, la mitad de noticias que publica su 

competencia. 

Menor cobertura de hechos locales (26% no 

tratan sobre acontecimientos de Lobos)  
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Escritura 

Utiliza expresiones no recomendables para el 

periodismo y títulos extensos que cumplen la 

función de copetes. 

Las noticias poseen muchos errores de 

puntuación. Utiliza términos que por su 

vaguedad, aportan a la no credibilidad de la 

noticia ("trascendió", "trascendidos") 

  

Propuestas de 

participación 

Participación del usuario es reactiva, ocurre 

siempre que el medio se la solicite.  La 

visibilidad del usuario es muy baja, la 

organización de los elementos en el sitio 

impide una correcta identificación de los 

dispositivos para participar y del efecto de 

dichas participaciones cuando ocurren. 

A pesar de la alta visibilidad del Correo de 

Lectores, no deja de ser una invitación a la 

expresión individual del usuario de carácter 

reactivo. La participación del usuario no es 

retomada por el medio.  

Las opciones de participación brindadas al 

usuario son prácticamente nulas. Si bien se 

ofrece participar a través de cartas de lectores, 

estas mismas suelen aparecer en el semanario 

impreso y no se actualizan rápidamente en la 

web. 

 

 

También nos parece pertinente sistematizar las características del entorno que consideramos que funcionan como amenazas u oportunidades 

para un nuevo medio: 

Oportunidades 

Contexto: creciente uso de Internet para buscar información y leer noticias y de herramientas de auto publicación (Facebook, Twitter, blogs).83 

Un 50% de las instituciones de Lobos no tienen presencia en la web, es decir, no tienen ni página web, ni blogs, ni página en Facebook. Si excluimos a 

Facebook de esta clasificación, encontramos que sólo un 10 % de las instituciones cuenta con una página institucional (blog y en menor medida, sitios web 

especialmente diseñados para la institución) 

Amenazas Cantidad limitada de anunciantes. Entorno fuertemente competitivo: tres competidores establecidos. 

                                                 
83 Según el informe  de 2012 sobre “Tendencias del usuario digital argentino” de IAB Argentina (Interactive Advertising Bureau), el usuario argentino dedica en promedio 99 

minutos por mes a leer noticias en línea, convirtiéndose en la actividad  que más lo caracteriza. En Latinoamérica, en cambio, se le dedica a esta actividad 42 minutos 

promedio. Otros vínculos predominantes según el mismo informe son: búsquedas, redes sociales, correo electrónico, consumo multimedia. Facebook se destaca como la red 

social con mayor penetración: 89,2% de los usuarios de Internet lo utiliza. 
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7. El proyecto de un nuevo sitio: Lobos Online 

7.1 Posicionamiento y estrategia 

 

En función de la principal debilidad de la competencia en cuanto a las propuestas de 

participación a los usuarios y de la oportunidad existente en el campo de las 

instituciones sin fines de lucro de Lobos, cuya presencia en Internet es escasa, se plantea 

una estrategia de base: apuntar hacia donde ellos no lo hacen, es decir, fomentar la 

participación de la comunidad en el proceso de producción de contenidos y posicionarse 

como el medio de expresión comunitaria.84 

Los mecanismos de participación son también para nosotros un camino para 

acercarnos al “periodismo participativo” del que habla Rost (2002:4) que “puede ser un 

arma para activar el diálogo social, intentar conectar a los ciudadanos con los asuntos 

públicos y buscar la revitalización de la vida pública”. 

La estrategia busca el posicionamiento de Lobos Online a partir del establecimiento 

de un “contrato de lectura” (Verón, 1984) con los usuarios fundado en la participación. 

El objetivo es ofrecer la posibilidad de acceso a las instituciones sin fines de lucro de 

Lobos a un tipo de publicación que hasta el momento solo proveen las redes sociales y 

los blogs particulares. 

En este punto nos parece importante poder plasmar este posicionamiento en la 

definición de la visión y la misión de Lobos Online. Nuestra visión es ser el medio 

digital elegido por los ciudadanos para informarse diariamente sobre Lobos y el 

reconocido por vehiculizar la expresión de la comunidad; convertirnos en el medio al 

que recurren los ciudadanos para obtener información útil.  Y a su vez, ser percibidos 

como un espacio atractivo en el que los anunciantes quieran invertir en publicidad. 

Nuestra misión implica promover la participación de las instituciones sin fines de lucro 

en las publicaciones a través de un gestor de contenidos dinámico de fácil acceso y uso. 

Brindar, siempre guiados por la ética periodística, información actual, fidedigna y útil 

para la vida diaria del ciudadano. 

                                                 
84 Ver 7.4 Propuestas de participación.  
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Definimos el público objetivo del medio como hombres y mujeres de 20 a 59 años, 

residentes u oriundos del Partido de Lobos, usuarios de Internet de todos los niveles 

socioeconómicos.85  

Sin embargo, el desarrollo del proyecto no queda únicamente circunscripto al 

posicionamiento en cuanto a opciones de participación sino que se definen estos otros 

beneficios de Lobos Online: 

*Diseño atractivo, sobrio y claro, que busque la legibilidad y la comprensión del 

usuario. Creación de una interfaz interactiva sencilla y de fácil uso. 

*Redacción comprensible, chequeo y mención de fuentes. 

*Servicios de interés para la vida cotidiana del ciudadano, como una sección de 

Clasificados donde se podrán encontrar instituciones, comercios y profesionales. 

*Espacios para anunciantes con precios similares al resto del mercado pero con 

mayor posibilidad de impacto y visibilidad. 

La intención es que todos estos atributos (sumados a la participación en la 

elaboración de contenidos) se vuelvan discriminadores de la marca (Bonta y Fabber, 

1994), es decir, atributos complementarios por los cuales los usuarios elijan Lobos 

Online frente a la competencia. 

El nombre del sitio “Lobos Online” intenta sugerir la cualidad del producto, el 

funcionamiento del servicio, y apunta a su pregnancia y recordación (Kotler, 1999) al 

incluir la palabra “Lobos”. El vocablo anglosajón Online permite dar una idea de lo que 

está haciendo el sitio: poner en línea, en la red al partido de Lobos a través de sus 

noticias. Por otra parte, incluir la palabra “Lobos” en el nombre tiene que ver también 

con posicionarse de la mejor manera en los buscadores de Internet.86 Cualquier persona 

que introduzca la palabra “Lobos” en el buscador tendrá como una de las opciones la de 

acceder a este medio.87 

 

                                                 
85 De acuerdo a un informe sobre “Tendencias del usuario digital argentino” de IAB Argentina 

(Interactive Advertising Bureau) el perfil de usuarios de Internet por NSE (Nivel Socio-Económico) 

cambió notablemente entre el 2000 y el 2011. En el 2000 el 60% de los usuarios era de nivel alto; el 24% 

de nivel medio y sólo el 16% de nivel bajo. En el 2011, en cambio,  el 34% es de nivel alto; el 30% de 

nivel medio y el 36% de nivel bajo, por lo que no cabría distinguir al usuario de Internet según estratos 

sociales. Sin embargo, no se puede ignorar que aunque no se excluya ningún NSE, el hecho de ser usuario 

de Internet está relacionado con tener la capacidad económica de acceder a él (en el hogar, un cyber, etc.) 

y esto afecta a los estratos más bajos. 
86 Entre ellos, Google es el más utilizado en el mundo y el país.( Fuente: Stat Counter Global Stats: 

http://gs.statcounter.com/ ) 
87 De todas maneras, se evalúa también la posibilidad de pagar por publicidad en Google para mejorar aún 

más el posicionamiento. 

http://gs.statcounter.com/
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7.2 El diseño de la interfaz gráfica.88 Diseño gráfico y ciberperiodístico 

 

Para Lobos Online se diseñó un “logo-símbolo” (Chaves, 2011) en donde ambos 

signos están formalmente integrados y constituyen una unidad gráfica.89 La idea de 

diálogo, conversación e interactividad están presentes en él en la parte icónica, en el 

símbolo: un globo de diálogo y una tecla al estilo “Play”, ambos en celeste. A su vez, 

se refuerza la idea de comunidad desde lo textual en tanto “Comunidad en red” como 

slogan, se piensa como una traducción del nombre, es decir que Lobos Online es 

Comunidad Red.  

En cuanto a la tipografía, se siguen los “criterios para comunicar en la web” que 

recomiendan Salaverría y Sancho (2007). Se optó por el tipo de letra “Arial” para todo 

el sitio, ya sea para el cuerpo de las noticias como para títulos, bajadas y menús. Es una 

tipografía “universal” que garantiza que todos los navegadores y sistemas operativos la 

reconocerán. Para lograr textos legibles los autores recomiendan cuerpos de entre 11 y 

13 píxeles y en escala de grises de alta intensidad, por lo que optamos por un gris 

intenso para los títulos y un gris más suave para el cuerpo las noticias. La mayor parte 

del contenido se presenta en un tamaño de 11 píxeles, mientras que los títulos varían 

entre 14 y 20 píxeles dependiendo de su ubicación (si es una noticia en un recuadro 

destacado, por ejemplo, tiene un tamaño 14; si se trata de un título de la noticia central, 

tiene un tamaño 20). 

Como excepciones contamos con recuadros de noticias más recientes en donde se 

emplean letras blancas sobre fondo negro para destacarlas del resto de la información 

(figura 1). La tipografía en celeste – en el mismo tono en el que se presenta en el logo- 

se reserva para la fecha de las noticias y los enlaces. 

 

 

 

 

 

 

                                                 
88 El diseño del prototipo se podrá evaluar en las impresiones de pantalla presentes en el anexo 11.2, 

navegarlo en el CD entregado junto con esta tesina o visitarlo en la página 

http://www.ayresdelparquelobos.com.ar/lobosonline/ 
89 Para ver el logo-símbolo ir a anexo 11.2, figura 2, página 230. 

http://www.ayresdelparquelobos.com.ar/lobosonline/
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Figura 1: Las noticias principales y las noticias destacadas se presentan en cuadros con fondo negro y 

tipografía blanca. 

 

El color base, de fondo, es siempre el blanco aunque la gama de azules y grises 

dominan el diseño de la interfaz.; un gris claro está presente en el frame superior 

mientras que un azul en degradé enmarca toda la página. Si bien la elección de “pocos y 

armónicos colores” (Salaverría y Sancho, 2007: 27) es fundamental para aportar a las 

“sencillez” del sitio, el objetivo de esta gama cromática tiene ver con buscar un 

elemento complementario de identificación visual (Costa, 2008: 3) de Lobos Online 

como marca. “El color no tiene forma, no es isomórfico. No es descriptivo, analógico o 

imitativo de otro sujeto portador de significado. Sin embargo es fuertemente evocador” 

(Costa, 2008: 4). 

Aprovechando la “fuerza señalética” del color (Costa, 2008: 4) se les asignó a cada 

una de las seis secciones en las que clasificamos el contenido uno diferente, que las 

acompañará siempre (figuras 2 y 3) De esta manera, se trata de ayudar al usuario a que 

se ubique rápidamente respecto de la sección en la que se encuentra, la idea es que la 

interfaz no sea únicamente atractiva sino también funcional. “Un buen hipertexto debe 

suministrar herramientas de uso sencillo y fácil para que el usuario sepa en todo 

momento en dónde se encuentra y hacia dónde puede ir” (Lamarca Lapuente, 2013) Por 

este motivo, utilizamos también el recurso del cambio de color o tonalidad y el 

subrayado para sugerir un camino posible de lectura al usuario (figura 5). 
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Figura 2: A cada sección se le asignó un color único que la identificará siempre. 

 

 

Figura 3: “Ciudad”, por ejemplo,  siempre se representará asociada con el color verde 

 

En cuanto a la arquitectura se priorizó el diseñó de una interfaz sencilla para que el 

usuario pueda interactuar fácilmente con el ordenador (Lamarca Lapuente, 2013). Dicha 

interfaz está constituida por un lado, por el frame superior siempre fijo que contiene el 

logo-símbolo, el buscador interno, información sobre el clima, acceso a redes sociales, 

el mail institucional y el menú de secciones del sitio y por otro, por un frame inferior en 

el que volvemos a encontrar las secciones y subsecciones pero a modo de listado. 
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Figura 5: Los recursos de cambio de color, tonalidad y subrayado son utilizados para indicar en dónde 

se encuentra el usuario o hacia donde puede ir. 

 

En la página de inicio, se optó por mostrar tres noticias principales, con fecha, título 

y bajada, que van alternando automáticamente pero que se ven también en tamaño 

reducido en el recuadro de la derecha. Para acceder a la noticia completa se debe 

clickear en “LEER MÁS” (figura 6). Por debajo de ellas situamos en recuadros más 

pequeños con fecha, títulos y bajadas, las noticias destacadas y las últimas noticias 

(figura 7). Consideramos que es el usuario quien debe decidir en qué le interesa 

profundizar y en qué no, por lo que no se muestran noticias completas en la página de 

inicio; además, esto implicaría darle a un alto no recomendado, obligando al usuario a 

hacer un scroll extenso para cubrir toda la información disponible. 
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Figura 6: Página de inicio de Lobos Online. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 7: Últimas noticias y noticias destacadas 

 

Consideramos de particular importancia lograr un equilibrio entre noticias y 

anuncios publicitarios, dándole visibilidad a ambos pero priorizando siempre lo 

periodístico. Por lo tanto, preparamos espacio para 20 publicidades en total (de 

diferentes tamaños; 10 en la página principal y 10 en “Deportes”) y algunos espacios 
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adicionales en las secciones “Comunidad” y “Clasificados”.90 El espacio para anunciar 

más importante estará dado por un banner principal ubicado entre el menú de secciones 

y las noticias principales del día. Es la primera y única publicidad que el usuario ve al 

ingresar al sitio. Si se clickea sobre este banner como sobre las demás publicidades, 

accederemos a las páginas web de los anunciantes. El resto de los espacios se reserva 

para nueve banners más pequeños y con un destaque poco menor dada su ubicación. 91  

En cuanto a la información construida de manera multimedia creemos que es una 

oportunidad para explorarla en tanto la competencia tiene una gran debilidad en este 

campo y nos permitirá enriquecer las noticias. Por lo que nuestra propuesta incluye la 

cobertura en audio y video de los acontecimientos locales que lo ameriten y también la 

retransmisión de audiovisuales no propios. Para complementar este abordaje 

multimedia, se creará un canal en Vimeo92 en el que se podrán encontrar todos los 

videos producidos por Lobos Online. Dado que la edición de los audios y los videos se 

restringirá a seleccionar la información que se considera relevante y no a aportar un 

valor creativo o estético, será una tarea que se desarrollará internamente. 

En lo que refiere a la profundidad del sitio, el buscador interno situado en el frame 

superior permitirá la recuperación de cualquier noticia que se haya publicado con 

anterioridad a partir de la introducción de una palabra clave o la fecha de publicación. 

Por otra parte, cada noticia como unidad es comprendida como hipertextual, es decir 

como “un texto [que] se puede construir con la suma de muchos textos parciales que se 

intercomunican entre sí” (Caminos et al., 2006: 332) y por lo tanto, la información que 

se considere adicional o complementaria –sea textual o audiovisual- que pueda 

enriquecer o contextualizar la noticia, estará presente en un nodo aparte, que el usuario 

activará haciendo click en el enlace si así lo desea (figuras 8 y 9).  

Estos enlaces se mostrarán como regla general al pie de la noticia y sólo en 

ocasiones excepcionales se insertarán en el texto. El objetivo fundamental es evitar la 

interrupción de la lectura de cualquier usuario y si bien, como comenta García Gómez 

(2005: 7) un usuario experto podría manejar sin problemas un texto con gran densidad 

de enlaces e incluso agradecerá dicha riqueza, otro usuario, más novato podría 

desorientarse profundamente.  

                                                 
90 Para una explicación más exhaustiva sobre los espacios publicitarios que habrá disponibles ver 

apartado 8.2  Recursos y financiamiento. 
91 Para ver los espacios para anunciantes ver 8.2 Recursos y financiamiento 
92 Vimeo es una plataforma online en la que se pueden ver y subir videos: www.vimeo.com  

http://www.vimeo.com/
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Además, acordamos con Salaverría y Sancho (2007: 27) en que “los enlaces 

hipertextuales deben obedecer a un código del editor: utilizarlos sólo cuando la página 

de destino contiene información complementaria o paralela, pero no porque sea 

fundamental para el hilo conductor de lo que se está relatando ni, mucho menos, por el 

simple hecho de que ‘algo’ que se menciona en el texto tiene su propio sitio web.” 

Se utilizan los recursos de subrayado o cambio del color del texto o “botón” al pasar 

con el mouse por encima de un enlace para que el usuario identifique rápidamente hacia 

dónde puede ir (figuras 8). 

 

Figura 8: Enlaces hacia información complementaria de la noticia 
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Figura 9: Información complementaria de la noticia a la que se accede haciendo click sobre el enlace. 

 

 

7.3 Contenidos 

 

En primer lugar, si bien hay hechos que por sus características o por su adecuación 

a la rutina productiva son más noticiables que otros, para nuestro medio será 

fundamental y prioritario el criterio de “localidad”, es decir, brindar información 

únicamente del partido de Lobos (Ciudad de Lobos, Antonio Carboni, Elvira, Villa 

Loguercio, Salvador María, Empalme Lobos y Zapiola) o de temas que lo involucren 

directamente. 

El contenido se organiza por secciones y subsecciones. En el inicio, la botonera 

muestra las seis secciones principales: “Ciudad”; “Deportes”; “Cultura”; “Clasificados”; 

“Comunidad” y “Servicios”. Ellas, a su vez, se despliegan en subsecciones por 

temáticas, como por ejemplo “Deportes” se divide según las disciplinas. 

Ciudad: incluirá noticias de índole política, policial o de interés general. 

Deportes: es la sección donde se presentará a las noticias sobre las distintas 

disciplinas practicadas en el partido como vóley, fútbol, tenis, hockey, natación, 

atletismo y pesca. 
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 Cultura: tendrá como noticias aquellas referidas a espectáculos, concursos y 

actividades culturales en general. 

Servicios: será el espacio para toda la información útil para los usuarios (horarios de 

trenes, colectivos, requisitos para trámites, farmacias de turno, teléfonos útiles, entre 

otros.) 

Clasificados: será un espacio para que las instituciones, comercios y profesionales 

publiquen bajo un formato predeterminado el nombre de su comercio o el de la persona 

que brinda el servicio, logo o fotografía  y datos básicos como dirección, correo 

electrónico, teléfono, horarios de atención y sitio web (o página de Facebook). 

Respecto a esta última sección, es importante destacar que no existe ni en los 

medios periodísticos ni en ningún otro sitio web de Lobos una guía interactiva de 

instituciones, comercios y profesionales como esta.93 “Clasificados” cuenta con un 

buscador en el que el usuario podrá ingresar el rubro que busca (por ejemplo, 

“farmacia”, “plomero”, “albañil”) o bien un nombre y aparecerá una lista de todo 

aquello que aplique a la búsqueda realizada. Además, se presentan recuadros con 

categorías predeterminadas para facilitar la búsqueda del usuario, si éste no desea 

utilizar el buscador (figura 10).  

Será un servicio mensual pago pero de precio bajo,94 no habrá diferencias en cuanto 

al espacio que ocupen y el diseño o presentación. Además, los organismos públicos y 

las entidades sin fines de lucro podrán publicar sus datos de contacto sin costo. 

Dada la facilidad de la carga de los datos de los anunciantes que brinda este 

software, se puede tanto ingresar como dar de baja un anuncio en cuestión de segundos. 

Consideramos que la propuesta puede ser valorada positivamente por los usuarios, que 

encontrarán datos útiles para el quehacer cotidiano, como por las instituciones,  

profesionales y comerciantes que podrán formar parte de una guía de acceso gratuito 

para el usuario por un costo mensual muy bajo. 

 

                                                 
93 En La Palabra se puede acceder a los clasificados y agrupados de la versión impresa, es decir, se 

obtiene una imagen de la página impresa del semanario de la sección “Clasificados”. Infolobos, por su 

parte, creó una sección denominada “Avisos agrupados” pero aún no tiene contenido 
94 Se estipula cobrar $40 mensuales (enero de 2014).  Ver apartado 8.2 Recursos y financiamiento 
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Figura 10: La sección “Clasificados” presenta un buscador y categorías predeterminadas. 

 

 

7.4 Propuestas de participación 

 

En lo que refiere a las propuestas de “interactividad comunicativa” (Rost, 2006) de 

Lobos Online, las presentaremos en orden ascendente siguiendo los niveles propuestos 

por Solanilla (2002) según el grado de intervención del usuario respecto del sitio. 

En cuanto al primer nivel, se ofrecen dos mecanismos de contacto de los usuarios 

con los responsables del sitio, uno es el correo institucional que adquiere alta visibilidad 

al mostrarse con un ícono en el frame superior –siempre fijo- y también de manera 

textual al pie del sitio (figuras 11, 12 y 13). Este correo está dirigido a todos los 

usuarios del medio, mientras que una segunda dirección de correo se encuentra en  

“Ayuda”, en la sección “Comunidad” y está orientado a los responsables de 

instituciones sin fines de lucro que busquen respuestas o asesoramiento para participar 

en dicha sección. Podríamos decir que ambas son opciones que implican la 
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comunicación pero en el ámbito privado entre el usuario y el medio y por ende, de nula 

trascendencia. 

 

Figura 11: El ícono “@” indica la posibilidad de contactarse con los responsables del sitio. Se presente 

en el frame superior junto a los íconos para acceder a Facebook, Twitter y Vimeo. 
 

 

Figura 12: En el frame inferior se muestra la dirección de correo electrónico y las secciones en forma de 

listado. 

 

 
Figura 13: Menú interno de “Comunidad” y correo electrónico para asistir a los posibles usuarios de 

comunidad 

  

En un segundo nivel, Lobos Online ofrece la posibilidad de compartir las noticias 

vía Twitter, Facebook, Linkedin o correo electrónico; también se encuentra la opción de 
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imprimir o poner “Me gusta” en Facebook. Todas estas opciones están presentes al pie 

de cada noticia (figura 14). 

También en este nivel, se brinda la opción de comentar cada noticia de manera 

directa y sin moderación. Para ello, el usuario deberá ingresar un nombre y una 

contraseña previamente registrados. El objetivo de este dispositivo se relaciona en 

primer lugar con la expresión de opiniones sobre la noticia o los acontecimientos que 

aborda aunque también, secundariamente, busca el diálogo entre los usuarios, y esto se 

expresa en la opción “Responder” que se añade junto a cada nuevo comentario (figuras 

14 y 15). El rol del usuario es este dispositivo es el de un comentarista ocasional pero 

con amplia posibilidad de ser leído por otro usuario que acceda a la noticia. 

Consideramos también que estos comentarios pueden servir a quienes hacemos el sitio 

para detectar preguntas o inquietudes que se puedan resolver en una nota futura o, 

incluso, respondiendo el comentario. 

 

Figura 14: Al pie de cada noticia figuran los íconos para imprimir, Twittear, poner “Me gusta” en 

Facebook o compartir las noticias. También se presentan los comentarios de los usuarios. 
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Figura 15:Se puede comentar las noticias ingresando el usuario y contraseña previamente registrados, 

así como responder a comentarios de otros usuarios. 

Por último, “Comunidad” se presenta como un dispositivo de participación que se 

sitúa ya no en el tercer nivel que define Solanilla sino en el cuarto, en tanto permite a las 

instituciones convertirse en coautoras y modificar libremente lo que publiquen. 

“Comunidad” se presenta en el inicio del sitio como una sección más en el menú 

principal pero es en realidad un nodo central compuesto por páginas estilo blogs de las 

diferentes instituciones sin fines de lucro participantes (figura 16). Se podrá ingresar 

directamente a la institución buscada al clickear en la opción correspondiente en la 

botonera o bien ingresar a la portada de la sección que tiene una doble función: orientar 

al usuario/lector en la información disponible, por un lado, y contribuir en el proceso de 

creación de las páginas institucionales, por otro. 

 

Figura 16: “Comunidad” se presenta como una sección más del sitio, se puede acceder a ella a través de 

la botonera principal. 
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La propuesta incluye el manejo de un gestor de contenidos dinámico, sencillo, de 

fácil uso para que no exista ningún impedimento de tipo tecnológico para aquellas 

instituciones que quieran participar, tengan o no actualmente presencia en la web. El 

procedimiento para publicar implica seguir las indicaciones, elegir entre los campos 

predeterminados y “llenarlos” con información. También se pueden subir fotos y videos 

adjuntando de manera similar a como se hace en un correo electrónico, o bien, 

introducir links o videos ya presentes en la web. 

Al ingresar a “Comunidad” nos encontramos con un nuevo menú de opciones 

desplegado horizontalmente que cuenta con cinco botones: “¿Qué es Comunidad?”, 

“¿Cómo crear mi página?, “Ingresar”, “Registrarse” y “Ayuda” (figura 13). 

En “¿Qué es Comunidad?” se invita a las instituciones a participar y se expresa el 

objetivo de la sección que es ser un espacio gratuito de publicación de información, 

noticias y actividades de instituciones sin fines de lucro del partido de Lobos, 

gestionado por los propios responsables de dichas entidades. 

En “¿Cómo crear mi página?” se explica en tres pasos el procedimiento para 

empezar a formar parte de la sección (figura 17). El primero, implica el registro y envío 

de datos sobre la institución y un responsable de la misma y la firma de un acuerdo de 

uso. Existen dos preguntas cuyas respuestas se pueden desplegar con un click. “¿Qué 

información se solicita y para qué?” explica que lo solicitado tiene que ver con el 

nombre, misión u objetivo de la institución y la dirección de la página web, si es que 

posee alguna, para corroborar que los fines de la misma no sean comerciales. A su vez, 

se pide el nombre y algún medio de contacto de un responsable para comunicarnos con 

él y brindarle su clave para empezar a publicar. En la segunda pregunta, “¿Qué es el 

Acuerdo de Uso?” se aclara que se trata de una serie de pautas básicas que aseguran el 

respeto de las instituciones entre sí y con la población en general. Se incluye un link 

hacia el Acuerdo de Uso para quienes deseen conocerlo (figura 18). El segundo paso, 

indica que una vez que se registre y sea aprobado por los responsables del sitio, recibirá 

un correo electrónico con un nombre de usuario y contraseña que podrá cambiar una vez 

iniciada la sesión. El tercer paso, muestra cómo encontrar el ingreso a la sección. 
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Figura 17: En “¿Cómo crear mi página?” se explica en tres pasos cómo es el procedimiento para 

empezar a participar. 

 

 

Figura 18: El acuerdo de uso de “Comunidad” 

 

En “Registrarse” e “Ingresar” se solicita la información antes mencionada y en 

“Ayuda” se abre la posibilidad de contacto con los responsables vía correo electrónico a 
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través de comunidad@lobosonline.com.ar - para resolver cualquier duda o bien para 

solicitar una visita personalizada. 

Las páginas creadas por las instituciones respetarán una estructura y diseño 

predeterminados. Si bien podrán publicar la información que deseen, no podrán influir 

en cuestiones como estructura, tipografía y colores. Esto puede parecer que restringe 

ciertas libertades de elección del usuario pero tiene dos objetivos: por un lado, es la 

manera de crear un gestor de contenidos sencillo, en donde los usuarios pueden elegir 

los campos en los que publicar y luego sólo “llenarlos” de información y por otro, 

lograr que el diseño no pierda la coherencia con el del resto de Lobos Online. 

Esta estructura predeterminada está conformada por cuatro campos temáticos: 

“Nosotros”, “Quién es quién”, “Noticias” y “Contacto” (figura 19). 

“Nosotros” está pensado para incluir la descripción de la misión o fin de la 

institución en cuestión, año de creación, historia, entre otros datos. “Quién es quién” 

propone nombrar a los integrantes, sus cargos o tareas y, eventualmente, información de 

contacto para comunicarse con ellos. “Noticias” será el campo con la mayor cantidad de 

actualizaciones en tanto concentrará todas las publicaciones sobre eventos, novedades, 

felicitaciones, agradecimientos y acontecimientos sobre los que quiera informar la 

institución. “Contacto” es el espacio para la información de contacto de la institución, la 

dirección y los horarios en los cuales funciona. 

mailto:comunidad@lobosonline.com.ar%20-
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Figura 19: Todas las páginas dentro de “Comunidad” respetarán una estructura predeterminada. 

 

 

Esta propuesta de participación está pensada como un dispositivo de expresión de 

las instituciones pero también para fomentar la comunicación entre éstas y el resto de la 

comunidad y para ello se crea el espacio para comentarios debajo de las publicaciones 

(figura 20). 

En cuanto a la visibilidad e integración de estos contenidos con los propios del 

medio, consideramos que se le está dando un lugar importante al situar a “Comunidad” 

como una de las seis secciones propuestas por el medio pero también porque nos 

proponemos utilizar la información que las instituciones publiquen como una fuente 

más para el sitio. Es decir, que la información publicada nos sirva para usarla de manera 

directa –sea citando o redireccionando a la página con un enlace- o bien para despertar 

nuestra inquietud e indagar más sobre un tema determinado. 

Los roles que pueden adquirir los usuarios con esta herramienta son múltiples y sólo 

dependen del lugar que ellos deseen ocupar en cada contenido que publican. Ningún rol 
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está vedado, no hay impedimentos para convertirse en reportero, cronista, entrevistador, 

editor, comentarista o editorialista. 

 

Figura 20: Se podrán comentar las publicaciones que las instituciones hagan en sus páginas. 
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8. La puesta en marcha 

 

8.1 Análisis FODA y plan de acciones 

 

Antes de continuar con el detalle pormenorizado de acciones a llevar a cabo para el 

lanzamiento de Lobos Online, creemos pertinente resumir las fortalezas y debilidades 

del propio medio de manera de poder sistematizar la situación inicial y darle un marco a 

las acciones que se definirán a continuación. 

 

 Ejes Lobos Online 

F
o

rt
a

le
za

s 

Publicidad 
Publicidad estratégica según temática de la sección.95 Novedosa y económica 

propuesta de publicidad en "Clasificados". 

Arquitectura de la 

información 

Interfaz gráfica intuitiva. Estructura organizada de la página, equilibrio entre 

información y publicidad.  

Multimedialidad 
Utiliza diferentes lenguajes en la construcción de la actualidad (video, audio, foto y 

texto) 

Contenidos 
Publicación de contenidos "locales", privilegia la mención de las fuentes y el 

chequeo de la información publicada 

Propuestas de participación 

Ofrece variadas herramientas de participación de los usuarios: "Comunidad" como 

espacio para la publicación de las instituciones sin fines de lucro; posibilidad de 

comentar las noticias publicadas; compartirlas, entre otras. 

      

D
eb

il
id

a
d

es
 

Visitas Es un medio nuevo. 

Diseño multiplataforma 

No se implementa desde el comienzo un diseño multiplataforma por la baja 

penetración de dispositivos como Smartphones y Tablets como se vio en el 

Apartado 3. 

 

Si bien esta tesis elabora sólo el proyecto sin su consecución real, nos parece 

pertinente definir un plan de acción que nos permita ordenar la futura puesta en 

funcionamiento del sitio. 

Como primer paso, confeccionamos un diagrama de Gantt96 que nos permite 

representar gráficamente el tiempo que le dedicaremos a cada tarea y poder dimensionar 

                                                 
95 Para más detalles sobre las modalidades de publicidad ofrecida ver apartado 8.2 Recursos y 

financiamiento. 
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cuáles son consecutivas y cuáles simultáneas. En este cronograma estipulamos 24 

semanas de trabajo en las que conseguiríamos que la página esté funcionando al 100 por 

ciento y que tiene en cuenta cinco actividades: el desarrollo del sitio web, el 

lanzamiento al mercado, la producción de contenidos, la visita a las instituciones sin 

fines de lucro y la búsqueda de anunciantes. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Desarrollo sitio web

Lanzamiento

Contenidos

Invitación instituciones

Búsqueda anunciantes 5% 20% 34% 50% 70% 80% 100%

Semana

 

El desarrollo del sitio web tiene que ver con la tarea de finalizar con el desarrollo 

del sitio para que todos sus elementos queden funcionales y listos para empezar a 

publicar, dado que lo que tenemos hasta el momento es un prototipo con sólo algunas 

propiedades interactivas. Este es un trabajo en el que se verán involucrados el diseñador 

de imagen y el programador y en el que participaremos para lograr que nuestros 

objetivos se cumplan en esta práctica.  

El lanzamiento implica subir a la red el sitio funcionando. 

Dado que es un medio de información periodística, los contenidos estarán en 

constante desarrollo; su aparición en este cronograma nos permite dimensionar las 

tareas simultáneas que tendremos que ir realizando cada semana. 

La invitación a las instituciones, implica la visita personalizada –durante un período 

de siete semanas- de algún responsable del medio a algunas de las entidades sin fines de 

lucro más importantes del partido para dar a conocer el sitio y la sección “Comunidad”. 

Se buscará incentivar la participación y mostrar el funcionamiento del gestor dinámico 

de contenidos y registrar a la institución en el momento si se encuentra interesada. A su 

vez, se le dejará un folleto explicativo con la misma información que puede encontrar 

en la web sobre qué es “Comunidad”, cómo registrarse y los beneficios de formar parte 

del proyecto. 

La búsqueda de anunciantes se plantea como un proceso continuo y progresivo en el 

que iremos visitando posibles interesados y vendiendo los espacios disponibles tanto en 

las páginas centrales como en “Clasificados”. Como podemos observar en el 

cronograma, hemos estipulado el porcentaje de venta de espacios a lo largo de las 24 

semanas. Para estimular la venta de espacios se les explicará que la cantidad de espacios 

                                                                                                                                               
96 Henry L. Gantt en 1917 ideó un diagrama (que hoy lleva su nombre) para poder representar 

gráficamente el tiempo que se dedica a cada una de las tareas de un proyecto concreto. 
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para anunciar es reducida y que, por lo tanto, se le da mayor visibilidad a los anuncios. 

Además, apuntaremos a conseguir anunciantes específicos según la temática de las 

secciones (por ejemplo: comercios de ropa deportiva y gimnasios para la sección 

“Deportes”, librerías escolares en la página de “Comunidad” de una escuela, entre 

otros). 

Una vez que el sitio ya se haya lanzado y se afiance en el mercado, la herramienta 

Google Analytics será utilizada para llevar un registro de la cantidad de visitas, 

visitantes únicos, las páginas que mejor retienen a los visitantes y en las que se registra 

más abandono y otros comportamientos de los usuarios del medio con el fin de conocer 

sus hábitos y utilizarlos para reforzar la estrategia comercial en la venta de espacios 

publicitarios y mejorar la oferta a los usuarios. 

 

 

8.2 Recursos y financiamiento  

Lobos Online contará con dos tipos de ingresos, los percibidos por la venta de 

banners en la página principal y las secciones por un lado, y los que reciba por la venta 

de espacio en “Clasificados”, por otro. 

En relación a los banners tendrán la característica de no presentar movimientos para 

cuidar la estética del sitio y evitar distracciones a los usuarios. “De poco servirá que la 

Redacción sea comedida en la ‘parafernalia’ de sus contenidos informativos, si después 

el monitor del cibernauta aparece inundado de animaciones… por la fiebre publicitaria 

en formato flash. Dos películas -no digamos más- en una sola pantalla provocan el 

efecto contrario del perseguido: que nada llame la atención y que el navegante se sienta 

acosado” (Salavaerría y Sancho, 2011: 28).  

Las publicidades de la página de inicio aparecerán en el resto de las secciones 

excepto en “Deportes”, que tendrá anunciantes específicos. Se ofrece un banner de 991 

x 70 píxeles que se ubica en el frame superior debajo del menú de secciones; un banner 

de 220 x 314 píxeles en la parte derecha y central de la página; uno de 230 x 330 píxeles 

en la parte inferior; cuatro espacios de 220 x 170 en la parte inferior y tres más de 220 x 

115 en el centro de la página (figuras 21, 22 y 23).  
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Figura 21: Espacio principal para publicitar 

 

Figura 22: Espacios para publicitar 

  

Figura 22: Espacios para publicitar 
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A su vez, cuenta con otros espacios más económicos al interior de las páginas 

institucionales de “Comunidad” y en “Clasificados” (figura 24). En relación a los 

banners de “Comunidad” están pensados para publicidades que se relacionen con las 

temáticas de dichas páginas (como por ejemplo, una librería en la página del Colegio 

Comercial, o las veterinarias en la página de “Conexión Animal”). 

 

Figura 24: Espacios publicitarios en la página de “Mostrando Caminos” en la sección “Comunidad”. 

Los precios de dichos espacios están comprendidos entre los 100 y 600 pesos de 

acuerdo a su tamaño y ubicación (figura 25). 

En cuanto a la segunda fuente de ingresos, los clasificados, tienen un valor de 40 

pesos mensuales y se espera conseguir 500 anunciantes en el transcurso de los primeros 

seis meses. El formato de publicación es el mismo para todos los anunciantes: una 

imagen, nombre del profesional o comercio, dirección, teléfono, horario de atención y 

página web o Facebook. 

Los clasificados se cobrarán a través del sistema de Mercado Pago, en primer lugar,  

porque el volumen dificultaría que una persona les cobre a tiempo y todos los meses a 

500 anunciantes; en segundo lugar, el precio cobrado por el servicio es accesible –cobra 

un 6% sobre la transacción- y por último, consideramos que es una manera cómoda para 

el anunciante ya que existen varias modalidades de pago: por Internet con tarjetas de 

crédito, a través de una cuenta en MercadoPago con saldo precargado o en efectivo en 

puntos de pago (Rapipago, Pagofácil, en un cajero automático Link o Banelco). 
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Cantidad Tipo anuncio Ubicación 
Precio 

Unitario 
Total 

 Home/ Inicio    

1 Banner principal 991 x 70 Frame superior $ 600,00 $ 600,00 

1 Banner 230 x 330 Centro $ 400,00 $ 400,00 

1 Banner 230 x 330 Inferior $ 300,00 $ 300,00 

4 Banner 220 x 170 Inferior $ 250,00 $ 1.000,00 

3 Banner 220 x 115 Centro $ 250,00 $ 750,00 

 Deportes    

1 Banner principal 991 x 70 Frame superior $ 400,00 $ 400,00 

1 Banner 230 x 330 Centro $ 250,00 $ 250,00 

1 Banner 230 x 330 Inferior $ 200,00 $ 200,00 

4 Banner 220 x 170 Inferior $ 150,00 $ 600,00 

3 Banner 220 x 115 Centro $ 150,00 $ 450,00 

 Institucionales    

10 Banners 220 x 115 Centro $ 100,00 $ 1.000,00 

 Clasificados    

1 Banner 210 x 232 Centro/superior $ 100,00 $ 120,00 

1 Banner 210 x 140 Centro/superior $ 100,00 $ 100,00 

500 Clasificados  $ 40,00 $ 20.000,00 

Figura 25: Ingresos de Lobos Online 

En cuanto a los recursos para llevar a cabo el proyecto, debemos considerar en 

principio todos aquellos necesarios para que el medio pueda comenzar a funcionar y que  

forman parte de la inversión inicial necesaria y por otro lado, los costos fijos mensuales. 

Estarán involucradas en el trabajo del medio cuatro personas: dos periodistas y editores 

responsables del medio, un redactor freelance con un perfil orientado a los deportes y 

una persona –también freelance- dedicada a buscar y cobrar los anuncios publicitarios. 

Como inversión inicial se tiene en cuenta el desarrollo de la página web en su 

totalidad; una cámara de fotos semi profesional para la cobertura periodística; un 

teléfono celular para el redactor freelance, esto permitirá tener información de manera 

rápida y fotografías con calidad suficiente para publicar y una PC de escritorio (figura 

26). 

Concepto Total 

Sitio web $ 9.000,00 

Cámara de fotos Olympus SP 820UZ $ 4.200,00 

Teléfono celular Samsung Galaxy S3 Mini (cámara 5 mp) $ 3.200,00 

PC de escritorio $ 5.300,00 

Total $ 21.700,00 

Figura 26: Inversión inicial necesaria 
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Por otra parte, los costos mensuales se relacionan con los fijos como la electricidad, 

el abono de Internet, los tres abonos de celular para los redactores (los responsables del 

medio y el freelance) y el pago del monotributo categoría D;97 aunque también hay 

costos variables como el pago de las horas del redactor freelance que consideramos 

como máximo 30 horas mensuales- el pago del 6% de los clasificados a Mercado Pago 

y el 20% del total del ingreso por banners para el cobrador publicitario (figura 27). 

 Costos mensuales  

Cantidad Concepto 
Precio 

unitario 
Total 

Fijos    

1 Internet $ 150,00 $ 150,00 

1 Electricidad $ 150,00 $ 150,00 

3 abono celular $ 200,00 $ 600,00 

1 Monotributo (*) $ 577,00 $ 577,00 

Variables   

500 Mercado Pago (6%) $ 2,40 $ 1.200,00 

1 Cobrador publicidad (20% de la recaudación publicitaria) $ 1.234,00 $ 1.234,00 

30 Horas freelance $ 100,00 $ 3.000,00 

Total $ 6.911,00 

Figura 27: Costos mensuales fijos 

 

Estos costos e ingresos corresponderán a un mes en el que el que todos los espacios 

para anunciantes pensados, estén vendidos. Sin embargo, pensamos en un desarrollo 

gradual de Lobos Online y por lo tanto, los costos y los ingresos de los primeros meses 

serán más reducidos que los que detallamos anteriormente. Estimamos la recuperación 

de la inversión inicial entre las semanas 13 y 24 según nuestro diagrama Gantt.98 

                                                 
97 Monto considerado según la AFIP (Administración Federal de Ingresos Públicos) para sociedades de 

hecho cuyos ingresos brutos anuales  sean inferiores a los 96.000 pesos. Cada cuatro meses se debe 

evaluar si los ingresos cambiaron y cumplir con la recategorización de ser necesario. De acuerdo a nuestra 

planificación de venta de espacios publicitarios durante el primer año deberíamos pasar a la categoría F 

en el octavo mes, lo que implica que paguemos una cuota más elevada a partir del noveno mes. 
98 Para ver la evolución de ingresos y costos estimados para las primeras 24 semanas ver anexo 11.2, 

figuras 21a, 21b, 21c, 21d, 21e y 21f, páginas 240-245. 
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9. Conclusiones 

 

Los objetivos generales de este trabajo fueron realizar un diagnóstico de la actual 

oferta informativa de los periódicos online de Lobos a partir de un relevamiento de sus 

características en función de ejes como el diseño, el contenido y las propuestas de 

participación. 

A partir de este diagnóstico se propuso el diseño de un nuevo medio que plantee 

otra manera de narrar, más multimedial, y que brinde importancia a las fuentes de 

información para la constitución de discursos fidedignos y, por sobre todas las cosas, 

que ofrezca propuestas de participación de los usuarios-lectores en la construcción de la 

actualidad. 

Creemos que a lo largo del trabajo se pudo advertir que, independientemente de 

tratarse de tres productos similares en cuanto al soporte tecnológico, han transitado 

caminos divergentes y se fundan sobre contratos de lectura diferentes. La Palabra lo 

hace sobre su trayectoria, seriedad y experiencia con apoyo del medio impreso, 

Infolobos se propone como el transmisor de todo lo que sucede y se dice en Lobos y 

Lobos News, por su parte, funda su contrato en la ubicuidad u omnipresencia en las 

redes sociales y dispositivos. 

En cuanto a las características de los sitios, encontramos que Lobos News es el que 

va más a la “vanguardia” de los tres en lo que refiere al diseño ciberperiodístico en el 

sentido de que implementa –aunque débilmente- la construcción multimedial e 

hipertextual de las noticias; brinda posibilidades de acceso al archivo de información a 

través de un buscador y de lectura del medio desde diferentes dispositivos. Por el 

contrario, La Palabra e Infolobos son más limitados en este sentido y presentan un 

carácter “bimedia” más cercano al diseño de medios impresos. En contrapartida, es 

también Lobos News el medio que peor resuelve la arquitectura de sus páginas en 

cuanto a una disposición equilibrada de los contenidos periodísticos y los publicitarios. 

El exceso de anuncios con movimiento y el hecho de ubicar varios de ellos en el frame 

superior dificulta la correcta visibilidad de los elementos. 

Con respecto a la construcción de las noticias, con excepción de La Palabra¸ 

observamos que existe una desvalorización de la mención de las fuentes de la 

información y en todos los sitios prima lo textual por sobre el resto de los lenguajes 

permitidos por el soporte. La información local es fundamental para La Palabra e 
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Infolobos, mientras que Lobos News trasciende los límites de Lobos y publica 

información de otros medios relacionada con acontecimientos nacionales o provinciales. 

Sin embargo, hallamos una característica que se constituye en debilidad y que 

atraviesa a los tres sitios relacionada con las propuestas de participación que ofrecen a 

sus usuarios. 

En esta línea, vimos que los espacios brindados se circunscriben a la expresión 

individual de los usuarios, que no se integran los contenidos al resto de los publicados 

por el medio y que el usuario puede adquirir a lo sumo el rol de un comentarista 

ocasional –y a veces marginal- de la actualidad. Esta marginalidad está ocasionada por 

la inadecuada visibilidad que se le da tanto a las herramientas de participación –que 

muchas veces requieren del “buceo” en los sitios para encontrarlas- como al resultado 

de dicha participación cuando existe. 

Recordemos que la segunda instancia de este trabajo fue desarrollar una propuesta 

para un nuevo medio de información periodística online a partir del aprovechamiento de 

las debilidades halladas en la competencia y teniendo como meta un “periodismo 

interactivo” (Rost, 2002: 430) que propicie una construcción compartida y colaborativa 

de la actualidad con los ciudadanos, que promueva el debate sobre temas de importancia 

para la comunidad de Lobos y que haga visible la participación de los usuarios entre los 

contenidos del medio. A su vez, que este periodismo interactivo brinde alternativas de 

selección para la navegación y la recuperación de contenidos. 

En esa línea procuramos que el diseño propuesto contenga las características de 

base para brindar una buena experiencia de lectura y también de participación de los 

usuarios a través del desarrollo de una interfaz de fácil uso, intuitiva, en la que la 

información es jerarquizada y construida hipertextualmente, una interfaz cuya estructura 

privilegia la información periodística sin desestimar el lugar de los anunciantes y que 

promueve la participación de las instituciones de Lobos en una sección exclusiva para 

ellas.  

Los mecanismos de participación desarrollados para el nuevo medio intentan salvar 

aquellas dificultades encontradas en los dispositivos de la competencia al aportar un 

repertorio variado de posibilidades que van desde el más “sencillo” contacto con los 

responsables del web a través del correo electrónico hasta la producción y publicación 

de contenidos de los usuarios en “Comunidad”. Además, se privilegia la visibilidad de 

estos mecanismos y la integración de los contenidos producidos en los propios del 

medio. 
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Como vimos en los últimos apartados, debimos encontrar la manera de lograr ese 

equilibrio deseado entre información y publicidad, creando una modalidad de 

financiación que evitara inundar nuestras páginas con anuncios y tornarla confusa e 

invasiva pero que a su vez, nos permitiera un rédito económico para sobrevivir en la 

profesión. En este sentido es que logramos “descomprimir” de banners publicitarios las 

páginas principales –en tanto estamos ofreciendo menos de la mitad que la 

competencia- y creamos la sección “Clasificados” para compensar dicha merma de 

ingresos. 

Para finalizar, compartimos el aprendizaje que nos deja este trayecto recorrido: la 

clave radica en no perder de vista al usuario-lector a la hora de pensar el diseño de los 

periódicos digitales en particular y de cualquier información en general siempre que el 

propósito sea, en última instancia, la más comprensible y clara comunicación. 
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11. Anexo 

11.1 La competencia 
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