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B I N G E N Z U P I R I A
DIRECTOR DEIA

NTERNET y el entorno de
los medios digitales genera
entre las empresas de comu-
nicación una sensación

ambivalente, paradójica.
Si el sueño de cualquier director

de un medio de comunicación es
acceder a la mayor cantidad de
público posible, bien podría decir-
se que la extensión imparable de
internet lo ha posibilitado. Y lo ha
hecho a unos ritmos impensables.
El 63% de la población –según los
datos de EGM en su primera ola de
2013– emplea habitualmente inter-
net. Hace 6 años ese porcentaje ape-
nas llegaba al 40%. El incremento
de público que se incorpora anual-
mente a internet es de aproxima-
damente un 5%. Bien podría decir-
se que lo que hace apenas unos años
era una herramienta empleada pre-
ferentemente por públicos jóvenes
y tecnológicamente nativos, hoy
constituye parte del hábitat comu-
nicativo y relacional natural de la
mayoría de nosotros.

Para los medios de comunicación
impresos estas transformaciones
han supuesto, y siguen suponiendo,
un reto de dimensiones descomu-
nales. La evidencia de encontrar-
nos ante nuevos usos en el acceso a
la información, ante nuevos sopor-
tes y medios de consumo de los con-
tenidos que creamos –el ordenador,
por supuesto, pero también cual-

quier teléfono móvil, las tablets,
hasta los navegadores incorporados
a las videoconsolas– sitúan, muy
especialmente a la prensa, en el
mismo núcleo del debate sobre los
cambios que tales demandas gene-
ran en los registros periodísticos.

Y así, los medios como DEIA tra-
tamos de incorporarnos a los nue-
vos estilos de vida de nuestros lec-
tores y seguidoras, sabedores de
que también son lectores de DEIA
quienes nos consultan desde su
móvil mientras esperan al autobús
o al metro. Que también nos hojean
–en este caso sería más preciso
decir, ojean– quienes encienden su
tablet para abrir nuestra aplicación
o nos leen a través de su navegador.
A la medida de sus usos y perfil,
incluida la opción de adquirir el
ejemplar diario para su visión vía
navegador web a través de nuestra
presencia en el kiosco digital
‘Presst’.

Unos lectores que no solo se infor-
man, sino que buena parte de ellos
“reclama” opinar, y hasta respon-
dernos, en tiempo real, con las luces
y las sombras –que también las
hay– de esa interactividad en la que
frecuentemente se dan actitudes
invasivas y hasta insultantes, igual
de inadmisibles en el on line que en
el off line.

Pero lo que, por encima de todo,
tratamos es de mantener el valor de

DEIA, independientemente del
soporte en el que publiquemos
nuestros contenidos informativos.
De nada sirve llegar a muchos más
miles de personas, si no valoran lo
que ofrecemos, si no le conceden
ningún valor más allá de un levísi-
mo vistazo, intercambiable o com-
plementario al de cualquier otra
web. El valor de lo que ofrecemos es
el centro de todo. ¿Qué buscamos?
Que este mismo suplemento les
resulte de interés, que nuestros con-
tenidos de hoy les hagan disfrutar
aún más de un buen domingo.

Sea a través del soporte que sea,
DEIA mantendrá intactos los prin-
cipios que nos definen y posicio-
nan: la información más próxima a
usted, el deporte, la información
política e institucional, la opinión,
nuestra posición editorial y nues-
tra forma de interpretar los acon-
tecimientos.

El próximo jueves -19.30h, sala
BBK- tendremos ocasión de reco-
nocer iniciativas loables en
medios digitales en nuestro país.
Descubriremos ámbitos de nego-
cio y actividades impensables hace
no mucho tiempo. Y conoceremos
a profesionales entusiastas que
han puesto todo su empeño en
sacar su iniciativa adelante, asu-
miendo riesgos y aportando cono-
cimiento y dinamismo a nuestra
sociedad. Hasta el jueves.

Bingen Zupiria valora los nuevos modelos de comunicación e información. OSKAR MARTÍNEZ.
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Enrique Dans es profesor de
Sistemas de Información en
el Instituto de Empresa des-
de el año 1990. En su trabajo
como investigador, divulga-

dor y asesor analiza los efec-
tos de la tecnología sobre las
personas, las empresas y la

sociedad.

U intervención el pró-
ximo jueves 13 de junio
en la sala BBK se cen-
trará en el surgimiento

de nuevas tipologías de públicos, de
nuevos modos y soportes de consu-
mos de información.
¿Cómo sintetizaría esas transfor-
maciones, qué tipos de públicos han
generado y qué tendencia han mar-
cado?
Las tipologías pretenden general-
mente representar comportamien-
tos tipo, pero nunca suelen ser
excluyentes: es normal encontrar
comportamientos que se encuen-
tren entre varias de ellas, o que
varíen en función de diversas cir-
cunstancias.

El primer tipo está representado
por el hábito clásico o unidireccio-

nal, el desarrollado como respues-
ta a muchas décadas de medios uni-
direccionales: se trata de una per-
sona que consume información fun-
damentalmente a través de perió-
dicos, radio y televisión convencio-
nales, sujeto a las pautas de perio-
dicidad de dichos medios, y que no
suele realizar actividades de comu-
nicación a partir de la información
que recibe en ningún medio traza-
ble, más allá de conversaciones o
comentarios. Hablamos de un por-
centaje todavía muy amplio de la
población que sigue asociando
información con la emitida a través
de los medios convencionales, que
puede utilizar la red ocasional-
mente para algún tema específico o
para comunicarse, pero que man-
tiene una dinámica de uso marca-
damente unidireccional. La lectura
de periódicos en la red, por ejemplo,
corresponde en muchas ocasiones
en un simple paso del papel a la pan-
talla que mantiene las dinámicas de
uso del medio, y que puede excluir
los comentarios o la compartición
en redes.

El segundo tipo corresponde al
consumidor social. Usuario de
redes sociales, su consumo de infor-
mación está principalmente vincu-
lado a lo que descubre en las mis-

Enrique Dans es profesor de Sistemas de In

S

CARNÉ DE IDENTIDAD
● Edad. 48 años.
● Lugar de nacimiento.

La Coruña (Galicia).
● Carrera profesional.

Profesor de Sistemas de
Información en IE Business School
desde el año 1990. Tras licenciarse
en Ciencias Biológicas por la
Universidade de Santiago de
Compostela, cursó un MBA en IE
Business School, se doctoró (Ph.D.)
en Sistemas de Información en
UCLA, y desarrolló estudios post-
doctorales en Harvard Business
School. En su trabajo como investi-
gador, divulgador y asesor estudia
los efectos de la tecnología sobre
las personas, las empresas y la
sociedad en su conjunto. Además
de su actividad docente, Enrique
Dans desarrolla labores de asesoría
en varias startups y compañías con-
solidadas, es colaborador habitual
en varios medios de comunicación
en temas relacionados con la red y
la tecnología, y escribe diariamente
desde hace más de diez años en su
blog personal, enriquedans.com,
uno de los más populares del
mundo en lengua española.

el protagonista✚

E N R I Q U E D A N S
PROFESOR DE SISTEMAS DE INFORMACIÓN EN IE BUSINESS SCHOOL

‘‘Tenemos que centrarnos en el
valor añadido que generamos’

mas, a través de personas con las
que tiene contacto, sean a través de
Facebook, Twitter, Google+ y redes
afines. Las redes sociales juegan
aquí un papel de facilitadoras del
descubrimiento de contenidos, vía
contacto con quienes lo han visto
en las fuentes originales o quienes
contribuyen a su redifusión
mediante mecanismos que suelen
asociarse con la llamada “virali-
dad”. En algunas redes, la función
de descubrimiento de contenidos se
refuerza mediante mecanismos
como los trending topics o los moto-
res de recomendación, dando lugar
a una tipología de consumidor que
cuando se enfrenta al consumo de
noticias en medios convencionales
unidireccionales como prensa,
radio o televisión tiene la sensación
de que no le cuentan prácticamen-
te nada nuevo, de que todo lo cono-
ce a través de su presencia en las
redes sociales. El consumidor social
experimenta un fortísimo creci-
miento asociado a la difusión de las
redes sociales en los últimos años.

El tercer tipo es el que podríamos
denominar como originador, aun-
que la terminología pueda ser muy
variable: hablamos de personas que
tienden a informarse directamente
en las fuentes, practicando un con-
sumo de información habitual-
mente mucho más sistematizado y
basado en herramientas como el
RSS. Corresponde a usuarios con
marcada fidelidad a una serie de
fuentes a las que acceden de mane-
ra sistemática, combinada con lis-

tas o filtros que les permiten
acceder a determinados

temas de interés, con
herramientas de alma-
cenamiento, y que en

muchos casos correspon-
de con un perfil incluso de

generación de información,
en algunos casos directa, o en

muchos otros indirecta a partir
de las fuentes originales. En oca-
siones pueden llevar a cabo tareas
de adaptación, traducción o inter-
pretación del mensaje original,
aumentando con ello sus posibili-
dades de difusión.
Estas trasformaciones, estos nue-
vos públicos a los que se refiere,
estas demandas, conducen inexo-
rablemente a la reflexión sobre el
lenguaje periodístico mismo, sobre
sus códigos y modos de relacio-
narse con los lectores/as.
Estamos en un momento en el que
el columnista puede escribir por su
cuenta, en su propio blog, en su pro-
pia página. Entonces tenemos que
pensar cuál es ese valor añadido
que generamos. Estamos viendo
cómo evoluciona un tipo de cliente
que lo que busca son distintos nive-
les de profundidad, es decir, que tú
le busques una serie de cosas, pero
que además, a través de los enlaces
que tú le proporcionas, tenga la
posibilidad de profundizar, tenga la
posibilidad de buscar más en esos
datos, de acceder a otras fuen-
tes.También estamos viendo cómo
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mucho de lo que era la narrativa de
los blogs se está incorporando cada
vez más a los periódicos, a los
medios convencionales. Hasta hace
no demasiado tiempo, los periódi-
cos convencionales no vinculaban
casi nada. Se vio casi como un hito
la primera vez, y no hace tanto de
eso, que uno de los grandes medios
nacionales vinculó a su competidor
directo. Era algo muy razonable, ya
que la fuente la tenía su competidor
y el hecho de no vincularlo era algo
antinatural.

Ahora estamos viviendo un poco
esta transformación de la narrati-
va. Y en mi opinión, yo creo que es
lo juicioso en este sentido, dado que
las tipologías están en permanente
evolución. Hay que trabajar para
satisfacer a las tipologías más exi-
gentes. Así, si eres capaz de satisfa-
cer a la tipología más exigente, las
otras tipologías de lectores digamos
que se van a encontrar con las
expectativas extendidas y, por tan-
to, en un terreno bastante seguro.
Es por ello que tenemos que plan-
tearnos, entonces, dónde está el
valor añadido.
En el modelo de negocio de los
medios, y en la prensa muy parti-
cularmente, ha existido en los últi-
mos años un debate muy intenso
entre quienes consideran que el
consumo digital en medios digita-
les era sustitutivo del que pudiera
tener la versión impresa y entre
quienes piensan que es comple-
mentario o que se adapta a alguna
de las transformaciones que ha ido
comentando anteriormente. ¿Cuál
es su opinión?
Toda la gente está creciendo en una
sociedad superconectada en el que
la actualización es clave, no hay
más que ver a quienes salen hoy
mismo de la universidad. El papel
tendrá su demanda generacional
mientras esa generación siga ahí,
pero yo la discusión como tal expre-
sada ya no la entiendo, ya no la veo.
Un periódico hoy en día no puede
ser solo periódico, no puede tener
periodicidad, tiene que ser continuo
por exigencias del guión. Es decir,
si se emplea el hecho diferencial del
soporte electrónico para incorpo-
rar mucho valor convirtiendo en no
periódico algo que es periódico, en
un soporte que te permite vincular
un montón de cosas, pues sí. Pero
es algo que no está ocurriendo. A
partir de aquí, lo que si me parece
muy interesante es discutir el tema
de los modelos de negocio. Si debenformación en el Instituto de Empresa.

“Mucho de lo que era la
narrativa de los blogs se
está incorporando a los
periódicos”

sus citas

“Vemos cómo evoluciona
un tipo de cliente que lo
que busca son distintos
niveles de profundidad”

“Estamos viviendo
una transformación
de la narrativa
periodística”

“

“Creo que en el futuro sí
puede haber un hueco
para las publicaciones
de pago o suscripciones”
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I K E R M E R O D I O

No tengo ni idea de dónde están
leyendo estas líneas pero, gracias a
Internet, ustedes tampoco saben
dónde la escribí yo. Hasta hace unos
años, tenían cierta certidumbre y
era más que probable que yo
hubiera juntado estas letras en una
de las ya famosas traineras, que es
como llamamos a las mesas alarga-
das y con ordenadores a ambos
lados de la redacción de Deia. Pero
Internet lo ha cambiado todo, tam-
bién el modo en el que producimos
las noticias y opiniones: ahora pode-
mos teletrabajar y, si el guión lo exi-
ge, componer nuestros textos en
medio de una caravana electoral,
sin necesidad de llegar al periódico.

Pero hemos pagado un precio:
vivir pegados a un teclado, un ratón
y una pantalla, vivir acostumbra-
dos a buscar enchufes y cobertura,
vivir cargados con equipos cada vez
más ligeros, es cierto, pero llenos de
tapas que se abren de un modo
extraño, extensiones y puertos. El
resultado, además, no siempre
mejora lo que lográbamos sin Inter-
net.

Google permite hacer pesquisas
sin levantarte de la silla giratoria,
gracias a Facebook encontramos
los vídeos del momento, con You-
Tube en ‘La Sexta’ se montan has-
ta dos informativos cada día y, ¿qué
podemos decir de Twitter? A algu-
nos redactores les permite lanzar-
se a los mayores atrevimientos solo
porque lo han leído en una red
social que nos ha llegado como un
tsunami.

El llamado “periodismo ciudada-
no” merece un capítulo aparte. Evi-
dentemente no sustituye a ningún
profesional, pero sí nos obliga a
hacer mejor nuestro trabajo: obser-
var, detectar el fallo en el sistema,
anticiparnos, contextualizar, y tirar
de hemeroteca digital con más tino
y antes de que lo alguien con tanta
memoria como mala leche, y un
blog.

De hecho, asomarnos a esa super-
biblioteca que empieza a generarse
y que nos permite acceder a noti-
cias generadas directamente on-
line es uno de los retos más esti-
mulantes de esta era en la que nos
toca defendernos. Al mismo tiem-
po, nos obliga a recordar que tene-
mos que abordar de un modo inmi-
nente e inevitable que la informa-
ción que guardamos en esa ingente
base de datos sea accesible. Estamos
generando un monstruo que se ali-
menta de gigas de información, no
toda útil, no toda bienintencionada,
pero parece que insuficiente por-
que, al día siguiente, quiere más.

En cualquier caso, no se angus-
tien, porque William Shakespeare
dejó un mensaje en el s. XVI que
perdura hasta hoy: “Toda nube no
engendra una tempestad”, por
mucho que engordemos la recu-
rrente “cloud” de Internet. Del mis-
mo modo, no todo blog genera un
medio, ni toda cuenta en Twitter es
interesante. Tener un sitio web don-
de decirlo no significa que, por
generación espontánea, tengamos
algo que decir.

Pegados a un
teclado

Enrique Dans analiza las transformaciones en medios digitales.

ser un modelo vinculado al pago, a
la suscripción, al micropago, a los
servicios añadidos..., o puede ser un
modelo financiado con publicidad.
Yo creo que ahí, hay una discusión
muy interesante y hay mucho cami-
no por hacer.
Le queríamos preguntar por los rit-
mos de los cambios sociales en lo
relacionado con el mundo de los
Medios Digitales. Anteriormente
comentaba que había una dimen-
sión generacional. ¿Qué peso pue-
de tener la incorporación de gene-
raciones mayores a Internet?
Yo creo que el ritmo acelera la lle-
gada de nuevos soportes, de sopor-
tes tablets. Un móvil no es, posible-
mente, el mejor punto para el con-
sumo de noticias, pero puede ser
para un tema puntual o para una
noticia concreta. Normalmente el
consumo del móvil es un consumo
inducido de las redes sociales, un
consumo muy social desde Face-
book y Twitter, mientras que el con-
sumo de tablet no. En este caso se
trata de un consumo que paraleliza
mucho con el consumo de papel, es
tranquilo, reposado y cómodo. Yo
creo que el hecho de que las table-
tas hayan paralelizado el fenómeno
de difusión tecnológico más rápido
de los últimos años es algo que tie-

ne una fuerte influencia y que nos
va a llevar a encontrarnos con que
buena parte del lector que compra-
ba el periódico el fin de semana lo
puede sustituir con un consumo
equivalente en tableta. Es decir, que
nos vayamos a aquellas fuentes que
nos entreguen en el soporte que nos
interesa la información que nos
apetece consumir. Yo creo que el
papel del periódico tiene que ser
publicar para su público y encon-
trar negocio adecuado para cada
uno de los soportes.
El estudio de AIME-EGM mostra-
ba diferentes motivos para el uso
de unos u otros soportes, y adqui-
rían mayor importancia para elegir
medios off line el entretenimiento
y la profundidad, la pausa en la lec-
tura. Por el contrario, en los sopor-
tes digitales se buscaría en mayor
medida la actualidad y la accesibi-
lidad, incluso la posibilidad de dis-
poner de información adicional y
comparativa de manera práctica-
mente inmediata. ¿Cree que se
están diferenciando no solo los
públicos sino también el tipo de
necesidades que cubre cada uno de
esos soportes?
Yo creo que estamos viendo una evo-
lución de lo más clásico que es la lec-
tura papel a la lectura en internet,

pero ese mismo lector de internet
también está evolucionando a la vez.
Si se queda como lector, digamos,
homologable en su relación con la
información entre el papel y el
medio electrónico, a corto tiempo el
lector empieza a evolucionar, a tener
la posibilidad de compartir, almace-
nar... y a partir de ahí el lector
empieza a encontrarse con el hecho
de que puede acceder a la misma
información pero con muchas más
ventajas. El hecho de que se trate de
la misma información es que hoy la
mayor parte de la edición electróni-
ca sigue siendo una prolongación de
la edición de papel.

El lector se da cuenta de que esas
ventajas le interesan y a partir de
ese momento se enfrenta a un con-
sumo de información que le resul-
ta más atractivo, que le suplemen-
ta. Además, también se está viendo
la popularidad de los formatos de
periodismo en profundidad.
Ha citado repetidamente las pro-
fundas transformaciones en los
modelos. De hecho, algunos de los
cambios que ha ido repasando son
estructurales y de un gran calado,
en un hábitat en el que se generan
diálogos continuos con públicos y
mercados. ¿Hacia dónde apuntan
desde su punto de vista los mode-

los de negocio en medios digita-
les?
Los modelos de negocio tienen que
tener un poco de todo. La principal
premisa es que la publicidad diri-
gida a los medios digitales se ha
hecho mal, se ha trabajado sobre
una publicidad que no aprovecha-
ba suficientemente las ventajas del
medio, que dejaba al anunciante
con un sabor de boca agridulce, que
daba incluso la impresión de que no
se concedía a esa publicidad sufi-
ciente valor, y la gran verdad de
todo ello es que la publicidad en
internet vale más. Internet es un
canal muy completo y variado que
permite mayores dosis de interac-
ción. A partir de ahí es el momento
de trabajar para compaginar esa
publicidad con unos desarrollos
atractivos de cara al anunciante.
Ahora te encuentras con que lo que
está surgiendo en torno a los con-
tenidos para empresas en internet
no se ha trabajado demasiado, y en
realidad se puede trabajar sobre
otro tipo de formatos que resulten
más atractivos. Aquí solo se ha tra-
bajado sobre la nota de prensa, y
pocas publicaciones han optado por
esos otros formatos.
Detengámonos por un momento en
las redes sociales, ¿cuál es su opi-
nión sobre lo que los medios de
comunicación proyectan y esperan
de las redes sociales?
En mi opinión, creo que se está dis-
parando un poco a todo. Realmente
las redes sociales no son un desti-
no; son más bien un originador de
tráfico. Una estrategia de creación
de contenidos –y si hay alguien
generador de contenidos son los
medios– debería de estar basada en
un gran axioma: que lo que tú
requieres es el control del perma-
link, el control del enlace perma-
nente de la noticia que has creado,
del contenido que has creado. Por
lo tanto, desde ese momento lo que
debes hacer es emplearlas para
muchas cosas pero que acaben en
tu página. Y acaben en el sitio don-
de tú tienes el control del perma-
link. Puede ocurrir que mucha de
la conversación en torno a la noti-
cia en la máquina virtual de café se
establezca en Facebook, pero no es
lo ideal. Lo ideal es que tengas un
animado diálogo en torno a la noti-
cia en tu propia página. Y si puedes
compaginarlo, mejor todavía.

Las redes sociales son para otra
cosa, para difundir contenidos, para
captar atención...

Pero la clave aquí es en el concep-
to permalink, siempre y cuando no
se dependa de la estrategia de un
tercero. A partir de ahí hay que cen-
trar las estrategias para que las
redes sociales se conviertan en algo
sinérgico para uno. Yo sé que todos
los días, en mi micropublicación
individual, un porcentaje muy ele-
vado de tráfico me viene de las
redes sociales, y por tanto es una
fuente de la que, por decirlo así, me
aprovecho. Pero no me dedico a
hacer lo contrario: a permitir que
las redes sociales se aprovechen de
mí.
En síntesis, y agradeciéndole su
atención, ¿hacia dónde sugiere que
apuntarán las tendencias de mer-
cado en Medios Digitales en el futu-
ro?
Creo que en el futuro sí puede haber
un hueco, por ejemplo, para las
publicaciones y servicios de pago
o suscripciones, pero ese pago tie-
ne que estar muy justificado, ya que
si no es así, la fiabilidad del sopor-
te se acabó. Para mí, la gran incóg-
nita está a la vuelta del verano,
cuando algunos grandes Medios
emprendan el modelo de pago.
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Juan Antonio Martín Zubiaur, Esteban Elorriaga, Iker Merodio, Josetxu Rodríguez y Kike Hermosilla configuran el jurado de este encuentro. FOTO:JOSÉ MARÍA MARTÍNEZ

ro revelación deia.com
Previamente a este encuentro,

que cuenta con el patrocinio de la
Diputación Foral de Bizkaia,
Gobierno vasco y Euskaltel, la
decisión de establecer las nomina-
ciones ha requerido de la inter-

L próximo jueves, 13 de
junio, va a tener lugar
la primera edición del
Encuentro DEIA: Reco-

nocimiento a las Mejores Iniciativas
en Medios Digitales, un evento que
va a contar con la conferencia de
Enrique Dans pero cuyo eje central
es el reconocimiento a las diferen-
tes iniciativas que hoy están pre-
sentes en los medios digitales. Se
trata de reconocer, dentro de la
diversidad de tipologías que exis-
ten en el consumo de la informa-
ción digital, el trabajo de las per-
sonas que están tras ellas, su apor-
tación y las diferentes motivacio-
nes que les han llevado a poner en
marcha, en la mayoría de los casos,
ideas emprendedoras. Para ello, el
Encuentro DEIA establece siete
categorías.

La clasificación de dichos reco-
nocimientos están definidos bajo
la denominación de Mejor iniciati-
va empresarial en medios digitales;
Mejor blogger vasco: premio al twi-
ttero vasco más influyente: Mejor
iniciativa de carácter social a tra-
vés de Medios Digitales: y, el reco-
nocimiento ‘Hemendik’ Street Pho-
tography en Social Media.

Se incluye, asimismo, el recono-
cimiento a la Mejor Campaña a tra-
vés de Medios Digitales y al Blogge-

vención del jurado compuesto para
la ocasión por Iker Merodio, perio-
dista encargado de la sección
Bogando por la red, de DEIA- Gru-
po Noticias; Josetxu Rodríguez,
responsable de deia.com; Juan
Antonio Martín Zubiaur, director
de BizcayTIK; Esteban Elorriaga,
responsable de Publicidad y Mar-
keting On Line de Euskaltel; y,
Kike Hermosilla, director comer-
cial de DEIA.

Bajo la perspectiva de un perfil
profesional muy variado por par-
te de los miembros del jurado, las

nominaciones a las diferentes cate-
gorías han valorado cuestiones
que tienen que ver con la oferta
existente hoy en día, así como con
la creatividad y espontaneidad de
las webs seleccionadas y, por
supuesto, con su diseño.

NOMINADOS
Entre los finalistas a la Mejor ini-
ciativa empresarial en medios digi-
tales se encuentra Go Ear, defini-
da por el jurado como una web
muy social con proyección al gran
público; Hermeneus, del vizcaino

DEIA premia las mejores
iniciativas presentes en la red
El encuentro muestra la diversidad
de tipologías que existen en los
medios digitales.

E

El jurado valoró detalladamente las diferentes nominaciones antes de decantarse por los finalistas.

Eduardo Elorriaga; Buscolook, web
con un gran punto de originalidad;
y por último, tapquo, de carácter
internacional.

En la categoría de Mejor Blogger
vasco, los finalistas susceptibles a
ser premiados son Amaya Ascun-
ce, calificado por el jurado como un
blog divertido, que sorprende al
lector; y los bloggs de Kepa Acero,
Iker Morán y José Antonio del
Moral. En cuanto a los finalistas al
Twittero vasco con más influencia
son Javier Vizcaino, Paul Ríos, Ane
Irazabal y el jugador del Athletic,
Ander Herrera.

En cuanto a las nominaciones a
la Mejor Iniciativa de carácter
social a través de los medios digita-
les, el jurado no ha tenido ninguna
duda en decantarse por Forvo,
Bizkaie.biz, Azkue Fundazioa y
Guillermo Nagore, en el caso de
este último, por su trabajo La
memoria es el camino en relación
a la enfermedad del Alzheimer.

En la categoría ‘Hemendik’ Streek
Photography en Social Media están
nominados Julen Landa, Iban
Muga, Juan Ignacio Pérez y Bilbao
Architecture.

Dentro de la Mejor Campaña de
Comunicación en Medios Digitales
destacan los reconocimientos a
Bizkaiko Txakolina, Uribe Jata
Ondo, Euskaltel y el Circo del Sol.

Por último, en el apartado de
Blogger Revelación deia.com las
nominaciones han recaído en los
blogs ‘Ni Euskalduna’, ‘Correr no
es de cobardes’, ‘El audímetro’ y
‘Txiki Xake’.

A.A.
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encuentro Deia medios digitales GAUR08 DEIA
Igandea, 2013ko ekainaren 9a

Internet es una herramienta extraordinaria que pone en manos de sus usuarios
capacidades inalcanzables fuera de la red. También es una enorme ocasión de negocio que
permite llegar a los emprendedores a públicos objetivos inimaginables fuera de Internet.
Pero estas posibilidades no sirven de nada sin grandes ideas que se adapten a las
oportunidades del canal, como han hecho en Buscolook, Goear, Hermeneus y Tapquo.

Go Ear
www.goear.com

Hermeneus
www.hermeneus.es

Buscolook
www.buscolook.com

Tapquo
www.tapquo.com

Mejor iniciativa empresarial
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No solo es un tópico: la tradición de grandes navegantes vascos solo podía generar, en la
era digital, buenos actualizadores de bitácoras. Ejemplos de blogueros y blogueras vascos
hay muchos, como los navegantes. Entre ellos, algunos como Kepa Acero, Amaya
Ascunce, José Antonio del Moral e Iker Morán han sabido desarrollar en este medio un
modo singular de plasmar sus pensamientos.

Mejor blogger vasco/a

Amaya Ascunce
www.comonoserunadramamama.com

Kepa Acero
kepaacero.com

Iker Morán
hastalosmegapixeles.com

José Antonio del Moral
gananzia.com
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encuentro Deia medios digitales GAUR10 DEIA
Igandea, 2013ko ekainaren 9a

El éxito de Twitter descansa en el modo en el que los mensajes pueden amplificarse y
llegar muy lejos en muy poco tiempo. Esta oportunidad no la han desaprovechado
políticos o famosos de todo tipo, pero entre todo ese ruido hay quien sigue afinando
melodías y acierta con las notas del instrumento, con un discurso coherente, sensible e
interesante, como Ander Herrera, Ane Irazabal, Paul Rios y Javier Vizcaíno.

Twittero/a vasco/a más influyente

Javier Vizcaíno
twitter.com/javiviz

Paul Ríos
twitter.com/Paulrios

Ane Irazabal
twitter.com/AneIrazabal

Ander Herrera
twitter.com/anderherrera8
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Internet no es solo una oportunidad de negocio, también de influir en los pensamientos
y decisiones de quienes necesitan varias fuentes para conformarse una opinión. Hay
quien ha encontrado en esa necesidad una oportunidad estupenda para sensibilizar y dar
a conocer problemas o situaciones, como Azkue Fundazioa, Bizkaie, Forvo, y el blog La
Memoria Es El Camino.

Mejor iniciativa de carácter social a través de Medios Digitales

Forvo
es.forvo.com

Bizkaie.biz
bizkaie.biz/orokorra.php?atala=1&sec=2

La memoria es el camino
lamemoriaeselcamino.com/author/guillermo

Azkue Fundazioa
www.azkuefundazioa.org
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Lo que más hacemos en Facebook es compartir fotografías, Twitter incluyó un servicio propio
de edición y difusión de imágenes como novedad más relevante de 2012, las redes sociales con
más capacidad de crecimiento son ahora mismo Instagram y Pinterest, y la única red social
elegida como mejor web del año por la revista Time ha sido Flickr. Pero lo más interesante de
cada una de ellas es encontrar a artistas que retratan nuestro entorno excepcionalmente como
Julen Landa, Iban Muga, Juan Ignacio Pérez y Bilbao Architecture.

`Hemendik´Street Photography en Social Media

Julen Landa
www.flickr.com/photos/txanoduna

Iban Muga
www.flickr.com/photos/elegua

Juan Ignacio Pérez
instagram.com/uhandrea

Bilbao Architecture
pinterest.com/bilbaoarchitect
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Circo del Sol
Kooza

Uribe Jata Ondo
www.deia.com/ocio-y-cultura/viajes

Euskaltel
Campaña Móvil

Bizkaiko Txakolina
www.deia.com/ocio-y-cultura/bizkaiko-txakolina

Mejor campaña de comunicación en medios digitales

Domingo 9 de junio de 2013
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Deia.com es la cabecera LOCAL con mayor porcentaje de
USUARIOS ÚNICOS, casi un millón, por páginas vistas,
seis millones, de toda la C.A.V. Es por ello que consigue
que todas las campañas publicitarias a través de deia.com
facilitan el acceso directo a 900.000 usuarios únicos
mensuales, con más de 6.000.000 de páginas vistas cada
mes, generando el máximo impacto comunicativo. Más
de 5000 anunciantes conocen la eficacia de nuestra web.
Las impresiones contratadas, nuestro target , son de una
gran visibilidad y sobre todo ofrecemos recursos creativos
que hacen de deia.com un medio de referencia en la
comunicación publicitaria en medios digitales. Euskaltel,
Cirque du Soleil, Bizkaiko Txakolina y Jata Ondo son un
buen ejemplo de ello.



encuentro Deia medios digitales GAUR14 DEIA
Igandea, 2013ko ekainaren 9a

La blogosfera que hemos conseguido conformar en Deia.com es extraordinaria. Poco a poco,
con gran esfuerzo, hemos logrado reunir a un grupo heterogéneo, equilibrado y variado de
personas con muchas cosas que contar, ganas de hacerlo, y un modo particular, en muchos
casos, de transmitir sentimientos y conocimiento. Correr No Es De Cobardes, El Audímetro,
Ni Euskalduna y Txiki Xake son solo una pequeña muestra de ello.

Blogger revelación de deia.com

Ni Euskalduna
blogs.deia.com/nieuskalduna

Correr no es de cobardes
blogs.deia.com/corrernoesdecobardes

El Audímetro
blogs.deia.com/elaudimetro/2013/06/04/elogio-de-la-tertulia

Txiki Xake
blogs.deia.com/ajedreztxiki
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O P E R A D O R  D E  C O M U N I C A C I O N E S  L Í D E R  E N  L A  C A P V

PROYECTO BISCAYTIK, POR LA
MODERNIZACIÓN DIGITAL DE LA

ADMINISTRACIÓN PÚBLICA
Las nuevas herramientas

están mejorando la gestión
interna y los canales de

relación con la ciudadanía

La Diputación Foral de Bizkaia con-
solida su objetivo de modernizar la
administración pública del Territo-
rio Histórico con la adhesión al Pro-
yecto BiscayTIK de un total de 99
ayuntamientos y 8 mancomunida-
des. Las primeras entidades locales
en formar parte de la lista del pro-
yecto fueron Abanto-Zierbena, Bal-
maseda, Mundaka y Galdakao, jun-
to a la Mancomunidad de Arratia.
A día de hoy cierran esa relación los
ayuntamientos de Izurtza, Atxondo
y Otxandio.

Gracias a las nuevas herramien-
tas, estas entidades locales han
logrado mejorar su gestión interna
y establecer nuevos canales de rela-
ción con la ciudadanía. En definiti-
va, debido al impulso de la Diputa-
ción a esta colaboración se obtiene
la homogeneización de las herra-
mientas de las administraciones
municipales de todo el Territorio,
la administración mejora sus ser-
vicios a través de las páginas webs
municipales y se pone a disposición
de la ciudadanía la tramitación

electrónica.
La Fundación es la encargada de

mantener una gestión coordinada
de los sistemas de información de
todos los ayuntamientos y manco-
munidades que se han adherido
durante estos 5 años al proyecto.
Además, a las administraciones
locales se les ha facilitado la reno-
vación gradual de sus aplicaciones
informáticas internas, tales como
el Registro de Entrada y de Salida,
Padrón de Habitantes, Gestión de
Expedientes y Gestión de Recursos
Humanos o Nóminas.

BALANCE
Actualmente, se computan un total
de 1.013.526 registros y 55.135 certi-
ficados de padrón emitidos.

De la misma forma, la adhesión al
proyecto ha permitido renovar los
portales web municipales para que
la ciudadanía pueda realizar la
práctica totalidad de sus trámites
municipales a través de internet.
Para ello, se utilizan sistemas como
la firma electrónica o el archivo
digital de documentación.

La Diputación Foral ofrece a la
ciudadanía de Bizkaia a través de
este programa la posibilidad de rea-
lizar los trámites desde su ordena-
dor y en cualquier momento, sin
necesidad de desplazarse y esperar

colas. Ya suman 6.963 trámites rea-
lizados desde las webs municipales.

La Fundación BiscayTIK ofrece
estos servicios municipales, pero,
además, se provee a la ciudadanía
de las herramientas necesarias
para llevarlos a cabo. Para ello, se
mantiene el servicio de correo elec-
trónico @bizkaia.eu, que ya utili-
zan más de 66.000 usuarios, al igual
que un disco duro digital y un pasa-
porte digital.

En cuanto a la partida económica
destinada para este ejercicio 2013,
el ente foral de Bizkaia ha concedi-
do una subvención de 1.950.000
euros a la Fundación BiscayTIK
para que continúe desarrollando
actividades destinadas a hacer rea-
lidad la implantación de la admi-
nistración electrónica en los muni-
cipios de Bizkaia.

Respecto a las novedades de este
año, cabe destacar como la Diputa-
ción y el Ayuntamiento de Elorrio
han implantado un nuevo apartado
de transparencia en la web de la ins-
titución local, www.elorrio.net.

Se trata de una iniciativa que
sitúa al municipio de Elorrio como
la primera administración del
Territorio Histórico de Bizkaia en
utilizar la plataforma Udala
Zabaltzen gestionada por la Fun-
dación BiscayTIK. El Diputado General, José Luis Bilbao, es el presidente de la Fundación.

D I P U T A C I Ó N  F O R A L  D E  B I Z K A I A

EUSKALTEL, 100 MEGAS A TRAVÉS DE FIBRA ÓPTICA
La firma ha invertido en
Euskadi más de 1.800

millones de euros, cerca de
800 euros por habitante, la

cifra más alta del Estado

Integración (seguridad, ubicuidad)
y alta velocidad. Estos son los rasgos
que diferencian a Euskaltel, el ope-
rador de comunicaciones líder en la
CAPV. Su actividad está basada en
una moderna red de alta capacidad,
capaz de soportar los más avanzados
servicios de telecomunicaciones
(voz, datos, televisión, etc.) tanto
para el segmento residencial como
el empresarial. Mediante esta
infraestructura accede a sus clien-
tes para proporcionar, entre otros,
servicios de conexión a Internet de
Banda Ancha de 100 Mb, televisión
en Alta Definición, telefonía fija y
móvil.

Mientras muchos operadores
comienzan a dar el salto a la fibra
óptica hoy, Euskaltel cuenta ya con
más de diez años de experiencia en
la implementación de esta tecnolo-
gía. La red de Euskaltel tiene ya más
de 340.000 kilómetros de fibra óptica
desplegados por todo el País Vasco.
Gracias a ella hace posible que en la
actualidad más de 800.000 hogares y
100.000 empresas vascas puedan
tener acceso a velocidades ultrarrá-
pidas de internet de 100 Mbps. con-
tribuyendo a convertir al País Vas-

un único aliado como operador que
integre todos estos servicios y haga
que la experiencia para el cliente sea
transparente, independientemente
del canal que utilice para sus comu-
nicaciones, y cuente, además, con la
ventaja de una factura unificada y
con soluciones adaptadas al uso en
cada momento. Precisamente la con-
vergencia de tecnologías y servicios
es la fortaleza de Euskaltel desde
que nació. Está en su ADN ser un
operador integral con soluciones

multiproducto y desarrolla pro-
puestas con beneficios adicionales
por tener todo unido que han tenido
una grandísima acogida entre sus
clientes.

Y para cada tendencia, para cada
necesidad, Euskaltel ha diseñado
soluciones a medida, como M3Gus-
ta!, que integra banda ancha fija y
móvil, o la Televisión HD, o SIMple,
o la Factura electrónica e integrada,
o la solución multiproducto ONA...

La rápida evolución que se da en el

mercado de las TIC hace que lógica-
mente todas las actividades de desa-
rrollo y lanzamiento de nuevos pro-
ductos, de implantación de nuevas
soluciones tecnológicas y sistemas
de información, se caractericen en
Euskaltel por tener un alto compo-
nente de innovación. Con todo ello,
el porcentaje de inversión en activi-
dades de I+D+i supera el 9% de su
cifra de negocio, situándose en línea
con las empresas más innovadoras
a nivel europeo.

Imagen de la sede corporativa de Euskaltel en Derio. FOTO: EUSKALTEL

Bake Eder es el Centro de Conocimiento y sede de la Fundación BizcayTIK.

co en referente como sociedad avan-
zada en el uso de las Tecnologías de
la Información. Para ello, Euskaltel
ha invertido en Euskadi más de 1.800
millones de euros, cerca de 800 euros
por habitante, la cifra más alta del
Estado.

A través de la innovación tecnoló-
gica que supone la actuación en su
infraestructura se ocupa de los nue-
vos usos que demanda el mercado
para dar a sus clientes soluciones
avanzadas basadas en la tecnología
y la conectividad.

INTEGRACIÓN
El devenir de las telecomunicacio-
nes está marcado por la populariza-
ción del uso de los datos en movili-
dad, máquinas conectadas entre sí,
nuevos modelos de distribución de
contenidos multimedia, vídeo por
Internet, Televisión HD y 3D, servi-
cios “desde la nube” para empresas,
y nuevos dispositivos con alta capa-
cidad de interactividad e intercone-
xión. Otras tendencias que impac-
tan en el sector de las Telecomuni-
caciones son la fuerte explosión de
consumo de aplicaciones, conteni-
dos audiovisuales y de ocio en Inter-
net, el uso de terminales de alta
gama para conectarse a Internet
(smartphones) en los clientes de
móvil, la oferta de servicios conver-
gentes de fijo y móvil y el creciente
uso de herramientas online como
mecanismo de relación cliente-
empresa.

Para ello, es importante contar con
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