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CAPÍTULO 17 

EVOLUCIÓN DE LOS GÉNEROS CIBERPERIODÍSTICOS 
DIALÓGICOS: FOROS, COMENTARIOS, CHATS, 

ENCUESTAS Y BLOGS 

JOSÉ JUAN VERÓN LASSA 
Universidad San Jorge 

CRISTINA ZURUTUZA-MUÑOZ 
Universidad San Jorge 

 

1. INTRODUCCIÓN  

Foros, chats y, en menor medida, comentarios no forman parte propia-
mente de lo que podría considerarse géneros periodísticos; la importan-
cia que han ido cobrando en los últimos años y la necesidad de saber 
trabajar con ellos obliga a abordar esta cuestión. En los últimos lustros, 
la corriente predominante en el estudio de este fenómeno ha tendido a 
considerarlos géneros propiamente cibernéticos y de carácter dialógico. 

La investigación se hace especialmente compleja en un momento en el 
que el desarrollo de las redes sociales está superando la propia existencia 
de estos chats y foros organizados en la red. Y ello no solo a partir de 
los cibermedios de comunicación, sino de todos los medios de comuni-
cación en su conjunto, en lo que es una relación transmedia ya consoli-
dada. 

En cualquier caso, resulta de interés detenerse en este tipo de herramien-
tas de interacción entre el medio y su público, dado que en la actualidad 
está creciendo el porcentaje de usuarios multitarea; es decir, aquellos 
que mientras ven la televisión comentan el programa en las redes socia-
les, o consultan una información sobre ese tema en la red, o participan 
en un foro, por poner algunos ejemplos. 

Estas realidades tienen que ver con la necesidad que ha tenido el perio-
dismo por encontrar una nueva articulación discursiva que “obliga a 
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pensar en formas novedosas de narrar las historias, donde los recursos 
multimedia, hipertextuales e interactivos traen consigo una serie de ade-
cuaciones a las fórmulas periodísticas, a los géneros” (Barrios, Vázquez, 
Barragán y Villarreal, 2016: 146).  

Los medios tienen entre sus objetivos fomentar la participación de los 
lectores. En la red, la comunicación no es unidireccional y necesitan de 
la interacción. Se trata, también, de fórmulas de fidelización del público, 
cuya finalidad es implicarlo en el proceso productivo y cuya máxima 
expresión sería el crowdsourcing, término con el que se designa el in-
tento de elaborar los temas de actualidad en colaboración entre los pe-
riodistas y el público.  

En todo caso, de lo que se trata en los textos y manifestaciones que se 
abordan en esta investigación es de la expresión de las opiniones del 
público, lo que se realiza generalmente sobre aquellas informaciones y 
opiniones que han sido publicadas por un medio de comunicación. De 
acuerdo con Salaverría y Cores (2005), aquellos que formarían parte de 
los géneros dialógicos, serían la entrevista, el foro, la charla y la en-
cuesta. Dejan de lado para el análisis el resto de los géneros periodísticos 
digitales: informativos, interpretativos y argumentativos. 

Las cartas al director son el antecedente más cercano de todo ello y du-
rante mucho tiempo han sido el único contacto directo entre el público 
y los medios impresos. Estas cartas escritas por los lectores deben cum-
plir con unas determinadas pautas y se sitúan en las páginas de opinión 
de los diarios. Entre las características que debe cumplir una carta están 
la de que debe ir perfectamente identificado el remitente (nombre, ape-
llidos, dirección teléfono, DNI), deben tener una extensión determinada, 
que la titulación corre a cargo del diario y que, en caso de exceder el 
espacio, la publicación se reserva el derecho a resumirla. 

Pero estas prácticas no guardan siempre relación con lo que se produce 
en los cibermedios, en donde los comentarios y chats tienen lugar habi-
tualmente en la misma página en la que se publica el texto que los motiva.  

Una diferencia importante en relación con las cartas al director ha sido 
la falta de identificación de las personas que realizaban los comentarios. 
Las cartas al director debían llegar a los diarios con su autor 
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perfectamente identificado y en la mayoría de las ocasiones se exigía 
incluso una copia del documento de identidad. Por el contrario, durante 
mucho tiempo, los comentarios en la web han tenido un carácter com-
pletamente anónimo, lo que ha dado lugar a todo tipo de aberraciones, 
al desarrollo y proliferación de los llamados trolls. Una cuestión que se 
ha visto solucionada por la existencia de filtros para identificación de 
los usuarios y por la presencia de moderadores. 

Todas estas realidades se sustentan sobre el carácter interactivo de Internet, 
que ha abierto la puerta a la participación directa de los ciudadanos y ha 
potenciado notablemente la presencia de los públicos como elementos acti-
vos en el proceso de la comunicación (Parra y Álvarez, 2004, pp. 142-143). 

En el desarrollo de la presente investigación se podrá comprobar el 
modo en el que los medios de comunicación online españoles se abrie-
ron inicialmente a la existencia de numerosas de estas realidades, pero 
cómo todo ello ha derivado en una predominancia de unas sobre otras e 
incluso a la práctica desaparición de algunas de ellas. 

Los géneros periodísticos se hicieron necesarios cuando los diarios co-
menzaron a “utilizar el lenguaje de maneras tan diversas como requiere 
la comunicación de una noticia que ha llegado por el telégrafo, la crónica 
de una fiesta social a la cual ha asistido buena parte de los que la leerán, 
el reportaje sangrante de un corresponsal que intenta acercar al lector 
una guerra lejana y el artículo que censura vivamente una decisión to-
mada por el poder a Washington” (Gomis, 1989, p. 97). 

Así, tanto el origen como la evolución de los medios responden a la ne-
cesidad de los periodistas de contar con herramientas eficaces que les 
permitieran elaborar con rapidez y eficacia textos con objetivos defini-
dos. Su desarrollo tiene que ver con los propia cambios de los medios 
de comunicación, de los soportes, de sus funciones, de las características 
de las empresas y de la sociedad en su conjunto. 

Los géneros se constituyen como una suerte de códigos cuyo objetivo es 
aportar recursos al autor y que, al mismo tiempo, permitan al lector po-
seer un marco definido y homogéneo que facilite la comprensión. El pe-
riodista logra estructurar narrativamente la información o la opinión, y 
convertir los hechos en un relato verosímil con eficacia y rapidez. 
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Para el lector, los géneros marcan las expectativas y la posición intelec-
tual con las que se afronta un texto. No se lee de la misma forma una 
carta al director que el editorial de un medio, una noticia o un poema. 
Sería una manifestación formal del llamado pacto de lectura. 

El género no tiene relación con el contenido temático del espacio que se 
emite, sino con las reglas mediante las que se difunde y que pueden ser 
perfectamente comprensibles por el público al que van destinadas. Se-
gún Wolf (1984), estas reglas en las que se encuadran los géneros deben 
ser entendibles en determinadas comunidades sociales, por lo que es evi-
dente que otras quizás no las comprendan.  

Hablamos de géneros para indicar los modos de comunicación, cultural-
mente establecidos, reconocibles en el seno de determinadas comunida-
des sociales. Los géneros según esta acepción se entienden como siste-
mas de reglas a los cuales se hace referencia (implícita o explícita) para 
realizar procesos comunicativos ya sea desde el punto de vista de la pro-
ducción o de la recepción. (p. 189) 

En lo que se refiere al periodismo, la gran diferenciación clásica entre 
los géneros está entre aquellos que se ciñen en exclusiva a la informa-
ción, lo que tienen como objetivo la opinión y, por último, los de tipo 
mixto. La distinción viene marcada entre los que se dedican al relato de 
hechos o a la defensa de opiniones. Sin embargo, desde el punto de vista 
de la investigación científica, en los últimos lustros tiende a ponerse en 
cuestión la clasificación clásica.  

Pese a que los géneros son, independientemente de la clasificación que 
se adopte, las formas mediante las cuales son transmitidos los mensajes, 
lo que parece evidente, y algo sobre lo que se ponen de acuerdo la mayor 
parte de los teóricos, es en su evolución y en su hibridación. 

Incluir un formato u otro puede llevar a dar mayor o menor importancia 
a un hecho noticioso. No es lo mismo, ofrecer una noticia que un repor-
taje, una crónica y si va acompañada o no de algún texto de opinión en 
sus diferentes formas. 

La decisión de la planificación previa de una publicación conlleva tam-
bién una valoración de la utilización de un género u otro y si se aborda 
desde el punto de vista de la información, de la interpretación o a través 
de los híbridos, e incluso combinando más de uno. 
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Por otro lado, exponen Salaverría y Cores (2005) que los géneros perio-
dísticos pueden emplearse como indicadores del nivel de evolución que 
ha experimentado el ciberperiodismo. Su hipótesis es la de que  

si los géneros ciberperiodísticos guardaran gran similitud con sus prece-
dentes, cabría concluir que el ciberperiodismo apenas está dando sus pri-
meros pasos; por el contrario, si su peculiaridad fuera elevada, nos en-
contraríamos ante la evidencia de que el ciberperiodismo ha alcanzado 
ya un alto grado de madurez. (p. 145). 

El propio autor apunta a la hipertextualidad (y habría que incluir también 
la multimedialidad) como uno de los elementos que ayudan a que los 
géneros periodísticos hayan evolucionado. De hecho, puede conside-
rarse que, si bien al principio los cibergéneros tendían a mantener las 
normas de los géneros tradicionales de los que provenían, posterior-
mente se han enriquecido y se han transformado hasta aparecer algunos 
nuevos. 

Las acertadas reflexiones de Salaverría y Cores de 2005 han quedado 
superadas por el desarrollo del ciberperiodismo, como ya apuntaba el 
autor que sucedería. Llegados a este punto, tampoco se puede establecer 
con absoluta claridad una clasificación cerrada y definitiva. De hecho, 
una de las características de este modo de periodismo es el escenario 
constante de “mutación impredecible”, como indica Mancini (2011) en 
su breve e interesante obra “Hackear el periodismo”. 

El periodista argentino destaca la necesidad de adaptarse a los cambios 
que se han sucedido en la industria, en la audiencia, en los canales de 
comunicación y en el propio sistema de producción de la información. 
Y apunta que la clave en un mundo machacado por la réplica y le repu-
blicación hasta el infinito de las informaciones es marcar la diferencia, 
y esta diferencia puede darse por un acertado análisis, por un aportar 
contenido que ayude a la audiencia a interpretar la realidad y formarse 
una opinión de esta. 

En la misma línea, Mayoral (2013: 249) afirma que el ejercicio profe-
sional parece tender a una mixtura de géneros especialmente en los me-
dios digitales, pero también en la prensa clásica y en los medios audio-
visuales. 
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La diversidad de tipologías existentes pone de manifiesto la crisis del 
sistema convencional de los géneros periodísticos, pues parece resultar 
insuficiente para acoger las nuevas variantes que continuamente apare-
cen como resultado de la evolución de la profesión periodística, encami-
nada hacia la proliferación de géneros mixtos e influida por los medios 
audiovisuales. (Mancera, 2009, p. 23) 

En este camino, para Salaverría y Cores (2005), foros, comentarios, 
chats e, incluso, encuestas pueden considerarse géneros periodísticos 
dialógicos propios de los cibermedios. Explica el autor que serían aque-
llos que se supeditan a la comunicación entre dos o más personas a tra-
vés de textos escritos u orales, y que pueden realizarse en forma sincró-
nica o asincrónica, en estos géneros. Así, se observa que el lector ad-
quiere importancia pues participa de forma activa en la construcción de 
la información (Salaverría y Cores, 2005). En esta obra, ambos autores, 
incluyen también la entrevista dentro de los géneros dialógicos. No obs-
tante, queda fuera de nuestra investigación por tratarse de un género clá-
sico del periodismo y por no necesitar de la intervención necesaria de 
los lectores o usuarios. 

Así, Colussi (2015) señala la interactividad como una de las variantes 
que de forma más determinante ha obligado a redefinir los géneros pe-
riodísticos en los medios digitales. “Estos cambios corresponden a la 
adaptación de los géneros de la prensa y a la creación de los géneros 
dialógicos propios de los cibermedios, como la entrevista online, el foro 
y la encuesta” (Colussi, 2015, p. 269). 

En este camino, Sal (2016) apunta a una visión integradora de los géne-
ros digitales desde la base de que un “texto pertenece a un género y todo 
género se inscribe en un discurso” (Sal, 2016, p. 160). Y sostiene que el 
comentario de lector (o comentario digital) es un género dialógico -en 
el sentido de que los roles de emisor y de receptor resultan en su interior 
perfectamente intercambiables y de que remite a discursos previos-, pro-
ducido en el ámbito de los nuevos medios. Su naturaleza es eminente-
mente interactiva y polifónica, puesto que constituye un género cons-
truido a medio camino entre lo social y lo individual. Este dialogismo se 
evidencia, entonces, en la relación que establece con los discursos pre-
cedentes y en el carácter direccional de sus enunciados, que se orientan 
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a una comunidad concreta y que procuran obtener una respuesta com-
prensiva por parte de sus miembros (Sal, 2016, p. 162). 

De acuerdo con esto, foros, comentarios y chats tienen en su origen la 
respuesta a una noticia, lo que supone una toma de postura, la fijación 
de una opinión. No obstante, conforme la interacción de todos ellos 
avanza, los textos pueden estar referidos a una contestación y no a la 
noticia general, lo que conformaría un debate y los vendría a igualar. En 
cualquier caso, se trata de un texto que siempre va dirigido a alguien o 
que está provocado por alguien. 

Colussi (2015, p. 270) distingue entre los foros y los chats por el hecho 
de que mientras los primeros pueden permanecer abiertos con un límite 
temporal variable, los chats tienen la característica de la instantaneidad. 
Aun así, desde el punto de vista formal, tendrían en la brevedad y en la 
inmediatez sus principales características comunes. 

En cuanto a las encuestas, es un elemento de pura interactiva de la red. 
“Corresponde a un género en el cual el usuario participa activamente y 
permite al medio de comunicación conocer las opiniones, gustos e in-
tereses de la audiencia” (Colussi, 2015, p. 271). 

2. OBJETIVOS 

Los objetivos que se plantean en la presente investigación son los si-
guientes: 

‒ Revisar la caracterización de los elementos dialógicos presen-
tes en los medios de comunicación digitales. 

‒ Determinar la posible clasificación de estos textos dentro de 
los géneros periodísticos. 

‒ Analizar la vigencia de estos fenómenos de tipo dialógico una 
vez alcanza la madurez de los medios digitales. 
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3. METODOLOGÍA 

La investigación parte de una revisión profunda de la literatura científica 
existente en relación sobre los fenómenos dialógicos (foros, comenta-
rios, chats, encuestas y blogs), los géneros periodísticos y los cibergéne-
ros. Se complementa con una revisión del debate profesional sobre estas 
cuestiones, así como la experiencia docente sobre géneros y cibergéne-
ros periodísticos durante los últimos diez años. 

Para completar la investigación se ha aplicado una tabla de análisis a los 
21 medios digitales más relevantes del panorama mediático español. En 
todos ellos se ha comprobado la existencia o no de foros, comentarios, 
chats, encuestas y blogs. También se han identificado las características 
de uso de cada uno de estos elementos, partiendo de su frecuencia de 
uso y del carácter de sus interacciones.  

La selección de estos medios se ha realizado teniendo en cuenta que es-
tuviesen representados medios nativos digitales y medios digitales cuyo 
origen fuera un medio de comunicación analógico, ya fuese prensa, ra-
dio o televisión.  

En segundo lugar, en cada uno de estos cuatro apartados se han escogido 
los medios con mayores audiencias de acuerdo con los sistemas acredi-
tados de medición a fecha de 31 diciembre de 2021: Estudio General de 
Medios y Comscore. La elección de esta fecha se debe a la compleja 
situación que viven los medios digitales por no existir en la actualidad 
un sistema de medición de audiencias homologado y aceptado por la 
industria. 

En todos los casos se han escogido medios de tipo generalista, si bien se 
han incorporado dos medios de contenido especializado, concretamente 
en economía. Esta decisión se sustenta en la experiencia vivida durante 
una década en la docencia de los cibermedios y que indicaba un com-
portamiento singular de los mismos. 

Así, los medios estudiados son los siguientes: El Confidencial, El Espa-
ñol, El Diario.es, El Periódico de España, �� Minutos, Tele �, Antena 
�, TVE, Cuatro, La Sexta, Cadena SER, Cope, Onda Cero, RNE, El País, 
La Razón, La Vanguardia, ABC, El Mundo, Expansión y El Economista.  
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El análisis se realizó con fecha de diciembre de 2021 y se repitió en el 
mes de mayo de 2022 con el objetivo de disponer de los datos más pró-
ximos al momento de cierre de la investigación. Por último, los resulta-
dos obtenidos se han puesto en comparación con los datos disponibles 
de los mismos medios y que han sido estudiados con fines docentes entre 
desde el año 2011.en otros dispositivos.  

4. RESULTADOS 

Para analizar los resultados obtenidos en la prospección realizada se 
ofrecen a continuación la síntesis de los datos derivados del análisis de 
los medios referenciados, seguidos de las características observadas para 
cada uno de los cibergéneros analizados. Además, se realiza una síntesis 
de las características observadas y que se han desarrollado con mayor 
profusión en apartados anteriores. 

En el próximo apartado se utilizarán estos resultados cuantitativos para 
completar la caracterización de los distintos cibergéneros de tipo dialó-
gico y establecer la discusión pertinente. 

De los 21 medios analizados para este trabajo, ninguno presenta como 
tales foros organizados en el año 2022, lo que ha hecho imposible un 
análisis comparativo, como era la intención en un primer planteamiento 
de este trabajo exploratorio. De hecho, únicamente en 5 casos se han 
podido recuperar foros dentro de la estructura de los medios y todos ellos 
correspondían a páginas sin actualización por más de 10 años o incluso 
a páginas vacías. 

Cabe mencionar un foro semi abierto en la web de El País, circunscrito 
al ámbito de la educación y sobre el que resulta complejo obtener infor-
mación incluso para los suscriptores. Por tratarse de una excepción tan 
particular, no llega a considerarse. En las siguientes figuras se van a 
mostrar algunos ejemplos que muestran gráficamente tanto el actual uso 
de los géneros dialógicos como el observado en el momento de mayor 
énfasis de los mismo, alrededor del año 2014. 
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FIGURA 1. Foro sobre educación aparentemente activo en El País pero bajo restricciones 
de acceso (recuperada el 21 de mayo de 2022). 

  
Fuente: elpais.com 

FIGURA 2. Sección de foros en la web eleconomista.es (recuperada el 20 de enero de 2014).  

 
Fuente:eleconomista.es  

La existencia de comentarios fue el primer paso que muchos medios 
dieron en la incorporación de los géneros dialógicos. La práctica consis-
tió en habilitar la posibilidad de que los lectores para realizar comenta-
rios al finalizar cada una de las piezas del medio. Independientemente 
del género y del medio en el que se haya consultado el contenido, ya sea 
un texto o una pieza audiovisual, los comentarios se pueden incluir al 
final y son siempre por escrito. Esta opinión de la audiencia tiene como 
objeto la fidelización y da oportunidad a la réplica, pero también resulta 
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útil para el periodista que puede ver amplificada, matizada e incluso co-
rregida su información. Incluso en ocasiones da lugar a que el público 
proponga nuevos enfoques o temas que tratar. 

Algunos medios incluso realizan una clasificación de las piezas que 
brindan a su público en función de los comentarios que obtiene cada de 
una de ellas, del mismo modo que otros lo hacen en función del número 
de visitas o por el número de veces que han sido compartidas en redes 
sociales. Así, un lector entiende que una información con mayor número 
de comentarios es aquella que ha resultado más interesante para el con-
junto de la audiencia. No obstante, se trata de un fenómeno que está 
perdiendo predominancia. 

FIGURA 3. Diario expansion.com del 18 de enero de 2014. A la derecha, una columna 
ordena las informaciones según el número de comentarios recibidos. 

   
Fuente: expansión.com 
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En concreto de los 21 medios analizados, 7 no ofrecen la posibilidad de 
realizar comentarios. Significativamente, 5 de ellos están ligados a ca-
nales de televisión (todos los estudiados) y en 2 a cadenas de radio. 

TABLA 1. Presencia de comentarios en las publicaciones. 

No es posible realizar comentarios 
Antena 3, Tele 5, TVE, Cuatro, La Sexta, 

Onca Cero, RNE 

Si es posible realizar comentarios 

Cadena SER, Cope, El Periódico de España, 
La Razón, ABC, El País, El Mundo, 20 Minu-
tos, La Vanguardia, El Economista, Expan-
sión, El Español, El Confidencial, El Diario. 

Fuente: elaboración propia. 

Los cibermedios desarrollaron en algunos momentos una intensa activi-
dad en la organización de chats con personas relevantes de la comuni-
dad, con famosos o incluso con los propios periodistas, que de este modo 
se sometían a una interacción directa con su público.  

En la revisión de los 21 medios seleccionados se observa, pese a las po-
sibilidades descritas, la práctica desaparición de esta fórmula. Ninguno 
de ellos presenta chats activos y únicamente en dos casos se observa una 
referencia a la celebración de alguno de ellos: ABC, con un chat de 2018, 
y La Vanguardia, con una referencia a 2011. 
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FIGURA 4. Sección de chats en abc.es, el único disponible corresponde a 2018 (recupe-
rada el 21 de mayo de 2022). 

 
Fuente: abc.es  

En lo que se refiere a la aparición de encuestas, en la revisión realizada 
sobra los 21 medios de referencia, en 12 casos no se utilizan o bien no 
se mantiene la posibilidad de visualizarlas, pues no ha sido posible su 
localización en ninguno de los dos periodos de análisis. Además, en 
otros 4 casos únicamente se han detectado encuestas antiguas, mientras 
que en los otros 5 se ha observado un uso desigual de las mismas. 

Cabe destacar dos casos llamativos. Por un lado, La Razón, que elabora 
una sección stories que en ocasiones finalizan con una pequeña encuesta 
sobre su contenido. Por otro lado, La Vanguardia, que realiza encuestas 
sobre fotografías que aportan sus propios lectores, a modo de concurso. 
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TABLA 2. Medios que disponen de encuestas. 

No utilizan encuestas o no 
se localizan 

Antena 3, Tele 5, TVE, Cuatro, La Sexta, RNE, Cadena SER, 
Cope, El Periódico de España, El Mundo, El Español, El Con-

fidencial. 

Disponen de encuestas 
antiguas 

El País, 20 Minutos, El Economista, Expansión.  

Uso de encuestas Onca Cero, La Razón, ABC, La Vanguardia, El Diario. 

Fuente: elaboración propia. 

FIGURA 5. Encuesta publicada en la web de Onda Cero (recuperada el 21 de mayo de 
2022) 

 
Fuente: ondacero.es 

En la revisión realizada en los 21 medios de referencia, ninguno de ellos 
ofrece la posibilidad a los usuarios de contar con sus propios blogs. En 
cuanto a la existencia de blogs de colaboradores, 10 de los medios ana-
lizados cuentan con ellos, habitualmente ligados a las secciones de 
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opinión. En 7 casos no se localizan blogs y en 4 casos se localizan, pero 
completamente desactualizados (la última entrada data de 2019 o antes). 

TABLA 3. Medios que disponen de blogs. 

No disponen de blogs 
Antena 3, TVE, La Sexta, RNE, Cadena SER, Onca Cero, 

El Periódico de España, La Razón, ABC, 

Tienen blogs, pero desac-
tualizados 

Tele 5, Cuatro, El Economista, El Español. 

Tienen blogs activos 
La Vanguardia, El Diario, Cope, El País, 20 Minutos, El 

Mundo, Expansión, El Confidencial. 

Fuente: elaboración propia. 

FIGURA 8. Sección de “Participación” de lavanguardia.es donde permitía a los lectores 
publicar su propio blog (recuperada el 14 de enero de 2014) 

 
Fuente: lavanguardia.es  
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FIGURA 9. Sección de blogs de 20 Minutos en donde se muestran los blogs de colabora-
dores (recuperada el 20 de mayo de 2022). 

 
Fuente: 20minutos.es 

5. DISCUSIÓN 

Los foros se constituyen como un fenómeno que presentaban los ciberme-
dios en la primera década del siglo XX y que paulatinamente han ido des-
apareciendo, hasta el punto de que ninguno de los 21 medios analizados. 

No obstante, desde el momento en que se generalizaron, foros y comen-
tarios han compartido buena parte de sus características. Estas similitu-
des son confirmadas por Zurutuza Muñoz y Zugasti Azagra (2011: 54), 
que además ya advierten sobre la predominancia en el uso de los comen-
tarios por encima de otros sistemas de interacción en la prensa online 
española. En cuanto a la asimilación de los comentarios de los lectores 
con un foro coinciden con las investigaciones previas de Fernández Mo-
rales (2002), que fija como características la existencia de un tema pre-
fijado y de un moderador.  
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Algunos autores equiparan el comentario con los géneros de opinión 
(Gomis, 2008). Se trataría de un género o subgénero de formato breve. 
Así, en relación con los foros, los comentarios tienen una menor utili-
dad. Mientras en los foros, los participantes tienen la posibilidad de uti-
lizar textos, enlaces e incluso archivos; esto no es posible en los comen-
tarios de manera generalizada.  

Un aspecto coincidente es que las aportaciones quedan registradas en 
orden cronológico. También coinciden en que el debate no se produce 
de forma simultánea obligatoriamente, dado que se puede intervenir en 
cualquier momento. Sin embargo, la vida de los comentarios resulta más 
efímera, dado que van ligados a publicaciones concretas de los medios 
como noticias o reportajes, que van perdiendo su actualidad. 

En ambos casos es importante que exista la figura del moderador, cuya 
labor es la de filtrar los comentarios de la audiencia para evitar la publi-
cación de insultos, amenazas y otros mensajes inapropiados. El modera-
dor no modifica los mensajes, no corrige las faltas ortográficas ni cam-
bia nada. O aprueba el comentario o no lo hace. 

La moderación puede hacerse a posteriori, revisando los mensajes una 
vez publicados, o de manera previa, autorizando la publicación de cada 
uno de ellos. Dado que esta segunda modalidad resta mucha agilidad a 
los foros y comentarios, todos los medios estudiados que presentan esta 
posibilidad optan por una revisión a posteriori. 

En relación con la realidad de los comentarios en la primera década del 
siglo XX, la principal diferencia se encuentra en la necesidad de un re-
gistro más detallado, puesto que en los primeros años existían pocos 
controles sobre la identidad de los usuarios. En la actualidad, en algunas 
ocasiones los comentarios llegan a quedar limitados en exclusiva para 
los suscriptores e incluso se limitan la posibilidad de visualizarlos solo 
para ellos en dos ocasiones. 

Por último, algunos medios añaden la «colaboración del usuario» en las tareas 
de moderación, por medio de la posibilidad de su valoración y/o denuncia. 

Los cibermedios desarrollaron en algunos momentos una intensa activi-
dad en la organización de chats con personas relevantes de la 
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comunidad, con famosos o incluso con los propios periodistas, que de 
este modo se sometían a una interacción directa con su público.  

El chat consistía en una interacción entre dos o más usuarios que se co-
munican por escrito o por video (videochat). En principio, se trataba de 
una conversación casi privada, pero que se hacía pública bajo determi-
nados condicionantes. Aspectos que le podrían acercar de alguna manera 
al género de la entrevista. 

La charla o chat no es un género periodístico en sentido estricto, como 
tampoco lo es el foro. Como se ha dicho, se trata de una conversación 
entre dos o más personas. A diferencia del foro, es necesario que todos 
los intervinientes estén conectados al mismo tiempo, puesto que la in-
teracción es inmediata. 

La particularidad es que los medios utilizaban los chats como forma de 
acercamiento a su comunidad o como reclamo para fomentar la partici-
pación de su público. Además, se trataba de espacios libres y espontá-
neos, no sujetos a moderación inicial. 

En los chats, se impone el lenguaje rápido, muchas veces cargado de 
abreviaturas y acrónimos, hasta el punto de resultar casi tan ágil como 
una conversación oral. Admite también el empleo de fotografías y de 
emoticonos, que muchas veces suplen la comunicación no lingüística, 
pero no suelen incluir vídeos ni enlaces. La razón es la inmediatez de la 
conversación, que no admite tiempo para la reflexión. 

Existe una modalidad denominada videochat, aunque no es muy habi-
tual en los medios de comunicación, dado que reviste una gran comple-
jidad de seguimiento cuando tiene un número excesivo de participantes. 

En la revisión de los 21 medios seleccionados se observa, pese a las po-
sibilidades descritas, la práctica desaparición de esta fórmula. Ninguno 
de ellos presenta chats activos y únicamente en dos casos se observa una 
referencia a la celebración de alguno de ellos: ABC, con un chat de 2018, 
y La Vanguardia, con una referencia a 2011. 

Así, se considera que su espacio lo han ocupado las redes sociales. 

La realización de encuestas al público sobre temas de actualidad es una 
práctica que ha tenido idas y venidas a lo largo de las dos últimas 
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décadas. Estas encuestas pueden aparecer ligadas directamente a infor-
maciones concretas o bien se encuentran en la portada de los medios. En 
cualquier caso, hacen referencia a los temas de actualidad. 

Las preguntas de estas encuestas son siempre cerradas, por lo que es 
importante afinar en su redacción y no dejar lugar a dobles interpreta-
ciones o dudas de ningún tipo. Se ofrece un número limitado de res-
puestas que tampoco puede ser muy alto. Lo habitual es oscilar entre 3 
y 5 opciones. 

La encuesta está disponible durante un tiempo limitado, que debe indi-
carse. Los resultados se actualizan cada vez que se recibe un voto y el 
resultado global suele mostrarse en pantalla en formato de porcentaje. 
Algunas también incluyen el número de votos. 

Este tipo de encuestas se hizo muy popular en la fase de explosión de 
los medios digitales, pero ha ido limitándose su uso, puesto que el resul-
tado que se obtiene carece de valor representativo. No era extraño que 
el resultado de estas encuestas se transformara en una información des-
tacada del propio medio e incluso en otros. Sin embargo, la nula validez 
metodológica de estas encuestas ha ido retirando su uso y la importancia 
que los medios les otorgan. 

La encuesta, como el chat o el foro, tiene como objetivo destacar la im-
portancia de una noticia, reportaje o entrevista. Busca interaccionar con 
el lector e involucrarlo, darle valor a su sentir, y conocer el estado de 
opinión del público de un medio en cuestión sobre un determinado tema, 
aunque la realidad es que en la gran mayoría de las ocasiones el resul-
tado coincide con la línea editorial del medio. En cualquier caso, se ob-
tienen datos sobre el perfil del público propio. 

Las encuestas suelen situarse en las páginas de inicio de los medios, lo 
que les da una mayor presencia. No obstante, un medio puede tener 
abiertas varias encuestas en un momento, lo que le obligará a dar pre-
sencia a una sobre las demás. También puede limitarse su aparición a 
aquellas páginas que tengan una relación directa con el tema al que se 
refieran. Se trata, entonces, de un género o de un elemento interactivo 
de apoyo que puede combinarse con cualquier otro. 



‒ ൣ൥ൡ ‒ 

Las encuestas se utilizan simplemente para mantener la interacción con 
los usuarios. Se abordan temáticas muy variadas, desde el ámbito polí-
tico, a cuestiones de vida social o de puro entretenimiento. Lo habitual 
es que posteriormente al cierre de las encuestas se elaboren informacio-
nes y artículos relativos a su temática. No obstante, algunos medios no 
llegan a cerrarlas, aunque el asunto sobre el que preguntaran haya que-
dado desfasado. 

Por último, se caracteriza el formato del blog, que inicialmente se con-
sideró idóneo como marco para generar opinión y debate en los primeros 
cibermedios. Uno de los usos que parecía tener, y que generó reacciones 
encontradas, fue el de sustituir o servir de base para las columnas perio-
dísticas. Otro, es el de convertirse en un contenedor de opiniones de los 
propios usuarios. 

Algunos medios experimentaron la fórmula de proporcionar a sus usua-
rios espacios blog en los que ellos mismos son los autores y publican 
sus propias opiniones (diariovasco.com, lavanguardia.com, ideal.es). Se 
trataba no ya de publicar una carta al director, sino de que un usuario 
concreto dispusiera de un espacio fijo en el que pudiera enviar sus co-
mentarios de manera regular, como si de un colaborador del medio se 
tratara. El objetivo era el de fidelizar al público y conocer mejor sus 
opiniones. 

La práctica apenas implicaba gasto para los medios y lograba ofrecer 
nuevas posibilidades de interacción, puedes mejoraba la implicación en-
tre el medio y sus lectores. 

En cuanto a los blogs, Salaverría y Cores (2005) vienen a asimilarlos en 
cuanto a su contenido con el de la crónica, un factor que no comparten 
otros estudiosos como Orihuela (2005) o Colussi (2015). En referencia 
a los blogs de estudio en el presente estudio, que son aquellos que se 
publican dentro de los medios de comunicación, la tendencia unánime 
ha sido a identificarlos dentro de los géneros de opinión, y así aparecen 
recogidos en la mayor parte de los medios que los publican (a excepción 
de Telecinco y Cuatro) y en todos los casos en los que existe una actua-
lización regular de los mismos. 
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6. CONCLUSIONES  

Los medios de comunicación digitales han incorporado con naturalidad 
la existencia del fenómeno dialógico, hasta el punto de generar unos gé-
neros propios basados en la conversación y la interacción con los usua-
rios y entre ellos mismos. Esta incorporación es mayor entre los medios 
nativos digitales y entre los que tienen como origen a diarios en papel. 
Por el contrario, los medios que tienen como matriz un canal de televi-
sión, apenas han incorporado ninguno de estos géneros o recursos dia-
lógicos. Aquellos que tienen una cadena de radio como punto de partido 
se quedan a mitad de camino. 

Los medios incorporan comentarios, encuestas y blogs con el objetivo 
de conseguir una mayor proximidad de los lectores. Son instrumentos 
que persiguen la fidelización de la audiencia a la que se le da la oportu-
nidad de interactuar. 

Existen características formales comunes a los géneros dialógicos estu-
diados. Así destacaría su naturaleza reactiva frente a las noticias, la ne-
cesidad de una persona o texto de referencia, la brevedad y la inmedia-
tez. 

La evolución de los géneros dialógicos ha conllevado la práctica desa-
parición de los foros y de los chats, que tuvieron una presencia impor-
tante en los medios digitales hasta mediados de la década de 2010. 

Los comentarios y los blogs se encuentran presentes en un alto número 
de los medios digitales, mientras que las encuestas tienen un uso muy 
desigual. 

En cuanto a la forma de moderar la participación, en el caso de los co-
mentarios se ha impuesto la necesidad de una identificación y una veri-
ficación de los usuarios. Además, existe la figura de un moderador que 
actúa a posterior y también se da la posibilidad a los usuarios de llamar 
la atención sobre comentarios inapropiados. 

Los géneros estudiados pueden ser una fuente de inspiración para los 
periodistas, tanto en el hallazgo de nuevos temas informativos, como en 
el análisis de los argumentos y opiniones que sobre los hechos están ca-
lando en la sociedad. Los periodistas deben ser capaces de extraer 
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cuestiones que preocupan a su audiencia, puntos de vista que se están 
imponiendo, etc. Se trata de pistas interesantes para los periodistas, pero 
a las que no se les puede dar valor absoluto. Por otro lado, pueden re-
sultar útiles para el periodista que puede ver amplificada, matizada 
e incluso corregida su información. Incluso en ocasiones da lugar a 
que el público proponga nuevos enfoques o temas que tratar. 
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