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Resumen: Se habla mucho de los portales de informacién especializada en internet, pero los
cibermedios que cubren la informacion financiera en la red pasan muy desapercibidos. La propia
naturaleza de sus contenidos y el publico extremadamente concreto al que se dirige, hacen que estos
medios se diferencien notablemente del resto de portales de informaciéon especializada. En esta
investigacion, centrada en los portales de referencia Intereconomia.com y Bloomberg.com, se ha
seguido el método de analisis comparativo desde una doble vertiente cuantitativa y cualitativa. Resulta
destacado el hecho de que la investigacion se ha desarrollado dentro del grupo de investigacién
“Cybermedia” de la Universidad Complutense de Madrid. El objetivo ha sido comprobar qué elementos
del ciberperiodismo se dan en ambos sitios y cuales no. Se han formulado preguntas sobre estas
caracteristicas agrupando sus coincidencias y sus diferencias.
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Abstract: Specialized information portals on Internet is a common topic of debate, but the cybermedia
that covers financial information on the Net is rarely discussed. The specificity of its contents and the
public that is specifically focused to make these means differ significantly from other information portals
specialized. In this paper, focused on reference sitios Intereconomia.com and Bloomberg.com, the
method of comparative analysis has been a quantitative and qualitative twofold. It highlighted the fact
that we present the results carried out by the research group "Cybermedia" of the Universidad
Complutense de Madrid. One of the main findings of the study is that, as it happens in other specialized
media, these portals have a high degree of independence regarding its means of innovation. However,
speaking in general terms, these two areas have more common than differentiating elements.
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1. Introduccion

Paginas web hay muchas. Sitios dedicados a la informacién, otras tantos. Pero portales dedicados a la
informacién econémica y financiera no abundan en la red (ya sea a nivel espafol o mundial). Cualquier
persona interesada en el mundo de las finanzas (ya sea por simple curiosidad informativa como por el
seguimiento de sus carteras de inversién), puede encontrar en la red una fuente fiable, actualizada y
llena de posibilidades para llevar a cabo de forma eficiente su estrategia financiera. Pero mientras que
la informacién general o especializada en otros temas si ha cuajado en internet, la dedicada a las
finanzas tiene un reducido nimero de cabeceras. Eso si, en la medida en que su publico no es muy
numeroso, estas webs responden a esa cantidad de audiencia haciendo mas hincapié en la calidad que
en la cantidad de informaciones.

En Espafia existe una reducida prensa especializada en informacién econémica. Cabeceras como
Expansion, La Gaceta de los Negocios o Cinco Dias gozan de amplia solera por los afos que llevan en
los quioscos, aunque Ultimamente se les unido otros fieros competidores en papel, en su vertiente
gratuita, como Negocios o Finanzas. También existen semanarios especializados, revistas como
Actualidad Econdmica, Dinero o Capital. Pero en comparacién con la prensa de informaciéon general,
todos estos ejemplos no son sino un pequefo porcentaje en medio de la marafa de medios de
comunicacion espanoles.

En el ambito internacional y como referente la gran potencia norteamericana, la prensa de prestigio
economica esta concentrada en el mundo anglosajon, con cabeceras de tirada diaria como el The Wall
Street Journal o Financial Times y semanarios como el The Economist. Los periédicos de informacion
general como The Washington Post o The New York Times también gozan de bastante reputacién en
su separata dedicada a la informacién econdémica. Aun asi, también son pocos los medios
internacionales econémicos que, en proporcion, existen en comparacion con los de informacién general.

Con la llegada de internet, estas cabeceras han optado por dar el salto a la red, pero al mismo tiempo
han aparecido nuevos medios especializados cuyo Unico ambito de trabajo es el mundo cibernético.
Asi, en Espana, han aparecido cabeceras como Invertia (surgida del portal Terra en un primer momento
y encuadrada actualmente en Telefénica), cuyo puesto en el indexador Alexa es el 3.580 de todas las
paginas web del mundo, Estrategias de Inversién o intereconomia.com.

Fuera de nuestras fronteras ha pasado un tanto de lo mismo, o incluso mas. Han surgido numerosos
portales especializados en informacién econdémica, aunque alguno de ellos (como es el caso de
Bloomberg.com) ha nacido como complemento en la era de la informacién de otro producto informativo
especializado: en este caso un canal de television de noticias econémicas. Asi, hoy dia tenemos a
nuestra disposicion sitios como MarketWatch, o la propia pagina de la agencia Reuters, como referentes
en el mundo de la informacién financiera a través de internet. Su ambito de cobertura informativa es el
mercado norteamericano pero, a fin de cuentas, todos los demas estan influenciados en mayor o menor
medida por éste.

El objetivo de este trabajo de investigacién es ilustrar y sacar conclusiones sobre cudles son las
similitudes y las diferencias entre la informacion econémica espafiola y la extranjera en Internet.
Asimismo, pretende descubrir la eficacia de estos portales como medios de informacién capaces de ser
Utiles para los ciudadanos. De la misma manera, trata de conocer su ubicacién actual y hacer
prospecciones de cémo pueden evolucionar en el futuro en el marco del desarrollo que la informacion
especializada puede alcanzar en una red cada vez demanda mas concrecciéon en medio del marasmo
de datos.

Surgen numerosas dudas al respecto con preguntas como ¢ qué aportan estos medios web al género?,
¢existen muchas diferencias con la informaciéon del papel salmén?, ;qué posibilidades de interaccion
existen?, ;son un mero complemento de un gran medio web o tienen entidad propia? En primer lugar,
planteamos en estas lineas, la formulacién de varias cuestiones que nos sirven de punto de partida de
nuestro trabajo con el objetivo de demostrarlas:

- El hecho de que la informacién parta de uno u otro pais, determina el tratamiento final de la noticia.

A pesar de tratar un ambito tan global como es Internet, estamos hablando de empresas
multinacionales, con conexiones con otros medios informativos de distintas esferas del mundo pero que
se dirigen a todo el planeta. ¢Qué significado puede tener esto? ;Esta la empresa por encima de la
informacion?, ;La mediatiza de alguna manera, al margen del pais de procedencia?

- Los conceptos de la web 2.0 no estan extendidos en las webs financieras todo lo que podrian estar
extendidos y desarrollados.



El catalogo de conceptos sobre la web 2.0 abarca, desde la usabilidad hasta la potenciacién de las
redes sociales, pasando por la mobilidad, la sindicacién de noticias, los blogs, lo audiovisual o las
aplicaciones abiertas (O'Reilly, 2006). Las webs financieras que componen esta investigacion cuentan
€Oon esos avances, pero ¢hasta qué nivel?

- El usuario esta poco informado sobre las audiencia de estos medios y sobre la medicion de los
contenidos mas demandados en ellos.

Los propios sitios facilitan normalmente este tipo de informacioén, ya que les puede venir bien a la hora
de ganar credibilidad, pero no siempre ocurre asi si, por el contrario, hacer publicos estos datos les
puede hacer perder clientela.

- La reproduccion de contenidos en méviles y otro tipo de receptores o ventanas de emisién no
tradicionales tiene poco peso en los sitios financieros.

A pesar de que cada dia que pasa, los pequenos reproductores van ganando adeptos para conectarse
a Internet, los portales financieros les han dado la espalda a la hora de disefiar sus cabeceras de
acuerdo con una correcta usabilidad de sus contenidos en estos dispositivos.

- Los contenidos y los procesos de produccion de informacién de los portales de informaciéon econémica
estan basados en los de otros medios de mayor preponderancia que forman parte del mismo grupo de
comunicacion.

En algunos casos son ediciones impresas de un periddico o revista y en otros de una emisora de radio
o televisidn. Sea como fuere, la informacién mostrada en estos portales de Internet deriva de lo
publicado y decidido en estos “medios mater” que llevan el peso principal del grupo de comunicacién.

En cuanto a la metodologia, y para realizar el analisis de los portales financieros objeto de esta
investigacién, hemos tomado como punto de partida los epigrafes acordados por el grupo de
investigacién “Cybermedios: innovaciones, procesos y nuevos desarrollos del periodismo en internet,
telefonia movil y otras tecnologias del conocimiento” del Departamento de Periodismo Il de la Facultad
de Ciencias de la informacion de la Universidad Complutense de Madrid. Estos epigrafes abarcan un
amplio catalogo de posibilidades; desde la informacién institucional hasta los servicios anejos al
contenido especializado, pasando por los elementos de interactividad. Para enfrentar los ambitos
internacional y nacional del mismo tipo de informacion, el universo de investigacion se ha limitado a dos
portales, uno de Estados Unidos y otro de Espana.

2. Los dos ambitos de investigacion

Ya en otros ambitos de la comunicacién, como apunta Cebrian Herreros (2009: 17), se dan amplios
ejemplos de interactividad y participacion en las programaciones y en los programas que conforman una
oferta de comunicacion. Sobre todo, en el mundo de la radio cibernética.

Segun apunta Tim O’Reilly, uno de los elementos que diferencian a la web 1.0 de la versién 2.0 es,
precisamente, esa interactividad y esa participacion. Donde antes se hablaba solamente de publicacion,
ahora se trata de participacion en los contenidos de los sitio: “El servicio mejora automaticamente
cuanta mas gente lo use (...) Hay una 'arquitectura implicita de participacién’, una ética de cooperacién
inherente, en la que el servicio actia sobre todo como intermediario inteligente, conectando los
extremos entre si y aprovechando las posibilidades que ofrecen los propios usuarios” (O’Reilly, 2006).

También Cebrian (2008: 347) indica que el control de la informacién recae también en las manos de los
internautas. Los cibermedios no sélo cuentan con ello como una manera de fidelizar a mas audiencia,
sino que también lo utilizan como “mano de obra” barata. Tal y como indican Antonio Fumero y Genis
Roca: “Se trata de aportaciones sin mas pretensién que la de intentar ayudar ya que a cambio no
obtienen derechos sobre los resultados ni participacién alguna en el capital de la compafia” (Fumero,
2007: 87).

Pero atencién porque, como indica Garcia Canclini (2008: 31), “conectividad no es sinénimo de
interactividad”, y esto puede generar que haya “dudas sobre la calidad y fiabilidad de Ila
informacion” (Sanchez Carballido, 2008:78). Pase lo que pase “la gestion (de la informacién) debe
recaer siempre en la figura del periodista” (L6pez, 2007: 119).

Otro eslabdn importante en la cadena del funcionamiento de un cibermedio es la medicién de la
audiencia (ya sea de forma cuantitativa como cualitativa). Segin apunta Ana Belén Alonso Conde, de la



Universidad Rey Juan Carlos de Madrid: “Los servidores web registran toda la actividad de los usuarios
en una serie de archivos denominados Archivos LOG. La explotacién y analisis de estos archivos es
una de las técnicas de control de trafico web mas extendidas” (Alonso Conde, 2004: 87) ya que, de
esta forma, no solo se conoce el nimero de personas que han visto una pagina web sino que también
se obtiene una serie de datos inéditos hasta la fecha como perfil, lugar de acceso, tiempo de
navegacion o lista de elementos descargados.

Tal y como se indica en los manuales de computacién: “Aunque en el pasado, el acceso a internet
basado en un celular era mas lento que el de marcado, las nuevas tecnologias ofrecen velocidades que
compiten mejor con las ofertas de banda ancha. Las tecnologias 3G tienen velocidades similares al
servicio de internet satelital y pueden equipararse a las velocidades DSL” (Jarichoja Parsons, 2008:
316)

La pagina web de Bloomberg, una de los sitios estudiados, es parte de Bloomberg L.P., un distribuidor
global multimedia de servicios de informacion, noticias, datos y analisis para mercados financieros y
empresas, fundado por el politico e importante hombre de negocios Michael Bloomberg, desde 2001
alcalde de la ciudad de Nueva York. Es conocido, sobre todo, por su canal de televisién que compite a
nivel global con la CNBC y con CNN en lo referente a la informacién econémica mundial. Al igual que
ocurre con el canal de television, la versidon online esta personalizada para cada pais. Asi, ademas de la
edicién en castellano del sitio original, existe una pestana con informacién focalizada en Espana.

Emite en inglés, francés, aleman, italiano y espafiol en distintos canales que operan
independientemente siguiendo las necesidades de su audiencia, aunque los cinco aprovechan los
recursos globales del grupo matriz. El perfil de la audiencia de su web es la de un varén de 25 anos en
adelante, sin hijos, con estudios superiores que consulta la pagina web desde su puesto de trabajo.

Bloomberg utiliza la misma informacién que los profesionales de los mercados financieros. El equipo
estd compuesto por mas de 1.000 periodistas en 79 oficinas alrededor del mundo, que proporcionan
datos en tiempo real. La gran mayoria de sus espectadores del canal de televisiéon son "espectadores
habituales", lo que supone que lo ven, al menos, seis dias a la semana. La audiencia en Espafna ha
crecido de forma espectacular en los Ultimos anos y puede verse via satélite y a través de Internet. Su
pagina web esta posicionada en el puesto 400 en el contador Alexa (en la versién global), con una visita
media de 8,7 minutos y 28.312 enlaces de otras webs.

Por el otro lado, por el lado de una péagina web espanola, el portal financiero Intereconomia.com
pertenece, por su parte, al grupo de comunicacion multimedia del mismo nombre, con mas de 10 anos
de andadura en Espafa y que esté integrado por medios audiovisuales (radio y TV), medios impresos
(Semanario Epoca,...) , ademas de otras areas de negocio (agencia de noticias Fax Press). Su web
estuvo en manos durante muchos afos de un grupo de trabajadores que la actualizaban en régimen de
franquicia. Concluido su contrato, éstos, junto con otros inversores, fundaron la web Estrategias de
Inversién e Intereconomia.com pasé a reunificarse con el resto de medios del grupo. Segun el
indexador Alexa, esta web esta en el puesto 53.714 con una media de visitas que duran 3,6 minutos al
diay 474 enlaces externos. El 94.0 % de su audiencia se concentra Unica y exclusivamente en Espana.

Aunque el origen del grupo es la radio, su buque insignia actual es Intereconomia TV, un canal de
televisién especializado en informacion econdmica en espafol durante 24 horas al dia, con datos en
tiempo real de las bolsas nacionales y extranjeras. Ademas ofrece informacién de actualidad a través de
reportajes, noticias, entrevistas y debates, ya que su programacién vespertina se vuelve de corte
generalista. El canal se dirige a directivos e inversores y emite via Satélite, por Internet, a través de
todos los operadores de cable y por TDT nacional (en el canal de Net TV). El perfil de la audiencia de
internet es de un varén de entre 25 y 44 afos, sin hijos, con estudios superiores y que consulta la web
en su lugar de trabajo.

3. Método

Para dar respuesta a las dudas que surgen en nuestra investigacion y para demostrar nuestras
hipétesis de trabajo, se ha aplicado un método de observacion directa de los portales de informacién
financiera www.intereconomia.com y www.bloomberg.com con la enunciacién de una serie de
preguntas concretas con respuesta cerrada.

Se ha aplicado un método de andlisis comparativo basado en una plantilla de preguntas cerradas con
respuesta “si” 0 “no”, indicando si se dan o no las caracteristicas indicadas en la pregunta en el medio
de comunicacion estudiado. En total se han formulado 145 preguntas, divididas en 27 capitulos.



La totalidad de las preguntas ha sido agrupadas en esos 27 capitulos siguiendo un criterio de ambitos
de temas de mayor a menor. Asi, las primeras preguntas versan sobre aspectos mas generales, como
la identidad del medio, la informacién del equipo de redaccién. Poco a poco se va centrando mas en
aspectos mas concretos y termina haciendo preguntas de, (por ejemplo), cual es la oferta de
aplicaciones de entretenimiento.
3.1. Marco teorico
Las 145 preguntas y sus 27 capitulos son los mismos que se utilizan en el grupo de investigacién
“Cybermedia” de la Universidad Complutense de Madrid. Es ese grupo se han analizado 57 medios
online, divididos en cuatro grupos: ciberperiédicos, ciberradios, cibertelevisiones y resto de cibermedios.
En esta investigacion analizamos los dos Unicos cibermedios especializados en informacion financiera
que estan incluidos dentro de esos 57 del conjunto total.
3.2. Recoleccion de informacion
Los items de la bateria de preguntas estan agrupados de la siguiente manera:

o Cuestiones sbre identidad (elementos de cabecera)

o Cuestiones sobre concepcion de la web

o Cuestiones sobre el sumario (pagina principal)

o Cuestiones sobre el acceso

o Cuestiones sobre notas de prensa difundidas por el medio

o Cuestiones sobre modelos de navegacion o blsquedas

o Cuestiones sobre los modelos de enlaces

o Cuestiones sobre los modelos de interactividad

o Cuestiones sobre los modelos de sistemas expresivos

o Cuestiones sobre los géneros

o Cuestiones sobre la participacion interactiva

o Cuestiones sobre la manera de contactar con el medio

o Cuestiones sobre las estadisticas de visitas

o Cuestiones sobre las estadisticas de “lo mas”

o Cuestiones sobre el defensor de los usuarios

o Cuestiones sobre publicidad

o Cuestiones sobre traductor

o Cuestiones sobre el archivo o el histérico

« Cuestiones sobre convergencia o vinculaciones con la telefonia mévil

o Cuestiones sobre la descarga en PDF

o Cuestiones sobre usabilidad

o Cuestiones sobre legibilidad

o Cuestiones sobre transacciones



o Cuestiones sobre licencia o aviso legal sobre derechos de autor

o Cuestiones sobre diccionario

o Cuestiones sobre otros servicios de informacion utilitaria

o Cuestiones sobre otros servicios de entretenimiento
3.3. Procedimiento
Se han tomado los portales de informacién financiera www.intereconomia.com y www.bloomberg.com
durante la semana que va entre el 1 de febrero de 2009 y el 1 de marzo de 2009, cerciorandonos al

finalizar el estudio que ninguna de las paginas web estudiadas habia sufrido ningln tipo de cambio
bésico en sus estructuras.

En esos dias se han consultado las correspondientes paginas para tratar de responder a las preguntas
del cuestionario, anotando en una plantilla las respustas correspondientes. Todos los dias se han
analizado las webs dos veces (una por la mafhana y otra por la tarde) para ver si existia algiin cambio
en su estructura, no encontrandose durante este tiempo ninguna variacion.

4. Analisis de los resultados

Ante la gran cantidad de preguntas, hemos decidido unificar los resultados en dos grandes grupos: por
un lado, las que arrojan datos que muestras coincidencias entre los dos medios estudiados (ya sean
coincidencias convergentes como divergentes), y por otros los que indican que en esos epigrafes no
hay ningln tipo de coincidencia.

4.1. Elementos comunes a los dos portales

En nuestro analisis de los dos portales, hemos observado que ambas paginas web coinciden en una
serie de preguntas. Las dos entienden que informar al publico de cudl es su naturaleza es importante, y
por eso dan esos datos en su portada. Dentro del capitulo de preguntas “identidad: elementos de
cabecera”, coinciden en sus caracteristicas, en que ambos ofrecen informacién sobre el grupo al que
pertenecen. Por omision, ninguna de las dos ofrece datos sobre la linea editorial del medio ni el informe
anual de la corporacion, asi como informacién sobre cursos de formacién (ya sean internos o externos,
ver Cuadro 1). Como vemos, desprecian de alguna manera dar informacioén al espectador sobre sus
“tripas” (sus estatutos, su informe anual), lo cual significa que no les gusta dar mas informacion sobre su
naturaleza que la necesaria.

Cuadro 1. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe “Ildentidad
Elementos de cabecera)”

Intereconomia Bloomberg
Informacién del medio Si Si
Estatutos No No
Informacién sobre el grupo al que pertenece Si Si
Informe anual No No
Cursos internos No No
Master No No

Fuente: Elaboracién propia.

En lo que se refiere al epigrafe “concepciéon de la web”, ambos portales comparten la totalidad de los
planteamientos: no son de informaciéon general ni de informacion institucional del cibermedio, pero
alnan ambos tipos de noticias es una web especifica del medio integrada en un grupo monomedia o
multimedia (ver Cuadro 2). Ambos sitios son parte de un grupo de comunicacién que ya cuenta con sus
correspondientes sitios institucionales, pero se observa que en los dos casos existe una “injerencia” de
los medios “mater”, que si incluyen algun tipo de informacién general y/o institucional.

Cuadro 2. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe
“Concepcion de la web”

Intereconomia Bloomberg
De informacién general No No



De informacioén institucional del cibermedio No No

De ambas informaciones Si Si
Web especifica del medio Si Si
Web integrada en grupo monomedia o Si Si
multimedia

Fuente: Elaboracion propia.

La pagina principal de ambas webs tiene un mapa general de todo el sitio y un indice en cada péagina
interna con subindices identificados en cada una de ellas. Se organizan por indices tematicos a lo largo
y ancho de toda su informacién (ver Cuadro 3). Como podemos ver, su organizacion es, en los dos
casos, clara y concisa.

Cuadro 3. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe “Sumario

principal)”
Intereconomia Bloomberg
Mapa general de la web Si Si
indice en cada pagina Si Si
Subindices Si Si
Identificacion en cada pagina Si Si
indices tematicos Si Si

Fuente: Elaboracion propia.

Ambas webs siguen una politica comun de accesibilidad para llegar al maximo nimero de potenciales
usuarios posibles. También por ello, sus contenidos son totalmente libres y no presentan ningln tipo de
restriccidn en su consulta, ni siquiera de corte econémico. No pretenden colgar informaciones de larga
vida, sino que las dos actualizan sus noticias constantemente cambiando las informaciones,
actualizando los datos de otras que son precedentes (sobre todo, las que hablan del devenir de la
marcha de los mercados de renta variable en Europa, Estados Unidos y Asia mientras éstas estan
operando), haciendo desaparecer las que han agotado su actualidad y subiendo crénicas
periédicamente (ver Cuadro 4). No creen en el hecho de pagar por la informacién (lo cual es llamativo
en una web financiera que habla de dinero) y consideran que facilitar el acceso a todo tipo de clientes
les puede hacer ganar méas audiencia, cosa que es cierta.

Cuadro 4. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe “Acceso”

Intereconomia Bloomberg

Politica de accesibilidad (RNE) Si Si
Libre Si Si
Parcialmente restringido No No
De pago No No
Actualizaciéon de la informacién continua No No
Cambio de noticias Si Si
Cambio de datos dentro del mantenimiento Si Si
de la noticia

Desaparicion de noticias desactualizadas Si Si
Periddica No No

Fuente: Elaboracion propia.

En lo que se refiere a los modelos de navegacién (ver cuadro 5), los dos sitios comparten la filosofia de
tener un buscador propio sin recurrir a otro externo para hacer mas facil la navegacion dentro de la
pagina. Por supuesto, esto conlleva que en ambos casos las blsquedas se circunscriben a un ambito
exclusivo interno. La navegacion es de caracter lineal en los dos sitios, se realiza por opciones y en
todos los casos esta jerarquizada en todos sus componentes.

Es destacable que ni Bloomberg ni Intereconomia permiten la opcién de volver a la pagina inicial
clicando al final de cada péagina o al final de las informaciones, aunque se puede clicar en cualquier
apartado en ambas paginas (por ejemplo, en los titulares). Se podria pensar que seria mas eficaz una
busqueda por medio de un buscador genérico (Google, Yahoo...), pero ambos consideran que es mejor
circunscribirlo a sus propios medios.



Cuadro 5. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe “Modelos

de navegacion o busquedas”

Intereconomia Bloomberg

Buscador propio Si Si
Buscador ajeno No No
Busqueda exclusivamente interna Si Si
Busquedas externas No No
Navegacion lineal Si Si
Navegacion por opciones Si Si
Navegacion jerarquizada Si Si
Vuelta al inicio al final de cada pagina o No No
informacion

Cliquear en cualquiera de los apartados Si Si
Cliquear en titulares Si Si

Fuente: Elaboracién propia.

Desde el punto de vista de los modelos de enlaces (ver cuadro 6), los dos portales cuentan con uniones
internas del cibermedio, otros al grupo multimedia propio, externos, por palabras, por iconos, por
colores y por noticias o paginas. En los dos casos se permite enlazar con otros elementos para ampliar
las noticias de actualidad como documentos o archivos. Como vemos, se hace hincapié en ampliar el
abanico de posibilidades de enlaces para hacer mas accesible el sitio.

Cuadro 6. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe “Modelos
de enlaces”

Intereconomia Bloomberg

Enlaces internos del cibermedio Si Si
Enlaces al grupo multimedia propio Si Si
Enlaces externos Si Si
Enlaces por palabras Si Si
Enlaces por iconos Si Si
Enlaces por colores Si Si
Enlaces por noticias o paginas Si Si
Enlaces de ampliacién de actualidad Si Si
Enlaces para ampliacién documental Si Si
(archivos)

Fuente: Elaboracién propia.

En lo que a modelos de interactividad se refiere (ver cuadro 7), los dos cibermedios cuentan con
posibilidades de consulta-respuesta basados en un caso constructivista. El modelo conductista no se
presenta en ninguno de los sitios. He aqui una leve aplicaciéon de los conceptos de web 2.0 que
comentdbamos al comienzo de este estudio. Algunos se dan, pero no todos, lo que limita la
implementacién de todos los elementos de esta segunda generacion de web en estos sitios.

Cuadro 7. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe “Modelos

de interactividad”

Intereconomia Bloomberg
Consulta-repuesta Si Si
Conductista No No
Constructivista Si Si

Fuente: Elaboracién propia.

La expresion es clave en un medio de comunicacion. En este caso, hablamos de la utilizacién de un
cédigo muy especifico que trata conceptos al alcance de unos pocos iniciados. Las paginas web
especializadas en informacién econémica intentan ser consecuentes con su publico sin dejar de ser
riguroso. Este tipo de informacién gana adeptos cada dia, y se busca a un publico que puede que no
tenga los conocimientos técnicos de la audiencia tipo, pero que no por ello no ha de estar interesada
por el devenir de la actualidad financiera. La dualidad de intereses hace que, en el caso que nos ocupa,
las dos paginas web coincidan en utilizar (¢,cdmo no?), una parte textual aderezada de iconos, videos y



archivos de sonido. Por el lado contrario, ninguna de las dos incorpora animaciones infograficas entre
sus contenidos (ver cuadro 8).

Cuadro 8. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe “Modelos
de sistemas expresivos”

Intereconomia Bloomberg
Escritura. Parte textual Si Si
Iconografia Si Si
Animaciones No No
Videos Si Si
Audios Si Si

Fuente: Elaboracion propia.

Pero estos vehiculos expresivos muestran, a su vez, la plasmacién de un mensaje amoldado a un
género periodistico. Si seguimos la divisién clasica de géneros (informativos y opinativos), los dos
cibermedios narran sus informaciones por medio de reportajes, entrevistas, crénicas, informes,
editoriales y comentarios de expertos (ver cuadro 9). Existe aqui por tanto, una dicotomia entre los que
aseguran gue estos medios han creado una nueva forma de periodismo y los que abogan por la teoria
de que no han inventado nada nuevo. Visto asi, con estos datos podemos asegurar que son muy
ortodoxos con la teoria periodistica clasica.

Cuadro 9. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe “Géneros”

Intereconomia Bloomberg
Reportaje Si Si
Entrevista Si Si
Croénica Si Si
Informe Si Si
Editorial Si Si
Comentarios de expertos Si Si

Fuente: Elaboracién propia.

Los dos cibermedios especializados en informaciéon econémica que estamos analizando coinciden en
fomentar esa participacion por medio, primero, del correo electrénico (ya sea del tipo de mera
comunicacién o también de expresion de opinién). Sin embargo no hay ninguna posibilidad para
aportar contenidos a través de un chat. No existe en ninguno de los dos. Lo mismo ocurre con los blogs.
Ya sea del medio, de personalidades o de propuestas del publico, mientras que en otras paginas esta
forma de contacto con los usuarios es muy explotada, ni en Intereconomia ni en Bloomberg le han dado
el beneficio de la duda. Por lo menos por ahora. Y o mismo ocurre con las encuestas.

En ninguno de los cibermedios se da la oportunidad a los usuarios de opinar sobre algin tema de
actualidad propuesto por los responsables de los contenidos. No se abre la posibilidad ni a temas de
actualidad del dia, ni a temas atemporales, ni a preguntas a una personalidad (ver cuadro 10). De
nuevo, algunos elemntos de la web 2.0 son explotados en su totalidad y con aprovechamiento y otros
no.

Cuadro 10. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe

“Participacion interactiva”

Intereconomia Bloomberg
Correo de mera comunicacioén Si Si
Correo de opinion Si Si
Chats No No
Blogs del medio No No
Blogs de profesionales del medio No No
Otros blogs (opcién para usuarios) No No
Encuestas de temas de actualidad del dia No No
Encuestas de temas atemporales No No
Preguntas de los usuarios a una No No

personalidad



Fuente: Elaboracion propia.

Tampoco se puede participar en la confeccidon de contenidos desde fuera de la redacciéon (ver cuadro
11). Los internautas no tienen la posibilidad de convertirse en redactores de cualquiera de los dos
cibermedios ya sea a través del envio de textos, fotografias, videos o archivos de audio. De la misma
forma, no se ha contemplado en ninguno de los dos medios la figura del defensor del lector (o usuario),
con lo que se rebaja considerablemente el peso del internauta en la concepcion de un medio de
naturaleza 2.0. De todas formas, y a pesar de estas “taras” en la comunicacién con los cibernautas,
ambas publicaciones electrénicas permiten al usuario ponerse en contacto con la redaccion a través de
un buzén de consultas. Tercera ocasion de mencién de herramientas 2.0 que no se desarrollan del todo
y que, a la postre, hacer quitar calidad a la informacién y a la estructura del sitio.

Cuadro 11. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe
“Contactar”

Intereconomia Bloomberg

Consultas (buzon) Si Si
Envio de documentos por los usuarios: No No
textos

Envio de documentos por los usuarios: No No
fotografias

Envio de documentos por los usuarios: No No
videos

Envio de documentos por los usuarios: No No
audios

Fuente: Elaboracién propia.

Siendo estas dos cabeceras unas paginas web centradas en la economia y que sélo perciben ingresos
a través de la publicidad, es muy importante elaborar un plan estratégico en forma y en contenido para
atraer al mayor nimero posible de internautas. Sin embargo, a pesar de que ambas publicaciones
electrénicas cuentan con motores de medicién de audiencias, ninguna de las dos hace publicos estos
datos (ver cuadro 12). Mientras que otros sitios incluyen al pie de sus noticias o0 en una pestafna anexa,
datos como “lo mas leido”, “lo mas visto”, “lo més escuchado” o “lo mas valorado”; en este caso no
existe de ninguna manera. Vemos aqui un cerrojazo a la transparencia de la informacién ofertada. Por
razones empresariales, los sitios se encierran en si mismos y no desean esta transparencia, lo que les
quita confianza de cara a sus lectores.

Cuadro 12. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe

“Estadisticas”

Intereconomia Bloomberg
Estadistica de visitas No No
Estadistica de lo mas leido No No
Estadistica de lo mas visto No No
Estadistica de lo mas escuchado No No
Estadistica de lo mas valorado No No

Fuente: Elaboracion propia.

Con todo ello, la publicidad que se incluye sigue en ambos casos los parametros estandarizados en casi
todas las paginas web (ver cuadro 13). Incluyen banners estaticos y dindmicos en los dos casos y
anuncios en los enlaces. Sin embargo, ni Intereconomia ni Bloomberg incluyen anuncios en paginas
previas con audio o video anterior al sitio. Tampoco se incluye ninguna referencia a las tarifas de
publicidad de cara a posibles anunciantes. Teniendo en cuenta que se nutren, Unicamente, de
publicidad para subsistir, seria recomendable cambiar alguna de estas caracteristicas por otras mas
acordes con los principios de marketing.

Cuadro 13. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe

“Publicidad”

Intereconomia Bloomberg
Banners estaticos Si Si
Banners dinamicos Si Si

En los enlaces Si Si



Pagina previa No No

Audio previo No No
Video previo No No
Informacién sobre tarifas No No

Fuente: Elaboracion propia.

No se contempla, en ninguno de los dos casos, la figura del Ombudsman [1] o defensor del lector, que si
existe en diversas cabeceras de papel. Tampoco se da la oportunidad de traducir los textos a otro
idioma para ampliar el radio de accién de cara a los potenciales usuarios (ver cuadro 14). Esto no es
sino una mezcla de falta (de nuevo) de transparecia unido a la pérdida de una nueva oportunidad de
hacer un sitio mas participativo (emanado de la web 2.0).

Cuadro 14. Elementos comunes a favor y en contra en los epigrafes

“Defensor de los usuarios” y “Traductor”

Intereconomia Bloomberg
Defensor de los usuarios No No
Traductor No No

Fuente: Elaboracién propia.

Los usuarios de las paginas web suelen valorar mucho el hecho de que se pueda retroceder en el
tiempo para volver a disfrutar de archivos precedentes. Para ello, se necesita un histérico en
permanente contacto con el buscador interno de la pagina (que ya hemos visto que existe en estos dos
casos). Tanto Intereconomia.com como Bloomberg.com cuentan con archivos del dia anterior, de la
semana anterior, del mes anterior, del Ultimo afio y de anos anteriores (ver cuadro 15). Tampoco es de
extrafar: su baza es ofrecer analisis temporales de los mercados. Cuanta mas informaciéon haya, mas
publico. Un hecho muy significativo, puesto que en el resto de sitios de informacién, sus noticias
“caducan” en menos tiempo.

Cuadro 15. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe “Archivo o

“historico”

Intereconomia Bloomberg
Dia anterior Si Si
Semana anterior Si Si
Mes anterior Si Si
Ultimo afio Si Si
Anos anteriores Si Si

Fuente: Elaboracion propia.

La multioperatibilidad de las paginas web con otros receptores que no sean la mera pantalla de
ordenador aumenta cada dia. La forma de consultar sus contenidos se ha ampliado y ya no sélo se
limita a los ordenadores como Unica forma de ventana de emision. Internet pretende ser omnipresente
y, para ello, ha apostado por las redes méviles como medio para conseguir esa permanente y total
ubicuidad.

Sin embargo, no todos los portales de internet se han amoldado a esta nueva naturaleza de la red. La
flexibilidad que demanda esta vuelta de tuerca no es facil de conseguir, por lo que las dos paginas web
que estamos analizando sélo coinciden entre si, en este apartado, en dos aspectos: que los dos tienen
a disposicion del usuario sendos servicios de alertas en SMS y en MMS. Por secciones, ninguna de las
dos tiene alguna oferta de canales informativos. No se pueden seguir las noticias relevantes en una
especie de “Sigue tu noticia”, aunque si se contempla la posibilidad de recibir boletines de noticias
emanadas del medio a través de una lista de distribucién RSS [2] (ver cuadro 16).

Cuadro 16. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe

“Convergencia o vinculaciones con la telefonia movil”

Intereconomia Bloomberg
Noticias en SMS Si Si
Noticias en MMS Si Si
Oferta de canales informativos: Por No No

secciones



Oferta de canales informativos: Seguir No No
noticias relevantes: “Sigue tu noticia”
Suscripcién RSS Si Si

Fuente: Elaboracién propia.

Tampoco se permite, en ninguno de los dos casos, la descarga de algln tipo de documento en formato
PDF [3]. No es de extranar, ya que estas dos paginas web sbélo responden (como hemos apuntado
anteriormente) a su propia edicion a través de internet, y no son una version online de una cabecera
basada en el papel (y cuya version en PDF se suele ofrecer en la web). Sin embargo, sea cual sea el
tipo de soporte, si se hace mencién explicita en ambos portales a sus derechos sobre licencias o avisos
legales sobre derechos de autor (ver cuadro 17).

Cuadro 17. Elementos comunes a favor y en contra en los epigrafes

“Descarga en PDF” y “Licencia o aviso legal sobre derechos de autor”

Intereconomia Bloomberg
Descarga en PDF No No
Licencia o aviso legal sobre derechos de Si Si

autor
Fuente: Elaboracion propia.

Acabamos de mencionar el objetivo de las paginas web de intentar conseguir el mayor nimero posible
de usuarios. Para ello, entre otras maniobras, se intenta aglutinar al mayor nimero posible de perfiles
diferenciados. No sélo se tiene en cuenta el sexo, el origen, el idioma o las destrezas con las nuevas
tecnologias, también se abre el abanico de posibilidades a las personas con minusvalias, con
problemas sensitivos o, simplemente, con una educaciéon funcional baja. Este enjambre de
disposiciones es conocido como usabilidad. [4]

En este caso, ninguna de las dos paginas analizadas pone mucho énfasis. No existen ayudas u
orientaciones para el uso correcto de la web, no hay opciones de idiomas, no existe un acceso por
incorporacién de bajada de programa informatico, ni se accede a la web previa instalacién de una
aplicacion. Tampoco se pueden deshacer opciones ni consultar un diccionario que ayude a comprender
los términos econémico que trata en sus informaciones. Y, aunque la usabilidad no es el fuerte de estas
dos cabeceras, ambas han puesto especial cuidado en darle una apariencia limpia y detallada. Las dos
paginas estas disenadas por columnas, a toda pantalla visible y sin ningln espacio interlineal (ver
cuadro 18). Lastima: con una usabilidad mucho mayor, su publico objetivo seria mucho mayor al poder
acceder mejor a sus noticias.

Cuadro 18. Elementos comunes a favor y en contra en los epigrafes

“Usabilidad”, “Legibilidad”, “Diccionario”

Intereconomia Bloomberg
Ayudas u orientaciones para el uso correcto No No
de la web
Opcién de idiomas No No
Acceso por incorporacion de bajada de No No
programa informatico
Acceso previa instalacién de programa No No
informatico
Deshacer acciones No No
Disefio por columnas Si Si
Disefio a toda pantalla visible Si Si
Espacios interlineales No No
Diccionario No No

Fuente: Elaboracién propia.

La concepcion de la web 2.0 incluye, entre otros conceptos, el fomento del comercio electrénico. Como
no deja de ser una importante baza en la financiaciéon de las empresas de comunicacion, las paginas
web (incluso las de informacién general), tienden a dejar un hueco en sus portales a las compras por
internet. Intereconomia.com y Bloomberg.com no siguen esta estela del negocio y no ponen a
disposicion de sus lectores una tienda virtual de productos, ni les brinda la oportunidad de hacer



operaciones econdémicas de compra (ver cuadro 19). Es otro tren que han dejado pasar. Tanta
dependencia de la publicidad puede ser muy perjudicial, y si, ademas, no se explotan estas ofertas,
unos recursos potencialmente muy potentes, se pierden.

Cuadro 19. Elementos comunes a favor y en contra en el epigrafe
“Transacciones”

Intereconomia Bloomberg
Tienda de venta de productos No No
Opcidén de operaciones econémicas No No
Compras No No

Fuente: Elaboracion propia.

Otro concepto de esa segunda generacion de sitios en internet es que quieren servir como herramienta
de servicios inmediatos e interactivos. Los sitios ya no sélo se limitan a ofrecer la informaciéon que
publicarian si fueran un simple periédico de papel, sino que incluyen los tradicionales contenidos de
“servicios” o “agenda” de toda la vida, pero en versién ampliada y mejorada. Pero esto no ocurre en
estos sitios. En el caso que nos ocupa, ninguna de las dos paginas web incluye servicios comunes a las
dos. Entre los servicios que no ofrecen en ningln caso, destaca la informacion del trafico (en tiempo
real, algo impensable en una versiéon de papel), las paginas amarillas, la cartelera, la programacién de
televisién, concursos, juegos u horéscopo. Contenidos que si abundan en otros medios informativos
online, pero que, en este caso, no han sido tenidos en cuenta por los disefiadores de estas dos paginas
web (ver cuadro 20).

Cuadro 20. Elementos comunes a favor y en contra en los epigrafes “Otros

servicios de informacion utilitaria” y “Otros servicios de entretenimiento”

Intereconomia Bloomberg
Trafico No No
Paginas amarillas No No
Cartelera No No
Programacién TV No No
Concursos No No
Juegos No No
Hor6scopo No No

Fuente: Elaboracién propia.
4.2. Diferencias notables entre los dos sitios

Pero la concepcion de los dos sitios, a pesar de tratar el mismo tipo de informacién y de estar dirigida al
mismo tipo de publico, denota grandes diferencias. De partida, Bloomberg tiene una visién mas global
de sus contenidos, aunque basandolos, sobre todo, en la economia y en las finanzas de Estados
Unidos. Intereconomia también abarca la economia globalmente, pero su punto de partida y “leit motiv”
es, sin duda, la informacién generada por y para Espafa.

Con estas premisas, las diferencias no sélo se circunscriben al &mbito de los contenidos fundamentales.
En la division de encabezamiento del sitio, Intereconomia incluye informacién sobre su director, sobre el
equipo de redaccion con informacion de sus profesionales y de contacto con alusion a la direccion en la
que se encuentra la sede de la corporacién. Por el contrario, Bloomberg elimina esta informacién de su
sitio, consiguiendo asi que sea un poco mas fria. Por su parte, el portal estadounidense si ofrece
informacion sobre oferta de editoriales y sobre la historia del medio, algo que su homdéloga no hace (ver
cuadro 21). De este epigrafe podemos ver que en Espafna no son tan celosos sobre los nombres de los
que componen los equipos de redacciéon como en Estados Unidos.

Cuadro 21. Elementos no comunes en el epigrafe “Ildentidad (Elementos de
cabecera)”

Intereconomia Bloomberg
Director Si No
Staff Si No
Informacién sobre profesionales Si No

Direccion postal, teléfono, web Si No



Oferta de editoriales No Si
Historia del medio No Si

Fuente: Elaboracion propia.

En el sumario de la pagina principal volvemos a encontrarnos con otra divergencia de contenidos entre
las dos cabeceras. En este caso, Bloomberg nos da la oportunidad de seguir los contenidos de la
pagina a través de indices cronol6gicos y onomasticos, algo que Intereconomia no ofrece de ninguna
manera. La cabecera norteamericana también produce notas de prensa a terceros, algo que, de nuevo,
la pagina web espanola no contempla (ver cuadro 22). En este caso, es Espafa (o su portal financiero
analizado en este estudio) quien se queda en evidencia al quedar demostrado que no hace el esfuerzo
de crear estos contendios. Su no existencia denota una falta de detalle en la accion creativa de la
redaccién.

Cuadro 22. Elementos ho comunes en los epigrafes “Smario (Pagina

principal)” y “Notas de Prensa difundidas por el medio”

Intereconomia Bloomberg
indices cronolégicos No Si
indices onomasticos No Si
Notas de Prensa difundidas por el medio No Si

Fuente: Elaboracion propia.

De la misma manera, dentro de los modelos de enlace de cada pagina, Bloomberg vuelve a
diferenciarse en el disefio al incluir enlaces al final de cada noticia y procurar complementar las
informaciones con un apartado de “ver mas” (ver cuadro 23). De nuevo, el caracter mas emprendedor
estadounidense gana por goleada al espafol. Bloomberg si cuida un detalle que no lo hace
Intereconomia. De nuevo, los detalles que determinan un enfoque empresarial de mayor calidad.

Cuadro 23. Elementos no comunes en el epigrafe “Modelos de enlaces”

Intereconomia Bloomberg
Enlaces al final de noticias (ver mas) No Si

Dentro de los modelos de sistemas expresivos, Bloomberg incluye elementos de infografia, una galeria
de fotos con las imagenes mas importantes de la jornada, organizadas por colores para mejorar la
organizacion interna en el sitio. Intereconomia no posee ninguna de estas caracteristicas (ver cuadro
24). Nueva goleada: mas detalles que si se cuidan en un caso y que se desprecian en el otro. Al final, el
publico sabe recompensar el esfuerzo que significa poner el ojo en estos remates para darle su apoyo o
su espalda.

Cuadro 24. Elementos no comunes en el epigrafe “Modelos de sistemas

expresivos”

Intereconomia Bloomberg
Infografia No Si
Fotografia. Galeria de fotos No Si
Colores No Si

Fuente: Elaboracion propia.

Biografias que si incluyen Bloomberg en contraposicion con Intereconomia, que no las incluye en su
oferta editorial (ver cuadro 25). Mas de lo mismo.

Cuadro 25. Elementos no comunes en el epigrafe “Géneros”

Intereconomia Bloomberg
Biografias No Si

Fuente: Elaboracion propia.
Volviendo al capitulo de la interactividad que veiamos anteriormente, la participacion esta mas

desarrollada, en este caso, en la pagina web espafola. Intereconomia trabaja mucho los foros dirigidos
por alguien del medio, abiertos a todos los seguidores, con campos tematicos y dentro de una



plataforma concreta. También permite y canaliza que los cibernautas recomienden y reenvian las
noticias a terceros. Aunque es Bloomberg la que, desde su puesta en marcha, ha enfatizado mas en
conocer la opinién de sus lectores por medio de comentarios a pie de pagina (ver cuadro 26). En este
caso hemos de reconocer que es el sitio espanol el que ha desarrollado mejor la herramienta de los
foros.

Cuadro 26. Elementos no comunes en el epigrafe “Participacion interactiva”

Intereconomia Bloomberg
Foros dirigidos por alguien del medio Si No
Foros abiertos a todos los seguidores del Si No
medio
Campos tematicos Si No
Plataforma de foros Si No

Fuente: Elaboracion propia.

En el campo de los contactos, también surgen divergencias (ver cuadro 27).

Cuadro 27. Elementos no comunes en el epigrafe “Contactar”

Intereconomia Bloomberg
Comentarios de usuarios (Oferta de sus No Si
opiniones)
Reenviar noticias o recomendaciones a Si No

otros usuarios
Fuente: Elaboracién propia.

Si tomamos de nuevo en cuenta el mundo de la telefonia mévil y sus implicaciones con estas paginas
web, la disonancia entre ambas aparece en que Bloomberg cuenta entre su oferta con los servicios de
version para movil y para PDA, alerta a mdviles, alerta al ordenador y suscripcidn por correo.
Intereconomia no los tiene (ver cuadro 28). Posicién clara de Intereconomia de espaldas a otros
reproductores que no sean los clasicos. Otra vez, los detalles.

Cuadro 28. Elementos no comunes en el epigrafe “Convergencia o

vinculaciones con la telefonia movil”

Intereconomia Bloomberg
Versién para teléfono movil No Si
Alertas a méviles No Si
Alertas al ordenador No Si
Versién para PDA No Si
Suscripcién por correo No Si

Fuente: Elaboracién propia.

En el catalogo de servicios, Intereconomia desbanca a su competidora norteamericana. Entre los
productos que se ofrecen, la espafnola cuenta con informacién sobre el tiempo, sorteos y envio de
informacién a usuarios por correo electrénico, algo con lo que Bloomberg no cuenta (ver cuadro 29). La
razén puede ser que Bloomberg debe considerar que esa oferta se circunscribe a un sitio de otra
naturaleza.

Cuadro 29. Elementos no comunes en el epigrafe “Otros servicios de

informacion utilitaria”

Intereconomia Bloomberg
Tiempo Si No
Sorteos Si No
Envio de informacién a usuarios por correo Si No

electrénico

Fuente: Elaboracién propia.

4.3. Discusion



En nuestro analisis hemos visto que de todos los epigrafes y subepigrafes incluidos en la base de la
investigacién (145), 117 son competencias comunes (convergentes o divergentes) entre los dos medios
web analizados, lo cual supone un 80,68% del total. De esas competencias, 60 son de convergentes
(un 51,28% de las competencias comunes) y 57 divergentes (un 48,71% de las competencias
comunes).

Existen, por tanto, 28 epigrafes en el que ninguno de los dos medios web tienen ningln nexo entre si
(un 19,31% del total).

Nos encontramos con dos sitios que comparten el mismo tipo de informacién (la financiera), pero que se
dejan llevar en demasia de los origenes de sus redacciones. Comparten mas que difieren, pero esta
muy claro que la visién estadounidense no es la misma que la espanola. Se da la circunstancia de que,
con una economia tan globalizada como la actual, un internauta espafol puede acceder a los
contenidos de Bloomberg para conseguir informacién de su interés. De su interés porque los mercados
de Estados Unidos influyen en los indices locales. El problema es que tiene que saber inglés y
contentarse con la infromacion que a los editores norteamericanos les interesa (que son los de su
propio pais). Todo aquello que no sea economia de su pais se diluye en sus paginas sin remedio. Pero
esa informacién también esta en Intereconomia, s6lo que en espafol y aderezada con la actualidad
econdémica nacional. Por tanto, el internauta espafiol puede ser “capturado” por cualquiera de las dos
cabeceras. Dependiendo del perfil del usuario se decantara por uno o por otro sitio.

Tras la recopilaciéon de datos que hemos realizado, vemos que Bloomberg cuida la calidad de su edicion
en Internet, mientras que Interconomia tiene menos detalles. El sitio americano cuenta con una visién
mas abierta a la usabilidad y a otras ventanas de emisién, pero es mas opaca en su propia informacién
para con terceros.

Nos pregutdbamos en la introduccién de esta investigacion “;qué aportan estos medios web al género?,
¢existen muchas diferencias con la informaciéon del papel salmén?, ;qué posibilidades de interaccion
existen?, json un mero complemento de un gran medio web o tienen entidad propia?”. Por orden,
hemos visto que usan de forma ortodosa los géneros periodisticos clasicos, lo cual puede ser visto cmo
una falta de innovacién; su dependencia de los medios de cabecera de su grupo es muy grande y son
sitios con entidad propia pero demasiado influenciados. Las redacciones de los medios tienden a
hacerse mas pequefias para pagar a menos periodistas para que redacten para varios medios a la vez.
Ya es ahbitual, por tanto, que los que escriben para una radio o una televisién vuelquen su trabajo en
un servidor para que un editor de pagina web la aproveche para dar contenido a su sitio.

Podemos decir que tanto Intereconomia.com como Bloomberg.com son dos medios de comunicacion
especializados en economia de naturaleza y ambito de trabajo especifico de internet. A pesar de haber
surgido como complemento de dos cadenas de televisién tematicas, aportan elementos de pura
caracteristica de internet. Sus coincidencias son mayores que sus diferencias. A pesar de tratar la
informacién financiera desde dos polos distintos (uno centrado en la economia de Wall Street y otro en
la doméstica), ambos ilustran su vision de la economia desde un prisma muy parecido. Los dos portales
se valen de expertos para dar mayor empaque a sus informaciones, incluyen graficos y elementos
dinamicos para completar las noticias, ponen a disposicidon del publico herramientas de seguimiento
para mejorar las carteras de inversién y fomentan la interactividad con los internautas.

El fondo es el mismo, las formas también, pero podriamos decir abiertamente que sus diferencias
radican, sobre todo, en el hermetismo del disefio norteamericano en contraposicién con la mayor
policromia de la edicion espanola. Bloomberg, ademas, depende en mayor medida de su matriz
televisiva que su homdéloga espanola que, aunque también es subsidiaria de una cadena de las mismas
caracteristicas, se sirve mas de si misma para elaborar los contenidos.

5. Conclusiones

De esta manera, y después de analizar todos estos puntos, podemos decir que:

1. La informacién especializada econdémica vista desde dos paises distintos, es tratada de forma
diferente en la web porque los intereses nacionales de cada una de las cabeceras hace que, adn con la
globalidad del acceso a estas webs, sus orientaciones difieran sustancialmente adn tratando el mismo
tema.

2. En Intereconomia.com se han aplicado de forma mas eficiente los conceptos de la web 2.0.

3. Se fomenta la multidistribucién en Bloomberg, con acceso a los contenidos desde dispositivos
méviles u otros que no sean los tradicionales.



4. No se aplica una politica clara de transparencia en los datos de audiencia y en la medicién de los
contenidos mas demandados, ya que en ninguna de las dos cabeceras se dan estos elementos.

5. Ambas cabeceras son totalmente independientes pero guardan cierta dependencia de su medio
“mater” porque detras de ellas estan dos canales de television especializados con gran influencia en sus
contenidos.

6. A pesar de su diferente punto de vista de la misma informacién, tienen muchos mas elementos
comunes que no comunes, y dentro de éstos, son mas los que tratan de convergencias que los de
divergencias, asi que, en resumen, ambos portales siguen una linea de tratamiento de la informacion
casi idéntica.

En definitiva, nos encontramos ante dos ejemplos de diferentes visiones sobre el mismo tipo de
informacién en internet que en el fondo es muy parecida. Aqui, donde sigue abierto el interrogante
sobre si los géneros periodisticos tradicionales estan siendo variados o van a ser transformados por
internet, podemos observar que se siguen manteniendo en su forma habitual, pero mejorados y
ampliados gracias a la irrupcién de la interactividad propia de la web 2.0. La concrecién de temas en los
contenidos es una baza a su favor, ya que los medios de informacién en internet comienzan a adolecer
de un exceso de ambitos de informacién, con lo que la navegacién puede convertirse en tediosa y
enmaranada. De esta forma, al concretar los puntos de interés en la informacion econdmica, el
cibernauta conoce mejor los contenidos y las posibilidades que le ofrece el sitio.
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7. Notas

[1] El defensor de los lectores o Press Ombudsman es una figura propia de algunas redacciones de
medios de comunicacién que existe para garantizar los derechos de los lectores, atender a sus dudas,
quejas y sugerencias sobre los contenidos del periédico, asi como para vigilar que el tratamiento de las
informaciones es acorde con las reglas éticas y profesionales del periodismo. Puede intervenir a
instancia de cualquier lector o por iniciativa propia. Segun Raul Sohr “su misién es ser un arbitro
imparcial y gratuito que atienda las quejas del publico en relacién con los contenidos y las conductas de
los medios de prensa. Constituye una buena linea de comunicacién y alerta del medio y a los



periodistas sobre posibles fallas profesionales” (Sohr, 1998:234)

[2] RSS (de sus siglas en inglés Really Simple Syndication: Redifusion realmente simple) es una familia
de formatos de fuentes disefiadas expresamente para la web codificados en lenguaje de programacién
XML. Estos formatos permiten distribuir contenido sin necesidad de un navegador, utilizando un
software disenado para leer estos contenidos, aunque las Ultimas versiones de los principales
navegadores permiten leer los RSS sin necesidad de software adicional. EI RSS esta pensado para
todo tipo de sitios que se actualicen con frecuencia y por medio del cual se puede compartir la
informacién para usarla en otros sitios web.

[3] Un archivo PDF (del acronico en inglés Portable Data Format o formato de datos portatil) es un tipo
de documento electrénico que auna tres modelos de presentacidon de la informacién: imagenes
vectoriales, mapa de bits y texto, aunque en las Ultimas versiones también admite audio y video. Esta
especialmente ideado para documentos susceptibles de ser impresos o de ser mostrados en terminales
virtuales multiplataforma, ya que determina toda la informacién necesaria para la presentacién final del
documento sin que se nece sitio ningln proceso externo de ajuste ni de maquetacion.

[4] Segun Jakob Nielsen, pionero en el uso de la usabilidad, éste es un término multidimensional que
debe poseer los atributos de que sea capaz de aprender, que sea eficiente en el uso, facil de
memorizar, tolerante a los errores y subjetivamente satisfactorio. Jenny Preece indica por su parte, que
es el desarrollo de sistemas faciles de usar y de aprender, mientras que Niegel Bevan asegura que es
la facilidad de uso y la aceptabilidad de un sistema o producto para una clase de usuarios que llevan a
cabo tareas especificas en un entorno especifico
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