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Resumen  

La comunicación digital es un fenómeno vertiginosamente cambiante de manera tal que 

modifica las  modalidades de producción y circulación  y  la relación entre medios y 

audiencias. Día a día varía el paradigma comunicacional. Tal situación involucra aspectos 

ligados a la práctica profesional del comunicador y, por ende, demanda una constante 

actualización profesional junto a una reconsideración acerca de su lugar en el mundo en 

cuanto a saberes, habilidades y valores.  

Este trabajo selecciona, para su análisis, tres tendencias “novedosas” o variables 

emergentes de comunicación digital (¿en vías de ser superadas?): storytelling, storify y 

crowdsourcing. Como dispositivos tecnológicos presentan aspectos interesantes pues, por 

un lado,  reconstruyen estrategias de géneros tradicionales (como la narrativa) y, por otro, 

abren camino a nuevos usos y enfoques. A través de metodologías convergentes, se 

pretende registrar, describir y evaluar la calidad y vigencia de los mencionados 

dispositivos (dando por sobreentendidas las modalidades digitales básicas de  

hipertextualidad, interactividad, multimedialidad, personalización y memoria). 



 
 

Este estudio integra un proyecto de investigación subsidiado por la Secretaría de Ciencia 

y Tecnología de la Universidad Nacional de Córdoba.  La investigación  -basada en otras 

precedentes- continúa elaborando bases teóricas y contextuales sobre ciberpublicaciones 

en general y periodismo digital en particular con el objeto de colaborar con aportes para la 

Escuela de Ciencias de la Información cuyo plan de estudios carece de disciplinas 

específicas sobre el tema. 
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Os pobos que non teñen lendas ou contos morren de frío.  Manuel Rivas 

El periodismo se hizo para contar historias dijo, alguna vez, el escritor 

Tomás Eloy Martínez (cit Albarrán de Alba
1
) 

El éxito en las redes sociales se encuentra cuando se las usa para 

escuchar. (Rodger Jhonson: 2010) 
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INTRODUCCIÓN 

Los comunicadores deben asumir nuevos perfiles profesionales puesto que la  producción 

y circulación  de los medios digitales y su relación con las audiencias se ven modificadas 

continua y vertiginosamente. Ya adaptados a las modalidades de hipertextualidad, 

interactividad, multimedialidad, personalización y memoria, día a día se enfrentan a: 

variaciones de esas modalidades, a novedosos dispositivos tecnológicos y, a un 

protagonismo  importante de las usuarios. 

Como afirma Cebrián Herreros (en otro contexto): 

(…) no existe un modelo único de comunicación. Aparece, como paradigma, un 

hipotético modelo de comunicación interactiva, pero los usos y prácticas que se 

realizan en estos procesos son muy variados entre los usuarios e, incluso dentro de 

las prácticas de cada usuario en particular. Cada uno desarrolla unas modalidades 

de navegación, enlaces e interactividad. 

Nuestros primeros trabajos sobre comunicación digital precisaban la diferencia semántica 

entre interactividad e interacción. Hacíamos hincapié en el modus operandi que vincula 

hombre/maquina en el caso de la interactividad, señalando su desvinculación del 

concepto interacción – privilegio de relación entre dos o más usuarios-. El término medium 

interactivo era una noción bastante difundida que –a finales de los ’90- tendía a 

convertirse en central para todo el ordenamiento de la comunicación tecnológica. En el 

medium es donde se instala el hipertexto2. Gianfranco Bettetini sostenía que “... los media 
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interactivos simulan precisa y exclusivamente interacciones comunicativas”3. En aquel 

texto pionero de Bettetini y Colombo, de 1995, Nicoletta Vitaddini, avanzaba sobre las 

características de la comunicación interactiva y señalaba que el usuario se implicaría 

activamente determinando: la información que compondría el intercambio, su sucesión, en 

qué tiempo se desarrollaría la interacción y sus resultados; agregaba que, sin ser el 

emisor del mensaje, estaría en posesión de una libertad combinatoria (en selección, 

sucesión y temporalidad). 

Bill Gates también afirmaba que los principales cambios que se producirían tendrían lugar 

en el modo en que la gente se comunica entre sí. Los beneficios y problemas surgidos de 

esa “revolución de las comunicaciones” serían mucho mayores que los que se produjeron 

por la revolución de la PC (Bill Gates4:1996,XI). 

Aquel futuro es hoy presente (y, tal vez, prontamente, pasado). Este trabajo selecciona, 

tres tendencias “novedosas” o variables emergentes de comunicación digital en las que 

la interactividad y la narratividad juegan un papel fundamental en manos de las redes 

sociales. Storytelling, storify y crowdsourcing, son dispositivos tecnológicos con aspectos 

interesantes pues, por un lado,  reconstruyen estrategias de géneros tradicionales (como 

la narrativa) y, por otro, abren camino a nuevos usos y enfoques. Son tratados como 

novedosos cuando, en realidad, rescatan y funden aspectos tradicionales que hacen a la 

humanidad.  
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VARIABLES EMERGENTES DE COMUNICACIÓN DIGITAL 

El mundo de las redes sociales y sus herramientas es muy amplio y da lugar a que 

dispositivos tecnológicos muten a dispositivos discursivos. La llamada Web 2.0 refiere a 

que, en ella, los usuarios pueden tanto leer como incorporar contenidos, y configurar 

redes de comunicación de igual a igual entre un pequeño o un gran grupo de personas ( 

el peer-to-peer del que habla Rheingold). Tim O´Reilly, el experto en Internet y editor, 

considera que el concepto Web 2.0 que él mismo acuñó está superado. Pretendía definir 

una Web más dinámica y participativa y hoy no llega a explicar una realidad tecnológica 

en la que se imponen la movilidad. Según sus palabras: “Creo que la idea está obsoleta. 

(…) se intentaba promover la idea de la Web, (…) y creo que ha sido un éxito y creó 

mucho entusiasmo, pero lamentablemente ha envejecido”, dijo O’Reilly5. Sin embargo 

pronostica que el papel que desempeñan las redes sociales, ya con mucho poder, va a 

aumentar en el futuro, cuando “desplazarán a otro tipo de medios de comunicación” 

(Encuentro citado).6  

Cowdsourcing o Compartir Tareas 

Crowdsourcing hace referencia a la realización de un trabajo o acción en grupo a través 

de “una convocatoria abierta en la red y en el que se pueden unir tantas personas como 

así lo deseen” (Marquina, 20137). El término fue acuñado por Jeff Howe (editor de “Wired 
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Magazine”), en el ámbito de la Web 2.0, aludiendo a ideas o tareas que varios usuarios de 

la web podían compartir, difundir o crear colectivamente.  

“The Guardian” ha utilizado el crowdsourcing para realizar investigación para investigar 

gastos de los parlamentarios, uso de drogas, papeles de Sara Palin e, incluso, hacen 

encuestas “a la antigua”. (Pérez Soler, 20138). Lanata convoca a realizar denuncias de 

corrupción y podría considerarse una utilización del crowdsourcing cuando investigue 

como periodista sobre tales denuncias  

Sin internet no podría llevarse a cabo; tampoco, sin predisposición de las personas. El 

teletrabajo ha hecho que los índices de participación en proyectos bajo la filosofía del 

crowdsourcing emergieran y salieran hacia delante. El crowdsourcing es un verdadero 

motor para construir y desarrollar nuevos proyectos.  La actividad está relacionada con el 

mundo empresarial y prevé una teletarea, un modo diferente de trabajar y relacionarse. 

Sin embargo, su utilización no se limita a lo meramente empresarial; su evolución ha 

hecho que se emplee para –colectivamente-: *financiar proyectos (crowdfunding), *para 

co-crear ideas y proyectos (crowdcreation), *para emitir opiniones (crowdvoting) y *para 

compartir conocimientos (crowdwisdom)9 

Storytelling o Contar historias 

La narración, parafraseando a Bajtin, define (no importa a través de qué dispositivo 

tecnológico) la intención de un sujeto discursivo (o autor) dentro de cierta esfera de 

sentidos. Esto fija los detalles específicos de composición y estilo pues es parte de una 
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cadena discursiva. Cuando hablamos de storytelling o storify los ubicamos dentro de la 

narrativa, como género discursivo secundario. Es género secundario en el sentido que lo 

utiliza Bajtin por ser un género complejo. La complejidad se funda en que surgen en  

condiciones de la comunicación cultural más compleja, relativamente más 

desarrollada y organizada, principalmente escrita: comunicación artística, científica, 

sociopolítica, etc. En el proceso de su formación estos géneros absorben y 

reelaboran diversos géneros primarios (simples) constituidos en la comunicación 

discursiva inmediata (Bajtin. El problema de los géneros discursivos cit. por Arán et 

al, 1996, 97). 

Storytelling podría traducirse como el arte de contar historias. La humanidad toda ha 

transferido sus tradiciones a través de las historias, ha enseñado a través de relatos.  

Repetida de generación en generación ha ido cobrando aspectos diferentes según los 

soportes o las estrategias utilizadas. Actualmente, hay ámbitos en los que se subraya la 

importancia “emotiva” de la historia, más que su racionalidad.  “Bajo sus casi infinitas 

formas –escribía Roland Barthes–, el relato está presente en todas las épocas, en todos 

los lugares, en todas las sociedades; el relato empieza con la humanidad; no hay, nunca 

ha habido un pueblo sin relato” (Barthes cit por Salmon, 2008:36). 

Mirado desde el marketing que pretende la venta de productos, la narración de historias 

apunta a emocionar y, por ende, a captar audiencia (…) 

 el storytelling realmente encaja. Básicamente porque cuando las empresas y 

marcas comunican a través de storytelling actúan como las antiguas historias de la 

tribu alrededor del fuego: nos ayudan como consumidores a encontrar nuestro 

camino en el momento de confusión actual. Dirigen nuestras emociones y nos dan 



 
 

herramientas y significados para expresar y encontrar nuestros valores. En otras 

palabras, el storytelling (…) es sinónimo de cómo nos definimos como individuos y 

los productos se convierten en el símbolo que usamos para contar nuestra propia 

historia. Y eso nos ayuda a comunicar quién somos. Esta es la razón por las que las 

marcas, la publicidad, la comunicación y el storytelling forman, hoy por hoy, un 

equipo perfecto” (Farrán Teixidó, Eduar, 2012,17) 

El captar audiencia pretende crear adhesión a la marca. A modo de ejemplos podrían 

visionarse las publicidades  de Jhonnie Walker (youtu.be/-A4chYn8wtY), Aquarius o  

Aerolíneas Argentinas.10 . Lo mismo ocurre cuando se elaboran exposiciones públicas y 

se acude a anécdotas personales  para generar identificación (y, por extensión, 

proyección) en el público. Son los casos de: discurso de Martin Luther King (I have a 

dream), o  Steve Jobs en su discurso en la Universidad de Standford  para la apertura del 

curso 200511 

¿Pero qué criterios definen las narrativas y qué papel deben tener en el periodismo? 

 Una exposición en EBEBarcelona, presentada en slideshare, niega que storytelling sea 

una mera estrategia publicidaria refrendando la postura con palabras de Eva Snijders en 

“Química visual”: ((http://www.slideshare.net/evasnijders/ storytelling-no-es-marketing-

ebe-barcelona-slideshare): 

Storytelling no es marketing (ni publicidad). Storytelling no es una moda ( Su 

apariencia corresponde a un profundo cambio social). No es “emociones para 

vender”. (En todo caso será “emocionar para conectar”). No es “contar cuentos”. No 
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es “manipular mentes más o menos inocentes”. La verdadera intención de 

storytelling nunca puede ser manipular. No es maquillaje.  

Franco afirma que  “Para los creadores de contenido web en América Latina, la mayor 

necesidad en términos de formación es aprender a contar historias en video y otras 

formas complejas.” (FRANCO,2010, 3) 

Storify o Contar historias 

Storify es básicamente un dispositivo (una plataforma) para crear historias a partir de 

múltiples contenidos  agregados y embebidos. El profesional de la información recopila e 

integra noticias de las redes sociales. De esta manera es posible incorporar  diversas 

perspectivas de las redes a varias notas; organizar cronológicamente y/ o  compilar en 

tiempo real las reacciones ocasionadas por un suceso. La idea suena simple pero 

adquiere un gran potencial cuando se utiliza para plasmar noticias y eventos periodísticos 

significativos. Storify está muy ligada a Pinterest (almacenamiento de imágenes en la web 

que pueden usarse en el momento adecuado) porque, al igual que esta herramienta 

permite recopilación de información de interés en la web.  

Storify  permite compartir tweets, actualizaciones en Facebook, fotos (también de 

Flickr e Instagram), audios (SoundClound) y videos. Las historias que se crean son 

interactivas y fáciles de compartir e insertar en sitios web (…). El dispositivo Storify 

permite además hacer todo esto en directo, con actualizaciones automáticas e 

instantáneas (Vargas, 2012). 

Durante la última  inundación en Buenos Aires y, a través de Twitter, una mujer relató 

paso a paso el avance del agua dentro de su casa en Saavedra y los destrozos que 



 
 

causaba. http://www.lanacion.com.ar/1568822-la-inundacion-minuto-a-minuto-y-en-primera-

persona12 

Su utilidad está en que puede reunir opiniones (como hace Orihuela con diversos temas), 

contar historias de última hora, completar noticias, moderar comentarios de redes 

sociales, elaborar proyectos periodísticos experimentales.  

Desde abril de 2011, con el programa adecuado este dispositivo (electrónico y discursivo 

a la vez) permite insertar una URL o el código de un sitio web o aplicaciones web híbridas 

en  WordPress o Blogger por ejemplo.  

Narrativa transmedia 

Las historias ya no están cerradas en un solo medio, sino que actúan en una producción 

integrada –diríamos más integrada que en la denominada multimedialidad-. Ahora el 

relato se entiende como una experiencia de inmersión total y se cuenta a través de 

múltiples medios y con la participación de los prosumidores. 

De esta manera, se nuclea información procedente de diferentes servicios/medios 

sociales, vinculándola con otras, en diferentes contextos. Es la posibilidad de “generar 

grandes mashups de datos visuales” procedentes de “Twitter, Facebook, Flickr, videos de 

Youtube o Vimeo, links y hasta feeds de cualquier sitio”. ( Liuzzi, 2011) 

Un caso creativo y exitoso es el Proyecto experimental de Alvaro Liuzzi quien, sobre la 

obra “Operación masacre” de Rodolfo Walsh creó Proyecto Walsh. Puede ubicárselo en  
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www.proyectowalsh.com.ar; también está en Facebook y existe un tráiler del proyecto en 

http://vimeo.com/22310185). 

Otro ejemplo es el de Fernando Palacios quien relata su viaje por el mundo insertándolo 

en Facebook: http://www.facebook.com/proximamaravilha  

¿Podemos pensar que es un nuevo género?.“Bajo sus casi infinitas formas –escribía 

Roland Barthes–, el relato está presente en todas las épocas, en todos los lugares, en 

todas las sociedades; el relato empieza con la humanidad; no hay, nunca ha habido un 

pueblo sin relato” (Barthes cit por Salmon, 2008:36). ¿Existe un nuevo género porque, en 

un relato, se integren diferentes lenguajes, variadas fuentes, comunicadores o 

prosumidores?.  Lo que sí podemos afirmar es que se crea una nueva audiencia. 

REFLEXIONES EN EL CIERRE 

Vivimos una época de grandes cambios  (quizás todas lo fueron) y de alfabetizaciones 

novedosas. Se accede a la información de manera diferente y variada; se publica de la 

mano de profesionales y usuarios.  

Respecto del crowdsourcing, Marianne Bouchart (The Guardian) dice: 

En el Manual de Periodismo de Datos se recomienda:consultado 12 de abril de 2013 

Si tuviera que dar consejos a quienes aspiran a ser periodistas de datos y que 

quieren usar el "crowdsourcing" para obtener datos, los alentaría a hacerlo con algo 

que a la gente realmente le importa y que le seguirá importando cuando deje de 

producir titulares de primera página. (…). Cuando hicimos la historia de los gastos 



 
 

por segunda vez13, fue mucho más como un juego con tareas individuales para que 

las hiciera la gente. Realmente fue de ayuda dar a la gente tareas específicas. Eso 

fue importante porque creo que si uno solo le presenta a la gente una montaña de 

información que tiene que ver y le dice “mire esto”, puede resultar un trabajo duro y 

poco grato. Por lo que creo que es realmente importante hacer que sea divertido. 

(Marianne Bouchart, Data Journalism Blog, interviewing Simon Rogers, the 

Guardian cit. en Manual de Periodismo de datos) 

Respecto de la creación de historias (storytelling, storify), Guillermo Franco opina: 

América Latina pide a gritos una buena formación en periodismo y particularmente 

en periodismo digital. La respuesta para que esta oferta sea masiva y de alto 

alcance es internet. Hasta ahora, salvo algunas excepciones, la educación formal y 

presencial no ha logrado integrar todos los conocimientos y habilidades que le 

permitirían a los egresados desempeñarse de manera plena en el mundo digital. 

(FRANCO, 2010,13) 

Las tendencias aquí mencionadas, no solamente significan  desafíos para el hacer del 

comunicador , fundamentalmente son retos a la interpretación de una sociedad versátil, 

inestable. El comunicador –periodista, publicista, investigador, relacionista- trabaja con 

contenidos de la realidad viva que está atravesada por evaluaciones sociales.  

(…) todos los contenidos referenciales se presentan en el discurso vivo, se dicen o 

se escriben en relación con un determinado acento valorativo. (…) No se puede 

construir un enunciado sin valoración. Cada enunciado es, ante todo, una 
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orientación axiológica. Por eso, en una enunciación viva todo elemento no solo 

significa sino que también valora. (Bajtin, cit. por Arán et al, 1996). 

El periodismo se ha visto afectado de manera que elaborar contenidos ya no es 

exclusividad de los que se formaron para ello. Cualquier persona con un Smartphone y 

una cuenta de red social puede transmitir. Ante la avalancha informativa, como se crea en 

las redes sociales, la contribución más reconocida (del periodismo) continúa siendo su 

sustento de vida en la actualidad: la credibilidad. El periodismo está afectado pero no 

golpeado; así lo cree el sociológo Manuel Castells que, en un artículo titulado “Networked 

Journalism” afirma que la actividad periodística inicia su “edad de oro”. (Reyes, 201314). 

De esta manera, los periodistas deben especializarse en analizar, investigar e interpretar 

los hechos y no en competir ,en las redes por quién difunde primero una noticia. 

¿Todo comunicador necesita especializarse en todo dispositivo tecnológico que surja día 

a día?. No es ésa la intención; sí la es la de señalar la importancia del trabajo en equipo y 

el mantenerse constantemente informado sobre las innovaciones. 

Eso, entre otras razones,  justifica la búsqueda, descripción, evaluación y vigencia  de 

dispositivos tecnológicos que, al ser puestos en acto, se convierten en estrategias 

discursivas. Este rastreo de dispositivos tecnológico-discursivos forma parte de un 

proyecto de investigación subsidiado por la Secretaría de Ciencia y Tecnología de la 

Universidad Nacional de Córdoba.  La investigación  -basada en otras precedentes- 

continúa elaborando bases teóricas y contextuales sobre comunicaciones digitales en 

general y periodismo digital en particular con el objeto de colaborar con aportes para la 
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Escuela de Ciencias de la Información cuyo plan de estudios carece de disciplinas 

específicas sobre el tema.  
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