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Resumen: A veces definir un objeto o concepto es más complejo que simplemente identificarlo. Re-

sulta evidente que una canción en formato .mp3, una película en formato .avi, un texto en formato .html 

o una imagen en formato .jpg son contenidos digitales fácilmente identificables como tales. Aproxi-

marse a una definición de los conceptos constituye un ejercicio útil para establecer un punto de partida 

para una reflexión más profunda que permita ahondar tanto en la naturaleza de los objetos digitales 

interactivos, como en la de sus canales de distribución y las finalidades que cumplen en la nueva socie-

dad de la información y el conocimiento. En este capítulo se analizarán aspectos relativos al diseño de 

contenidos digitales interactivos.   

Palabras clave: contenidos digitales; diseño de entornos web 

Abstract: Sometimes defining an object or concept is more complex than simply identifying it. It is 

evident that a song in .mp3 format, a film in .avi format, a text in .html format or an image in .jpg 

format are digital contents easily identifiable as such. Approaching a definition of concepts is a useful 

exercise to establish a starting point for a deeper reflection to delve into the nature of interactive digital 

objects, their distribution channels and the purposes they serve in the new information and knowledge 

society. This chapter will analyse aspects relating to the design of interactive digital content.     
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1 Interactividad: conceptos principales 

1.1 Introducción 

A veces definir un objeto o concepto resulta más complejo que simplemente identificarlo. Resulta 

evidente que una canción en formato .mp3, una película en formato .avi, un texto en formato .html 

o una imagen en formato .jpg son contenidos digitales fácilmente identificables como tales. de 

todas formas, aproximarse a una definición de los conceptos constituye un ejercicio útil para es-

tablecer un punto de partida para una reflexión más profunda que permita ahondar tanto en la 

naturaleza de los objetos digitales interactivos, como en la de sus canales de distribución y las 

finalidades que cumplen en la nueva sociedad de la información y el conocimiento [1-5]. 

 

 

1.2 ¿Qué es un contenido digital interactivo? 

Los contenidos digitales son piezas de información codificadas en archivos electrónicos, en for-

mato de texto, vídeo, audio, imagen, animación, 3D, etc., o en una combinación de estos. 

1.2.1 Interactividad: Características 

La interactividad es un componente básico de la comunicación humana: sin interacción entre los 

participantes en un acto comunicativo, la comunicación no se produce. Por esta razón, el concepto 

de interactividad que se emplea en el ámbito de las tecnologías digitales suele incluir elementos 

que describen el diálogo entre personas: palabras como "respuesta", "retroalimentación", canal de 

comunicación", mensaje, entre otras, son frecuentes en el ámbito de la interactividad digital. 

La interactividad se produce cuando un usuario realiza una acción de comunicación (hacia otro 

usuario o hacia un ordenador) y recibe una respuesta. Esta sería la interacción más básica, y a 

partir de ella se abre un abanico de posibilidades con mayores o menores niveles de "interactivi-

dad", que pueden ser reconocidos por la calidad de la respuesta (feedback) y por el control del 

intercambio comunicativo. La primera se refiere a la información que el usuario recibe como 

consecuencia de sus acciones; la segunda alude al formato de la información que se intercambia 

durante la interacción: textual, auditiva o visual. La interacción digital, el "discurso digital", per-

mite el intercambio en diversos tipos de formatos y por eso se le conoce como multimodal. 

La interactividad consiste en la posibilidad de entrar en un “diálogo significativo” con el conte-

nido digital. Este diálogo consiste en que el usuario pueda activar en el contenido digital una 

respuesta, retroalimentación (feedback) o cambio de estado. Estas respuestas, retroalimentaciones 

o cambios de estado pueden mostrarse al usuario en el mismo formato, en otro o en una combi-

nación de varios. El elemento que activa el cambio de estado se denomina “hipervínculo”.  

Abajo aparece un contenido digital en formato de texto. Pulse sobre el hiperenlace que contiene. 
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La profundidad de la interactividad consiste en la cantidad de actos de interacción que se pue-

den ejecutar sobre el objeto digital, de tal forma que se considera más profunda la interactividad 

que abre caminos cada vez más extensos. Por ejemplo, podría avanzar en la siguiente animación 

mediante el botón de “avanzar”. 

 
Por su parte, la diversidad de la interactividad es la característica por la cual el objeto digital 

incluye más de una opción de interacción en cada estado, de tal forma que el paso de un estado a 

otro pueda seguir más de una ramificación. Cuantas más ramificaciones ofrezca un contenido 

digital, más diversa será su interactividad. 

Otro aspecto que caracteriza la interactividad es la forma cómo la realiza el usuario: 

• Interacción estándar (alguna forma de elección de una opción identificada mediante un 

periférico de uso general) e interacción especializada (mediante algún periférico no con-

vencional cuyo uso implique por sí mismo el desarrollo de una destreza o habilidad y la 

elección de opciones no necesariamente identificadas sino identificables). 

• Interacción cerrada es aquella que ofrece al usuario una elección única y abierta cuando 

la elección del usuario es creada por él mismo, pero de un marco restrictivo. 
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El cuadro de la derecha ilustra la complejidad de la interactivi-

dad, según niveles de apertura, especialización: 

Considerando todos los factores, de forma sintética, la interac-

ción es más compleja conforme más profunda, diversa, especia-

lizada y abierta sea. 

La interactividad en los contenidos digitales es de dos tipos: in-

trínseca y extrínseca. En el primer caso, es el mismo contenido 

el que, dado su formato de codificación, incluye el sistema de 

interacción. En el segundo, la interacción con el contenido se realiza a través de un sistema propio 

del continente que lo aloja [6-10]. 

1.2.2 Continentes: canales, alojamiento e interfaz 

Los continentes son los entornos en los que se alojan los contenidos y que aparecen al usuario a 

través de su interfaz de usuario. Normalmente, las interfaces de usuario de los continentes son 

interactivas y hacen posible la comunicación entre el usuario, los continentes, los contenidos y 

los medios de alojamiento. 

Tanto los continentes como los contenidos funcionan sobre canales, que son los medios electró-

nicos de despliegue de estos elementos. 

 
Se puede ilustrar esta idea con el gráfico siguiente: 
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1.2.3 Contenido digital interactivo: Definición 

Los contenidos digitales interactivos se definen, entonces, como piezas de información codificadas 

en archivos electrónicos que incluyen interactividad intrínseca, extrínseca o ambas. Por ejemplo: 

• Secuencia didáctica multimedia (con interactividad intrínseca). 

• Vídeo de Youtube (con interactividad extrínseca). 

1.3 La interactividad en la experiencia del usuario 

Técnicamente, la interactividad se define en función de su profundidad, diversidad, nivel de es-

pecialización y apertura, y por si le viene dada (intrínseca) o la recibe (extrínseca). Esta diversidad 

de formas que la interactividad puede adoptar genera diferentes “sensaciones” o “experiencias” 

en los usuarios que realizan las interacciones. 

La percepción de tener la capacidad real de actuar sobre el “ambiente digital” (la interfaz que 

muestra los contenidos digitales) es mayor mientras más compleja sea la interactividad. Pero tam-

bién hay otros factores muy importantes que contribuyen con esta percepción, como la inmersi-

vidad y el compromiso [11-15]. 

1.3.1 Inmersividad y compromiso 

Los efectos de la interacción impactan mejor en la 

medida en que convivan con otros dos efectos: la 

“inmersión” y el “compromiso”. Aunque para con-

seguir ambos resulta clave el empleo de formatos 

visual, cinético y auditiva, hay otros elementos que 

resultan igualmente importantes. 

La inmersividad se define como la capacidad de 

abandonar la presuposición de que entre el usuario 

y el entorno digital existe un espacio que sólo se 

puede transitar mediante dispositivos llamados pe-

riféricos (ratón, teclado, joystick, gafas de realidad 

aumentada, etc.). Una vez que el usuario “hace abs-

tracción” de la mediación entre él y el entorno digital, y actúa “como si estuviera contenido” en 

dicho entorno digital, ha conseguido sumergirse en el mundo digital. 
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El compromiso consiste en la capacidad del usuario de sumergirse en ese mundo digital y de 

asumir las reglas propias que dan estructura a dicho mundo; implica un abandono consciente de 

la “evidencia” de que el mundo digital no es el real. 

1.3.2 El refuerzo de la inmersión y el compromiso 

A continuación, se detallarán una serie de elementos que refuerzan la interactividad y, con ello, 

la experiencia de inmersión y de compromiso, elementos fundamentales para que el usuario 

asuma un diálogo significativo con los contenidos digitales interactivos. 
a. El caso de los juegos y las simulaciones 

Los juegos y las simulaciones refuerzan la sensación de control y el sentido de “presencia” y, en 

última instancia, la percepción de ser "activos" más que "pasivos" en un mundo digital. Esto se 

consigue mediante: 

• La manipulación del tiempo (la velocidad en el momento de la toma de decisiones puede 

ralentizarse o acelerarse con respecto de la velocidad real) 

• La agentividad (la persona narrativa que se adopta, ya sea primera (vista subjetiva o ter-

cera, vista del propio usuario y de los demás) 

• La orientación espacial del usuario: fijo o con desplazamiento 

• La 'cinestesia indirecta', es decir, la sensación de "participación física directa", que se 

consigue, por ejemplo, mediante el uso de periféricos, como ratón, joystick, mandos 

inalámbricos, gafas para realidad virtual, etc. 

Otro elemento que refuerza la 

inmersividad y el compromiso 

es el elemento de "sorpresa", 

el "inesperado", el aparente-

mente azaroso. Cuando el 

usuario se enfrenta con este 

tipo de eventos, se ve forzado 

a dar una respuesta, lo que ge-

nera la impresión de encon-

trarse en un diálogo, en un dis-

curso mutuo, ante la percep-

ción de retroalimentación y, 

finalmente, de participación. 
b. La construcción del camino 

propio 

Si la interacción plantea la na-

vegación por un camino fijo 

preprogramado, los usuarios 

de los contenidos interactivos 

van a seguir un camino que es el mismo que 

elaboró la mente del autor. Este hecho genera 

problemas porque no existen caminos únicos 

hacia determinados objetivos, como el aprendi-

zaje, el logro de objetivos o el descubrimiento. 

La consecuencia de plantear camino predefini-

dos y únicos es puede ser que el usuario pierda 
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su individualidad (la sensación de estar siguiendo su propio camino) y, con ello, que se reduzca 

el compromiso, con la consiguiente disminución de la motivación y posible abandono. 
c. El elemento lúdico 

El elemento lúdico en la interacción contribuye a eliminar la sensación de seguir una estructura 

predecible y fija. Aunque algunas interacciones planteen caminos programados, el elemento lú-

dico flexibiliza la sensación de pérdida de individualidad porque, entre otras presunciones que los 

participantes de un juego asumen, es que no se puede jugar sin reglas, que todos deben seguir 

para poder ejecutar el juego. 
d. La consistencia del mundo creado o verosimilitud 

Otro elemento que contribuye con la inmersividad y el compromiso es la “consistencia del mundo 

creado o digital" o “verosimilitud”. Los usuarios pueden asumir que “viven” en mundos diferentes 

del real, sumergirse en ellos y comprometerse con los retos que se le planteen. Estos mundos 

pueden plantear desde reglas sociales muy particulares hasta características físicas inexistentes 

en la realidad. Ante estos mundos, el usuario puede aceptar “suspender voluntariamente la incre-

dulidad" y participar activamente. Lo que no aceptará es que este mundo no sea consistente, es 

decir, que las reglas que plantea no sean aplicables en todos los casos o que haya vacíos que él 

deba llenar con su intuición, y que esta intuición no lo lleve por buen camino. Los mundos digi-

tales deben ser suficientemente claros en sus reglas de funcionamiento como para que el usuario 

acepte voluntariamente ser “parte de este mundo” e interactuar con sus contenidos, al menos, 

durante el tiempo en que se sumerge en este. 
e. El texto interactivo: el hipertexto como la construcción de una narración 

Quizá porque en sus inicios los contenidos digitales in-

teractivos básicamente fueron textuales, la interactivi-

dad en los textos, es decir, la interactividad mediante 

hipertexto, constituye un tema central en cualquier re-

flexión sobre la naturaleza de la interactividad. 

La dirección de lectura está culturalmente determinada: 

de izquierda a derecha, de derecha a izquierda, etc. Sin 

embargo, la aparición del texto interactivo reabre la 

cuestión de las rutas de lectura, en términos de "direc-

cionalidad" (¿en qué dirección?) y en términos de los 

elementos que el lector elige como "hitos" a lo largo del 

camino de la lectura. ¿Cuáles son los elementos que se 

deben leer juntos? ¿El lector ve el texto que va a “leer” 

como un texto convencional, como un texto para “ser 

leído” como una imagen, para ser “leída" como parte de otro texto? Así, la "lectura" de un texto 

interactivo, verbal o visual, implica que el lector establece el orden a través de sus propias prefe-

rencias en cuanto a la pertinencia que le da a cada hiperenlace, construyendo así un espacio sig-

nificativo personalizado. 

El texto interactivo puede ser lineal, en la medida en que cada respuesta ante la interacción del 

usuario podría mostrar la siguiente parte del texto. Pero esta es la opción menos interesante y 

elaborada de la hipertextualidad; de hecho, aporta poco frente al texto convencional. 

Sin embargo, si la hipertextualidad abre caminos diversos y profundos, el texto deja de ser lineal 

para convertirse en ramificado y, en esa medida, multidimensional. Ante este tipo de interactivi-

dad, el lector se enfrenta a textos no secuenciales sino a textos polisecuenciales, en los que elige 

sus propios caminos y establece las asociaciones de significados el camino elegido le va propo-

niendo. De esta forma, construye conceptos de forma más individualizada o personalizada. 
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Este tipo de textos polisecuenciales reafirma el compromiso del usuario, porque las personas pa-

recen tener una tendencia natural a la construcción de narrativas (de historias, de relatos) que 

sirvan para darle sentido al mundo en el que viven. 

La elección de hipervínculos (como capacidad humana para elegir opciones) fomenta la creación 

de conexiones. De esta forma, se evita seguir caminos predefinidos y se consigue que la narración, 

la historia, esté en constante evolución, en constante construcción, en el tiempo y en el espacio 

digital. 

La creación del discurso polisecuencial interactivo plantea a los autores y diseñadores la impor-

tancia de considerar cuidadosamente la interacción entre las unidades visuales y verbales de sig-

nificado, su diseño y ubicación. No sólo el texto y la imagen ofrecen diferentes posibilidades para 

la creación de significado y de compromiso. El texto verbal en la pantalla se convierte en otro 

aspecto de lo visual (fuentes, gráficos, esculturas visuales de bloques de texto, diseño, etc.) y esto 

debe ser tenido en cuenta por los creadores para aprovechar las posibilidades que ofrece la inter-

actividad. 
f. La interacción como drama 

En el texto interactivo polisecuencial, el usuario/lector interactivo explora múltiples secuencias 

y, de esta forma, va construyendo una narración. Pero existe otro enfoque que propone una inter-

acción en la que el usuario no construye una narración o historia, sino que forma parte de un 

drama. ¿Cuál es la diferencia principal entre narrativa y drama desde la perspectiva del usuario? 

El cuadro siguiente detalla tres diferencias fundamentales: 

Narrativa Drama 

La narrativa es descripción. Expresar (representar, actuar) más que leer. 

El drama es acción. 

Intensificación: los incidentes ocurren no 

siempre intensifican las emociones; simple-

mente van conformando la historia 

Intensificación: los incidentes son selecciona-

dos, organizados y representados para inten-

sificar las emociones y condensar el tiempo. 

Unidad de acción frente a estructura episó-

dica. En la narrativa, los incidentes tienden a 

estar conectados por el tema más que por 

causa de la totalidad. 

Unidad de acción frente a estructura episó-

dica. En el drama, existe una fuerte acción 

central con episodios separados causalmente 

ligados a la acción. El drama es, pues, más 

intenso y económico (menos episodios pero 

más intensos). 

En algunos diseños de contenidos digitales interactivos, conviene más emplear una estructura 

dramática, en particular, el potencial para la acción. 
g. La interactividad hipermedia en los textos 

La calidad y cantidad de opciones que el texto interactivo ofrece al lector quedan limitadas por el 

empleo de los vínculos fijos. Una forma de crear contenidos interactivos textuales más ricos con-

siste en eliminar esa sensación de fijeza recurriendo al empleo de hipervínculos de tipos diversos. 

Estos tipos de hipervínculos, denominados hipermedia, adoptan ellos mismos formatos diversos 

y ofrecen como respuesta también formatos variados: texto, imagen, audio, animación, vídeo etc.  
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Un contenido con hipervínculos hipermedia produce 

en los usuarios/lectores la sensación de encontrarse 

en un espacio tridimensional en el que existen rela-

ciones espaciales de navegación (arriba/abajo, iz-

quierda/derecha, etc.) entre diversas capas de infor-

mación. De esta forma, se genera la sensación de 

que el contenido pasa a tener un lugar en el espacio, 

tanto visual como verbalmente. Se consigue, de esta 

forma, una interacción "vertical" y "horizontal" que 

hace que la escritura interactiva pase a ser escritura 

en 3D [16-20]. 
h. Conexión física y mental 

La acción física de 'hacer clic' para seleccionar los 

hiperenlaces hipermedia se combina con la acción 

mental de "conectar" los enlaces. Ambas acciones 

sirven para estructurar y otorgarle una capa digital al espacio y para producir la sensación de 

movimiento a través de ese espacio. Pero es importante precisar que los usuarios no se “visuali-

zan” a sí mismos viajando hacia arriba o hacia abajo de una línea, de ida y vuelta en la ramifica-

ción de líneas o hacia el centro del significado. Se perciben a sí mismos navegando por un espacio 

3D, "virtual" y autónomo. 

El movimiento físico de un usuario (haciendo clic, eligiendo caminos, etc.) manipula objetos que 

sólo existen en el espacio digital; sin embargo, este usuario interactúa con estos objetos como si 

estuvieran en un espacio físico. Por ejemplo, cuando el 

usuario arrastramos objetos alrededor de la pantalla, es-

tablecemos relaciones conceptuales entre los elementos 

digitales y la realidad. Este hecho supone la creación de 

un espacio interactivo completamente nuevo, que tiene 

sus propias características específicas, y sus propias fór-

mulas para transmitir significado. 
i. Mi ciudad real y mi entorno digital 

A través de la "práctica espacial" de caminar, el peatón 

aprende a crear y habitar en su propia ciudad: los espa-

cios físicos, como cafés, tiendas, avenidas, quioscos, 

casas, etc. por los que el individuo suele transitar, los cami-

nos por los que suele desplazarse. 
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Una creación similar de espacio personal en el espacio virtual es importante para la inmersión y 

el compromiso. Por eso, el empleo de elementos de diseño (imágenes, íconos, colores, etc.) son 

importantes para generar la percepción del usuario de un espacio interactivo propio. 
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1.4 Contenidos digitales interactivos: Mapa conceptual 
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2 Derechos de autor y propiedad intelectual 

2.1 Introducción 

A continuación se ofrece un recurso didáctico para entender las cuestiones en materia de derechos 

de autor que afectan a los contenidos de aplicaciones digitales interactivas. Los ejemplos se han 

particularizado tomando como referencia la legislación española.  

2.2 ¿Cuál es la diferencia entre derechos de autor y propiedad intelectual? 

La propiedad intelectual incluye el derecho de autor y  la propiedad industrial. Según la OMPI, 

la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual, mientras la propiedad industrial, “incluye 

las patentes de invenciones, las marcas, los diseños industriales y las indicaciones geográficas”21, 

el derecho de autor, “incluye obras literarias,  películas, obras musicales, obras artísticas” y sus 

derechos conexos. 

 

2.3 ¿Hay diferencia entre derechos de autor y el copyright 

La diferencia radica en la tradición jurídica mientras el derecho de autor y sus derechos conexos, 

procede de la tradición jurídica codificada de Eu-

ropa Continental, copyright  procede de la tradición 

jurídica anglosajona del “common law”. El primero 

protege la creación y al autor, y el segundo, protege 

la creación para estimularla en beneficio del interés 

general. 

2.4 ¿Cuáles son los pilares del derecho de au-

tor y del copyright? 

Tanto el derecho de autor como el copyright, se 

centran en la obra y en el autor, aunque con diferencias. 

                                                      
21 En la publicación de la OMPI 450(S) “¿Qué es la propiedad intelectual?” 
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El derecho de autor tiene por objeto la protección la expresión original de ideas fijadas en forma 

tangible o digital. No protege la idea como tal sino la expresión formal de una idea a través de 

una expresión concreta, siempre que sea original y se represente en algún tipo de soporte físico 

permanente. La Ley de Propiedad Intelectual española define la obra “todas las creaciones origi-

nales literarias, artísticas o científicas expresadas por cualquier medio o soporte, tangible o intan-

gible, actualmente conocido o que se invente en el futuro”22. 

La protección no requiere registro ni solicitud, ya que la obra está protegida desde el momento de 

su creación. Ni los símbolos ( ℗ ©) ni la incorporación en un Registro es obligatoria. En España 

existe el Registro General de la Propiedad Intelectual que depende del Ministerio de Cultura23 

En los países con derechos de autor se reconocen derechos conexos a tareas auxiliares a la crea-

ción como “los derechos de los artistas intérpretes o ejecutantes sobre sus interpretaciones o eje-

cuciones, los de los productores de fonogramas y los de los organismos de radiodifusión respecto 

de sus programas de radio y televisión”24. Mientras que el copyright no ofrece una protección 

específica a los derechos conexos ya que considera al autor productor de la obra. 

Respecto a la figura del autor, el primer titular es el autor o creador y suele ser una persona física. 

Hay algunas excepciones, como en el caso de obras creadas en el marco de un contrato de trabajo 

o cuando las obras se realizan por encargo. En los sistemas de copyright se admite la autoría de 

una persona jurídica para las obras realizadas bajo estas premisas, sin embargo en los sistemas de 

derecho de autor como la legislación española se considera que hay una cesión de derechos por 

parte de autor a favor de la empresa, salvo que las partes hayan acordado algo distinto. También 

existen otras modalidades que están reguladas en la legislación como es la obra en colaboración 

y la obra colectiva [21-25].  

                                                      
22 Capítulo II, artículo 10 del Texto Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual de 1996. Se puede 

consultar en http://www.mcu.es/propiedadInt/docs/RDLegislativo_1_1996.pdf 
23 Más información en: 

http://www.mcu.es/propiedadInt/CE/RegistroPropiedad/Direcciones.html  
24 En la publicación de la OMPI 450(S) “¿Qué es la propiedad intelectual?” disponible en: 

http://www.wipo.int/freepublications/es/intproperty/450/wipo_pub_450.pdf 

http://www.mcu.es/propiedadInt/docs/RDLegislativo_1_1996.pdf
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Además de los autores, las legislaciones reconocen a las entidades de gestión colectiva la capaci-

dad para la gestión de derechos de propiedad intelectual bien de forma delegada por sus legítimos 

titulares, o bien por mandato legal (derechos de gestión colectiva obligatoria).  

El derecho de autor está constituido por una serie de derechos, entre los que se distinguen los 

derechos morales y los derechos de explotación. Los derechos morales del autor son irrenuncia-

bles e intransferibles, mientras los derechos de explotación son de carácter económico y pueden 

ser objeto de cesión. Los derechos morales protegen la integridad de una obra, la reputación y el 

derecho al reconocimiento de la paternidad del autor original de la obra. 

Los derechos de explotación son exclusivos y confieren la facultad de prohibir la explotación de 

la obra. Los más comunes y reconocidos en la mayoría de las legislaciones en esta materia son: 

• el derecho de reproducción 

• el derecho de distribución 

• el derecho de comunicación pública 

• el derecho de transformación 

• el derecho de interpretación o ejecución pública de una obra 

• el derecho de registrar una obra sonora 

• el derecho de registrar un acontecimiento o suceso en forma de película cinematográfica 

o audiovisual 

• el derecho a la radiodifusión o comunicación de una obra y 

• el derecho de traducir o adaptar una obra 

En algunas legislaciones europeas además hay un tercer grupo de derechos, llamados de simple 

remuneración que se atribuyen a los autores de carácter económico por determinados usos pero 

sin carácter exclusivo, es decir, no les permiten prohibir o autorizar tales usos. El derecho por 

copia privada se enmarca en este grupo y en virtud del mismo los autores reciben una compensa-

ción económica a través de las entidades de gestión por las copias realizadas para uso privado a 

través de cánones aplicados sobre aparatos y soportes de reproducción. 

Tales derechos de explotación tienen límites bien por el plazo de protección  o mediante excep-

ciones al derecho de autor.  

El paso al dominio público se produce cuando se alcanza el plazo fijado en la legislación y se 

extinguen los derechos de explotación. La obra puede ser utilizada pero siempre respetando los 

derechos morales de integridad y atribución. El plazo general de protección en la Unión Europea 

es de 70 años tras la muerte del autor [26-30]. 

Respecto a las excepciones, este límite también se encuentra recogido en las legislaciones y varía 

entre el sistema anglosajón del copyright y el sistema continental del derecho de autor. 

En contraposición a los derechos exclusivos reconocidos a los autores en la Convención de Berna, 

dicho tratado internacional ampara el uso de obras protegidas sin compensación económica para 

la reproducción en ciertos casos, la cita y la enseñanza, la reproducción en periódicos y en artícu-

los y con fines informativos y las grabaciones efímeras.  

Se recomienda pactar la cesión de derechos tanto en el caso de obras creadas 

en virtud de una relación laboral como de una obra realizada por encargo pre-

cisando el modo de explotación, el territorio en el que puede ser explotado y el 

tiempo que dura la cesión. 
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Mientras en el sistema continental del derecho de autor, las excepciones están limitadas en cada 

legislación, en el sistema del copyright se utiliza una excepción más flexible y genérica denomi-

nada “fair use” que permite mayor margen de actuaciones siempre que se actúe de buena fe y se 

respeten los derechos morales del autor. 

Las excepciones en algunas legislaciones se aplican en obras que no están fijadas en ningún so-

porte material, o a textos legales, resoluciones judiciales y documentación pública. 

Existen también excepciones sometidas a remuneraciones, llamadas licencias obligatorias con-

templadas en la Convención de Berna para casos como la comunicación pública de obras, la gra-

bación de obras musicales y su letra, o la traducción de obras de autores extranjeros siempre que 

estas sean utilizadas con fines académicos, universitarios o investigativos. 

2.5 La aplicación de la legislación de derechos de autor 

Se rige por el principio de territorialidad, con independencia de donde ha sido creada la obra y de 

quien la ha creado. En el Convenio de Berna25 ya se establece en el artículo 5.2 que se trata de la 

ley del país en el que se reclama la protección. Por tanto la casuística puede ser muy variada y 

antes de la llegada de Internet, se podía circunscribir más fácilmente en relación con un uso 

inapropiado en uno o varios países. La difusión de contenidos digitales en Internet ha dado lugar 

a una gran inseguridad jurídica pues la difusión es mundial y la probabilidad de usos inapropiados 

se multiplica para poder proceder a la defensa de infracciones en materia de derecho de autor. 

El Tratado sobre Derecho de Autor de la Organización Mundial de la Propiedad Intelectual 

(OMPI en castellano, WIPO en inglés) entró en vigor en 2002 tras ser acordado en 1996 una vez 

que fue ratificado por parte de 30 países, el mínimo exigido para que su aplicación prevalezca 

sobre la norma interna. Junto al Tratado sobre Interpretación o Ejecución y Fonogramas de la 

OMPI que también entró en vigencia ese año, se conseguía actualizar el Convenio de Berna e 

introducir elementos del entorno digital como el software y las bases de datos 

A nivel europeo, la respuesta al Tratado de la OMPI fue la Directiva de la Unión Europea sobre 

derecho de autor (Directiva 2001/29/CE del Parlamento Europeo y el Consejo del 22 de mayo de 

2001 sobre la armonización de ciertos aspectos del derecho de autor y derechos relacionados en 

la sociedad de la información de la Unión Europea26), para tratar de armonizar el régimen de 

propiedad intelectual europeo y de adaptar la protección de las obras de creación en la era digital.  

 

 

                                                      
25 Véase el texto completo en: http://www.bibliotecasvirtuales.com/biblioteca/derechosdeautor/conveniodeberna.asp 
26 Más información sobre el tema en la Comisión Europea en http://ec.europa.eu/internal_market/copy-

right/copyright-infso/copyright-infso_en.htm 

http://www.bibliotecasvirtuales.com/biblioteca/derechosdeautor/conveniodeberna.asp
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2.6 ¿Qué es copyleft? 

El origen del copyleft se remonta a la década de los setenta 

en el ámbito del desarrollo del software dando lugar al pro-

yecto GNU (un sistema compatible con el sistema operativo 

UNIX que no fuera propietario) y al concepto de “software 

libre”. Pero la posibilidad que el titular del derecho de autor 

pueda transferir el máximo número de derechos posibles de 

forma permanente y a obras derivadas, ha tenido gran aco-

gida debido a los retos que el entorno digital ha creado para 

el derecho de autor y el copyright. 

El copyleft surgió como reacción al copyright y por ende al 

derecho de autor, pues se refiere al “tipo de protección jurí-

dica que confieren determinadas licencias que garantizan el 

derecho de cualquier usuario a utilizar, modificar y redistri-

buir un programa o sus derivados, siempre que se mantengan estas mismas condiciones de utili-

zación y difusión”27, entendiendo su aplicación de manera análoga a las obras de creación de 

obras literarias, artísticas y científicas.  

Entre las licencias de copyleft relativas a los contenidos más usadas destacan: Licencia de Docu-

mentación Libre denominada GNU FDL o GFDL, las licencias Creative Commons y las licencias 

Coloriuris. A continuación se describen someramente: 

• A partir de la GNU GPL (General Public License o licencia pública general de GNU), 

licencia creada por la Free Software Foundation a mediados de los 80, orientada princi-

palmente a proteger la libre distribución, modificación y uso de software, dicha Funda-

ción ha promovido la GNU FDL O GFDL (Licencia de Documentación Libre de GNU) 

principalmente para manuales de software y otro tipo de documentación con carácter ins-

tructivo o de referencia. 

• Las licencias Creative Commons a diferencia de la licencia GNU no se oponen al copy-

right sino que permiten al autor establecer permisos en cuanto a los derechos de explota-

ción de su obra abriendo el abanico de posibilidades de utilización de obras protegidas. 

A partir del proyecto iCommons que se inició el 2003 se han adaptado las licencias que 

estaban basadas en la legislación norteamericana y por ende en el copyright, a las legis-

laciones nacionales. A través de Creative Commons España las licencias están totalmente 

traducidas y adaptadas a la legalidad española desde el 1 de octubre del 2004. 

• Las licencias Coloriuris han sido diseñadas como parte de un servicio a modo de plata-

forma online que permite a los titulares de derechos de autor registrar sus contenidos 

digitales y gestionar los derechos de explotación. A diferencia de las licencias Creative 

Commons, los contenidos se someten a acuerdos de licencia o contratos bilaterales a par-

tir de la normativa de derecho de autor continental, con efectos legales en España, donde 

ha surgido la iniciativa y en países del área latinoamericana. Las licencias Coloriuris están 

pensadas para contenidos literarios y artísticos incluyendo los musicales, audiovisuales y 

                                                      
27 En http://fundacioncopyleft.org/es/9/que-es-copyleft 
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fotográficos cuya difusión se hace a través de Internet pero también para el contenido de 

un sitio web, específicamente de blogs y contenidos digitales ofrecidos por las Adminis-

traciones Públicas.  

 
 

2.7 Los retos del entorno digital y la propiedad intelectual 

Para concluir, hemos resumido en el esquema las cuestiones a tener en cuenta cuando abordamos 

los derechos de autor al elaborar contenidos. Antes de precisar una licencia copyleft o reservarnos 

todos los derechos es necesario asegurarse: 

• que tenemos todos los derechos sobre la obra vía cesión por contrato con todos los autores 

o si necesitamos contenidos de terceros hay que tener en cuenta que ello puede limitar o 

condicionar la licencia. No son compatibles contenidos de distintas licencias. 

• El uso comercial requiere la titularidad de todos los derechos o implica un coste econó-

mico considerable. 

• Cada medio o soporte de difusión debe ser especificado con los autores o con los titulares 

de contenidos de terceros en cuanto a los derechos de explotación sobre el mismo. 

El entorno digital y la difusión en Internet ha fomentado la generación de contenido fácil y rápi-

damente a pesar de que el derecho de autor está intentando adaptarse a los nuevos tiempos, debe-

mos asesorarnos con especialistas en la materia antes de abordar cualquier proyecto de creación 

de contenidos. De esta forma nos aseguraremos que los contenidos que ofrecemos no incumplen 

el derecho de autor a la vez que evitamos un mal uso de los mismos si explicamos a nuestros 

clientes o usuarios cuál es el régimen de propiedad intelectual y cómo queremos que nos reco-

nozcan la autoría. 
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3 Ámbitos de desarrollo de contenidos digitales 

3.1 Conceptos generales 

Se pueden emplear criterios diversos para determinar cuáles son los ámbitos o campos de activi-

dad que ofrecen contenidos digitales interactivos. Por ejemplo, se puede definir el ámbito por la 

función que cumplen los contenidos y, de esta forma, hablar de ocio, cultura, educación, sanidad, 

etc. En este caso, los ámbitos serían demasiados porque los contenidos digitales interactivos se 

emplean en casi todas las esferas de la actividad profesional. 

Otro criterio para determinar el ámbito puede podría consistir en fijar un conjunto que reúna con-

tenidos digitales interactivos, sea cual fuere su forma, por su naturaleza y función principal. Por 

ejemplo: contenidos de naturaleza auditiva, y de ellos la música, que cumplen las funciones prin-

cipales de ocio y cultura. Ello no quiere decir que estos contenidos no puedan emplearse en más 

de una actividad profesional: una canción puede emplearse en actividades profesionales para el 

ocio, pero también en educación y en cultura [31-35].  

Este es el criterio que emplearemos en la determinación de los ámbitos de uso de contenidos 

digitales interactivos, que serían: 

• Música  

• Cine y vídeo  

• Videojuegos  

• Televisión  

• Redes sociales  

• Publicidad  

• Prensa digital  

• Sector editorial y del libro  

• Educación y formación  

A continuación se detallará la naturaleza de cada uno de estos ámbitos, los tipos de contenidos 

que distribuyen, los canales de distribución y los modelos de negocio que explotan dichos conte-

nidos. 

3.2 Canales de distribución 

3.2.1 Internet y redes móviles 

Aunque la gente suele hablar en términos generales de Internet para referirse al canal por el que 

“viaja” el contenido o “el usuario” para acceder al contenido, en realidad Internet es un canal muy 

amplio que incluye canales más específicos. 

La red de redes, Internet se describe mejor como un conjunto de capas. La primera, sería la física, 

el soporte por el que viaja, codificada, la información. Este soporte puede basarse en cables o se 

inalámbrico. 

Sobre la capa física opera la capa de red. En ella se asigna a cada dispositivo que se conectará una 

IP o identificación. Sobre esta capa opera otra (TCP / UDP), que da soporte a la cuarta. Esta 

última incluye el protocolo de comunicación: http, ftp, wap, etc. La redes móviles funcionan sobre 

estos protocolos. 
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3.2.2 Televisión digital 

La televisión digital funciona, en principio, bajo otra estructura (la de broadcast, que se distribuye 

por cable, TDT o satélite), hay algunas modalidades de televisión digital (como la IPTV) que 

operan sobre Internet. 

Aunque los servicios interactivos que pueden ofrecerse a través de la TD todavía no están sufi-

cientemente desarrollados y difundidos, es sólo cuestión de tiempo. 

3.2.3 Soportes de almacenamiento 

Además de los canales de distribución en línea, otros canales de distribución siguen existiendo, 

aunque cada vez pierdan más terreno frente a los anteriores. Se trata de los soportes de almace-

namiento. En la actualidad todavía se emplean el CD y el DVD. Quizá el Blue Ray Disc tenga 

más futuro que los anteriores, por la novedad del sistema, pero todos estos formatos parecen per-

der terreno conforme avanza la amplitud de la banda ancha y la velocidad de conexión. 

Los detalles técnicos que permitirán realizar diseños integrales de aplicaciones digitales interac-

tivas serán estudiados en la asignatura siguiente. 

3.3 Tipos de  contenidos y servicios por su función 

3.3.1 Música 

Los contenidos musicales no son intrínsecamente interactivos. Consisten en archivos que contie-

nen piezas musicales en formatos de audio, entre los que destacan los siguientes: 

• WAV 

• MIDI 

• WMA 

• OGG 

• MP3 

La interactividad en contenidos musicales viene dada, en primer lugar, por el reproductor que se 

emplee para reproducir la música. Los reproductores ofrecen la capacidad de interactuar con la 

pieza musical en un sentido limitado, pero que cubre las expectativas principales del usuario: 

iniciar la reproducción, detenerla, avanzarla, retrocederla, reiniciarla, etc. 

En segundo lugar, los contenidos digitales pueden recibir una segunda capa de interactividad, 

consistente en la creación y personalización de bibliotecas musicales, organizadas según los cri-

terios que el usuario elija; esta segunda capa de interactividad no depende necesariamente del 

reproductor sino de otras funcionalidades que ofrezca la interfaz de usuario. 

En un tercer nivel, la interactividad se amplía hacia funciones de naturaleza social, que permiten 

valorar y compartir los contenidos digitales. Una vez más esta interactividad la ofrece la interfaz 

de usuario. 

La interactividad con estos contenidos digitales no propone al usuario la edición de las piezas de 

audio porque esta es una actividad que normalmente llevan a cabo profesionales mediante pro-

gramas de edición. 

El modelo de negocio consolidado en este campo era el servicio de pago por descarga de música 

(asociado o no a dispositivos). Sin embargo, a partir de 2008 aparece un nuevo modelo de negocio 

que consiste en ofrecer música como servicio en vez proponer al usuario final que compre una 

copia de las canciones o álbumes musicales. La “música como servicio” consiste en el acceso a 

música a la carta mediante streaming, tanto de pago como financiado con publicidad. 
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Con este nuevo modelo, aparecen también entornos que ofrecen interactividad a contenidos digi-

tales que no son intrínsecamente interactivos, como los archivos digitales de música. 

Este modelo se viene consolidando cada vez más y se encuentra en expansión hacia otros tipos 

de contenidos [36-40]. 

3.3.1.1 Servicio de pago por descarga de música 

Este modelo ha crecido gracias a tres factores: 

• La aparición de nuevos servicios sin DRM Gestión de derechos digitales o DRM (digi-

tal rights Management, en inglés), consiste en tecnologías de control de acceso que limi-

tan el uso de determinados contenidos a ciertos dispositivos digitales. Aunque los DRM 

se traslapan con la protección de copia de software, el término DRM se suele emplear 

para referirse a contenidos culturales (música, películas, etc.) mientras que el término 

"protección de copia" se emplea para los mecanismos de protección de copia de software). 

Si los contenidos vienen sin DRM, su se pueden emplear en múltiples dispositivos (inter-

operabilidad), lo que fomenta su descarga e intercambio. 

• La creciente digitalización de los catálogos de las discográficas; cada vez hay más mate-

rial previo a la era digital disponible en formato digital. 

• La aparición de precios variables en función de la novedad de la música. 

Por ejemplo, Apple ofrece el servicio iTunes LP, que, además de las características antes men-

cionadas, ofrece contenido multimedia extra a los álbumes musicales que ofrece: vídeos, imáge-

nes, entrevistas a los artistas, letras de las canciones, making off de la grabación, etc.  

 
Aunque se cobra un poco más por estos servicios añadidos, los usuarios acceden a contenidos que 

complementan su experiencia de escuchar la música. Con esta apuesta, se pretende impulsar la 

venta de álbumes completos ante la tendencia generalizada de comprar canciones sueltas. 

http://www.apple.com/es/itunes/
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3.3.1.2 La música como valor añadidos para la venta de dispositivos: fabricantes y proveedores 

de Internet 

Los fabricantes de dispositivos móviles y los proveedores de acceso a Internet también emplean 

la música como contenido de valor añadido a sus ofertas, con el objetivo de diferenciarse de la 

competencia. 

La práctica más usual consiste en agregar servicios de des-

carga de música, con lo que, además de resaltar entre los 

pares, facilitan que la industria discográfica llegue merca-

dos más amplios. Por ejemplo: 

• Nokia Comes With Music, que ofrece un año gratis 

de descargas con la compra de un terminal móvil 

determinado.  

• Pixbox de Telefónica 

• Vodafone Music 

• Tienda de música de Orange 

3.3.1.3 Música como servicio 

A partir del año 2009 se consolida el modelo de acceso a la 

música mediante streaming, tanto por pago como financiado 

a través de publicidad. En esta modalidad, el usuario no pre-

cisa descargarse los archivos sino que accede a la música online, a través de dos opciones: 

• Acceso gratuito, con presencia de cuñas publicitarias entre canciones. 

• Acceso Premium, en el que el usuario paga una suscripción mensual y puede escuchar 

sus canciones favoritas sin interrupciones e, inclusive, escucharlas en modo offline (aun-

que esta funcionalidad no supone descarga y manipulación libre de los ficheros de mú-

sica). 

Los ejemplos más importantes son los siguientes: 

• Sky Songs de Reino Unido ofrece acceso en streaming a más de 5 millones de temas por 

una suscripción mensual de £4,99. 

En España se encuentran disponibles: 

• Spotify, con más de un millón y medio de usuarios en España 

• Last.fm 

• Jamendo 

• Deezer 

 
 

 
  

Hay dos servicios españoles: 

• Yes.fm 

http://europe.nokia.com/services-and-apps/entertainment/nokia-music/ovi-music-unlimited
http://www.pixbox.es/
http://360.vodafone.es/Musica/
http://movil.orange.es/entretenimiento/musica/
http://www.songs.sky.com/
http://www.spotify.com/es
http://www.lastfm.es/home
http://www.jamendo.com/es/
http://www.deezer.com/es/
http://www.yes.fm/
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• Rockola.fm 

  
A partir de 2009 estos servicios están disponibles para dispositivos móviles, avalados por el éxito 

de las aplicaciones para móviles y smartphones, y por la disponibilidad de banda ancha móvil. 

Estas aplicaciones se comercializan en las App Stores (Application Stores, o tiendas de aplica-

ciones) de fabricantes. Las tres más importantes son: 

• Apple Store para dispositivos móviles que funcionan con sistema operativo MAC OS. 

• Android Market, para dispositivos móviles con sistema operativo Android 

• Windows Marketplace para móviles, para dispositivos móviles que funcionan con sistema 

operativo Windows. 

 
  

3.3.1.4 Música en soporte físico de almacenamiento 

Aunque los sellos discográficos continúen con sus esfuerzos por 

frenar las caídas en las ventas, estas son cada vez menores. Al-

gunas iniciativas consisten en ofrecer ediciones para coleccio-

nistas, que incluyen, por ejemplo, vídeos del making off o de 

conciertos, fotografías del artista o grupo, letras de las cancio-

nes, entrevistas o enlaces a Internet para descarga de otros con-

tenidos. 

De todas formas, el soporte en CD o DVD pierde terreno cada 

día. 

3.3.2 Cine y video 

El vídeo es un tipo de contenido digital que se caracteriza por recibir la interactividad del interfaz 

de usuario; no suele llevar interactividad intrínseca. Se trata de interactividad básica (la del repro-

ductor) y, en algunos portales, esta interactividad se amplía: se ofrece la posibilidad de guardar 

listas de películas y organizarlas según criterios diversos y también funcionalidades sociales para 

comentar, valorar y compartir las películas. 

Aunque el cine está recuperando presencia en las salas gracias a la difusión del 3D, todavía habrá 

que esperar un poco más para ver la integración de esta tecnología en los hogares. 

3.3.2.1 Modelos de distribución de cine y vídeo 

Los modelos de distribución de vídeo en formato interactivo están reconfigurando sus posiciones 

en el mercado. 

El modelo tradicional de distribución física en soportes de almacenamiento continúa en retroceso, 

aunque hay una ligera alza en el caso de la venta de películas y vídeo en formato Blue Ray para 

alta definición. 

http://www.rockola.fm/
http://store.apple.com/es
http://www.android.com/market/#app=com.fourtechnologies.mynetdiary.ad
http://marketplace.windowsphone.com/Default.aspx
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El pago por visión (PPV) y video bajo demanda (VoD) son modelos que ofrece la televisión de 

pago en sus diferentes canales de transmisión: satélite, cable e IPTV (televisión IP). 

El pago por visión consiste en el alquiler por un evento o en la suscripción por un tiempo para 

acceder a películas y descargas de vídeo online. 

Los servicios de vídeo bajo demanda (Vídeo on Demand: VoD) constituyen en la actualidad el 

principal modelo de negocio en la distribución online en streaming de cine y vídeo a través de 

televisión, como la IPTV, la televisión por cable y la televisión por satélite. 

Los principales servicios (Digital Plus, Ono, Imagenio, Jazztelia, Orange TV) cuentan con este 

servicio para películas y series de televisión. 

3.3.2.2 Distribución a través de portales Web 

Este modelo de negocio está migrando desde la opción de descarga del vídeo hacia el modelo de 

visión por streaming. Las razones de este cambio son las siguientes: 

• En streaming el usuario puede comenzar el visionado poco después de iniciada la des-

carga en la memoria del ordenador. En el modo de descarga, no se puede iniciar el visio-

nado hasta que la descarga se finalice. 

• El modo streaming on real no deja archivos residuales en los ordenadores. En el caso de 

las descargas, el procedimiento habitual en archivos con DRM para controlar los derechos 

de propiedad intelectual consiste en permitir la ejecución del archivo durante un número 

limitado de días. Luego, el archivo ya no se puede visionar, pero no es eliminado auto-

máticamente del ordenador. 

• El modo streaming facilita el control de los derechos de propiedad intelectual, porque el 

archivo no se descarga y, por ello, no puede ser copiado y distribuido ilegalmente. 

• El streaming ofrece más interactividad con los usuarios porque incorpora funcionalidades 

como chats y foros para que los usuarios valoren y comenten el contenido. También in-

cluye vínculos a contenido complementario. La interactividad ofrece mayor valor añadido 

al contenido que la descarga de los archivos. 

 
Los principales servicios legales de distribución de vídeo por Internet en España son: 

• http://www.filmotech.com/ 

Pertenece a la entidad de gestión EGEDA y ofrece más de 1.400 títulos entre largometra-

jes, cortometrajes, animación, documentales y series. 

• http://www.adnstream.com/ 

http://www.filmotech.com/
http://www.adnstream.com/
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Distribuye contenidos digitales gratuitos (películas, series y música) en streaming. 

• http://www.filmin.com/ 

Desarrollado por compañías cinematográficas independientes, ofrece más de 350 pelícu-

las en alquiler con visionado en streaming. 

• http://www.yodecido.com/ 

Pertenece a Filmax y permite comprar y alquilar de películas. 

• Pixbox 

Es una plataforma de Telefónica. Ofrece descarga y alquiler de películas y series de tele-

visión. 

 
 

 

  
En general, Este modelo de negocio se encuentra menos difundido que los servicios asociados a 

dispositivos de reproducción de empresas como Apple, Microsoft o Sony. 

3.3.2.3 Servicios asociados a dispositivos 

Los fabricantes de dispositivos y consolas de videojuegos comercializan películas mediante ser-

vicios de descarga y streaming. 

Las consolas de videojuegos de Sony, Nintendo y Microsoft ofrecen películas en descarga o strea-

ming, alguna en alta definición (HD) e “invitación” (para que otras personas las vean desde sus 

casas simultáneamente): 

• Zune (Microsoft) 

Para la Xbox 360 y dispositivos portátiles propios (reproductor Zune y teléfonos SKIN) 

y PCs. 

• Playstation Store (Sony) 

Para su consola de videojuegos Playstation 3. También ofrece MUBI, de películas clási-

cas y cine independiente. 

• Wii no Ma (Nintendo) 

Aún no está disponible en España. Comercializa películas mediante su consola de video-

juegos Wii. 

• iTunes Store (Apple) 

Para iPod y iPhone, comercializa películas online pero todavía no opera en España. 

http://www.filmin.com/
http://www.yodecido.com/
http://www.pixbox.es/
http://www.zune.net/es-ES/
http://es.playstation.com/psn/store
http://wii.com/jp/movies/wiinoma
http://www.apple.com/es/itunes/
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3.3.2.4 Streaming financiado con publicidad 

En este modelo, el usuario no tiene que pagar porque se inserta publicidad antes y durante el 

visionado. 

En Estados Unidos (en España todavía no hay ninguno similar) destaca el éxito de Hulu.com, 

creado por las norteamericanas NBC y News-Corp. Ofrece series (de estreno y de catálogo) con 

interrupciones publicitarias. 

También ofrece un servicio de suscripción, Hulu Plus, por el cual el 

usuario accede a un mayor catálogo de contenido. 

En la versión gratuita, se ofrecen los cinco últimos episodios de las series 

mientras que en el nuevo modelo el usuario tendría acceso a las series 

completas [41-45]. 

Para ampliar su mercado, Hulu ofrece aplicaciones para acceder al servicio en dispositivos como 

iPhone o iPad y widgets para televisiones con conexión a Internet. 

3.3.2.5 Servicios online de videoclips musicales 

Ofrecen a los usuarios acceso a videoclips musicales. Se trata de un nuevo modelo de negocio 

para las compañías discográficas. 

Universal y Sony Music, junto con Youtube y Abu Dhabi Media Company han lanzado (sólo en 

EE.UU. y Canadá) VEVO. También ofrecerá los vídeos de EMI Music. 

VEVO Funciona a través de su canal de Youtube o a través de su propia web. 

Otros servicios en España: 

• Los 40 Principales 

• MySpace 

  

http://www.hulu.com/
http://www.los40.com/
http://www.myspace.com/
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3.3.3 Videojuegos 

Los vídeojuegos constituyen, quizá los mejores ejemplos de interactividad instrínseca, de com-

promiso del usuario y de inmersividad. 

Existen de muchos tipos y para todos los públicos. La difu-

sión de los vídeojuegos sigue creciendo y cubre la PC, con-

solas y móviles. 

Sin embargo, los videojuegos para PC han perdido terreno 

en favor de las consolas debido a varios factores: 

• Técnicamente, las consolas ofrecen casi las mismas 

prestaciones que las PC, incluyendo la conexión a In-

ternet. 

• La venta de juegos en soporte físico está en retroceso 

en favor de la venta online, al que también se puede acceder desde la consola. 

• La mayor extensión del catálogo de juegos para consola que para PC. 

• La conectividad de las consolas a la TV es más directa y simple que la de los PC. 

• La nueva generación de consolas viene con funcionalidades para una mejora importante de 

la experiencia de juego. La más llamativa consiste en la eliminación del mando, que co-

mienza a ser sustituidos por periféricos en las mismas consolas que controlan los movi-

mientos del jugador a través de sensores y cámaras, y los reproducen en el videojuego. El 

usuario se convierte él mismo en el mando y sus movimientos y sonidos producen el avance 

en el juego. La consola Wii abrió este camino, mediante los mandos inalámbricos y, la 

próxima novedad vendrá con Microsoft para su consola Xbox 360, con el dispositivo Ki-

nect. 

Pero los cambios en favor de las consolas no son decisivos para reducir otras formas de jugar. El 

juego en la Red, la consolidación de modelos como el Freemium y el éxito de las tiendas de 

aplicaciones para dispositivos móviles se presentan como alternativas de futuro en este sector. 

Ambas situaciones están reconfigurando el panorama de los vídeojuegos, sus modelos de nego-

cios y sus canales de distribución. 

3.3.3.1 Modelos de distribución 

A los modelos de distribución clásicos (para PC, para móviles, por Internet, para consola), se 

suma otro, basado en dos modalidades: 

• Distribución online de videojuegos 

Por suscripción a juego online, de pago por adquisición de bienes virtuales (freemium) o 

financiados a través de publicidad. En esta modalidad, se emplean plataformas de distribu-

ción online de videojuegos que permiten la compra online y ofrecen adicionalmente otros 

servicios como actualizaciones instantáneas, puntuaciones alcanzadas por otros jugadores, 

herramientas de comunicación sincróna con otros jugadores, ofertas, demos, etc. 

Gracias a estas plataformas, las compañías desarrolladoras y editoras disminuyen sus costes 

logísticos y mejoran la seguridad de sus productos, porque limitan la piratería. Entre las 
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plataformas más importantes, a nivel mundial, se encuentran Steam y Battle.net.

 
• Videojuegos para móviles.  

Específicamente, para Smartphones (que incorporan el juego en su oferta de valor añadido), 

Tablet PC y reproductores MP4. Estos vídeojuegos se venden través de las Application 

Stores, en las que los usuarios tienen acceso a una gran variedad de juegos. A partir de 

2008, predominan los casual games; se trata de juegos destinados a la captación de nuevos 

usuarios entre grupos tradicionalmente ajenos al sector. Son juegos de cualquier género 

que se caracterizan por basarse en reglas simples y por no 

requerir compromiso de tiempo por parte del jugador. 

• Descargas de videojuegos para móviles y smartpho-

nes: las Application Stores 

La difusión cada vez mayor tanto de smartphones como 

de dispositivos portátiles capaces de ejecutar videojuegos (como el iPad y los iPods) favo-

recen el desarrollo de las Application Stores. Los videojuegos para dispositivos móviles 

son cada vez más sofisticados, lo que va en detrimento de las consolas portátiles. Sony 

lanzará el año 2011 el PSP Phone, para evitar pérdidas de mercado. 

Las mayores Application Stores por fabricantes son: 

o Nokia con su Ovi Store, abierta en mayo de 2009, da servicio a más de 100 disposi-

tivos y genera casi 1,5 millones de descargas diarias, en su mayoría, videojuegos. 

o RIM y Sony Ericsson lanzaron en el verano de 2009 sus tiendas de aplicaciones 

Blackberry App World y PlayNow Arena. 

o Samsung lanzó en septiembre de 2009 Samsung Application Store. 

En las Market Applications de Android, Mac y Windows la descarga de vídeojuegos ocupa 

lugares destacados. 

En las tiendas virtuales o Applications Stores, cualquier persona o empresa puede comer-

cializar sus videojuegos de forma simple, sin tener que realizar grandes inversiones. La 
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cadena de valor se acorta y va entre el desarrollador del videojuego y a la tienda online. 

Sólo ambos comparten los ingresos generados. 

 
 

 
 

• Modelo freemiun (free to play): juego online con micro-pagos 

Con este modelo, los usuarios acceder al juego, online, de forma gratuita. Sólo paga por la 

compra de ítems (objetos, armas, nuevos personajes, etc.) complementarios que ayudan al 

desarrollo de las partidas, si lo desea. Estas compras mejoran la experiencia del jugador a 

través de funcionalidades sociales, como chats, que permiten comentar las partidas, pun-

tuaciones compartidas, etc. 

La naturaleza social de estos juegos facilita el desarrollo de siner-

gias con plataformas sociales, como Facebook. La empresa 

Zynga, desarrolladora y distribuidora de videojuegos freemium, 

ofrece sus juegos a través de Facebook. Los más conocidos son Farmville, Texas HoldEm 

Poker, o Treasure Isle, que cuentan con millones de jugadores en todo el mundo [46-50]. 

Las ventajas de este modelo, iniciado en Corea del Sur en 2003, sobre otros son: 

o El acceso gratuito a la versión básica del juego, lo que asegura una base amplia de 

jugadores potencialmente usuarios Premium. 

o Los ítems, que ofrecen al usuario una mejor experiencia de juego, y que facilitan su 

progreso, son de muy bajo coste, lo que anima a su compra. 

o La piratería deja de ser una amenaza porque la gratuidad del juego la hace irrele-

vante; además, la adquisición de bienes virtuales es muy difícil de piratear. 

Este nuevo modelo está ofreciendo un alto rendimiento económico a las empresas de vi-

deojuegos en Internet. 

Dentro de este sector también pueden incluirse los llamados MMORPG (Massive Multi-

player Online Role-Playing Games). La em-

presa china Shanda Games cuenta con 9,62 

millones de suscriptores mensuales a sus jue-

gos. 

• Videojuegos y la WEB 2.0: sinergias 

Uno de los componentes clásicos del juego es su dimensión social. Hasta la aparición de la 

opción multijugador y la aparición de las funcionalidades de la web 2.0, esta dimensión no 

había sido explotada y el juego se reducía a una experiencia individual. Hoy, sin embargo, 

los usuarios se interesan por jugar en grupos, a través de Internet, por medio de las consolas 

o a través de plataformas online.  

Esta experiencia grupal se enriquece con la integración de los videojuegos en las redes 

sociales, que se han convertido también en plataformas de ocio interactivo 

Las sinergias entre el sector de videojuegos y las redes sociales están en plena ebullición. 

Pero también ha comenzado el desarrollo de sinergias con otros sectores, sectores como el 

editorial (contenido interactivo educativo), o industrias que hacen uso de los videojuegos 
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en sus procesos de formación o entrenamiento mediante los denominados serious games 

(defensa, sanidad, etc.). 

Internet abre nuevas oportunidades para pequeñas y medianas empresas desarrolladoras de 

videojuegos, ya que rompe el canal de distribución tradicional, permitiendo que cualquier 

compañía (desde una microempresa hasta las grandes multinacionales) pueda comerciali-

zar fácilmente sus videojuegos. 

 

3.3.4 Televisión digital 

La televisión digital es el resultado de la combinación de tecnologías de transmisión y recepción 

de imagen y sonido, codificadas como digitalmente, de forma binaria. 

Con este tipo de tecnología se abre una vía de dialogo entre los consu-

midores y los productores de contenidos, lo que posibilita el uso de apli-

caciones interactivas. 

Esquemáticamente, la TD incluye tres componentes esenciales: 

• Cámaras de vídeo digitales (con resolución mayor que las cá-

maras analógicas) 

• Sistemas de transmisión digital 

• Receptores con pantallas digitales, como LCD, Plasma o LED. 

3.3.4.1 Los tipos de Televisión Digital 

En función del medio de transmisión de la señal digital, existen tres tipos de televisión digital. 

• Televisión Digital por Cable (TDC) 

En la TDC, la transmisión se realiza a través de redes de cable, coaxial o telefónico. 

En España, la principal plataforma de televisión digital por cable 

es la de ONO. En total,los abonados a servicios de cable son 

31,4%. 

En América Latina el principal operador de este servicio es Tel-

mex. 

• Protocolo de Televisión IP (IPTV) 

En este modelo, la frecuencia se transmite a través de la banda 

ancha. 

http://www.ono.es/
http://www.telmex.com/
http://www.telmex.com/
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En España, empresa Telefónica (ahora llamada Movistar TV) ofrece en esta modalidad 

Imagenio, con servicios como «trío» que incluye televisión digital, acceso a Internet por 

banda ancha y voz sobre protocolo IP (telefono voIP). 

Este protocolo hace valido el par de cobre o hilo telefónico como una alternativa para 

recibir canales temáticos de televisión, vídeo a la carta y espectáculos o películas de pago 

(el servicio Pay Per View en Inglés), con la ventaja de poder aprovechar la infraestructura 

telefónica existente. Sobre esta infraestructura, el sistema ADSL (y la tecnología 

ADSL2+ en España) ofrece alta velocidad de conexión y la 

transmisión de centenares de canales. También ofrece diver-

sas posibilidades interactivas. 

Los abonados a servicios de IPTV representaron en 2008 el 

17,3% del total. 

• Televisión Digital por Satélite (TDS) 

En esta modalidad, la señal digital se transmite a través de 

señales por satélite. Los principales operadores a nivel mundial son Telmex, Sky, Di-

recTV y Telefónica. 

En España, es el formato que más usuarios reúne, agrupados en Digital+, cuyos mayores 

ingresos los obtiene de la transmisión en directo de eventos deportivos. Los abonados a 

la televisión por satélite representaron en 2008 el 40,3% del total. 

 

3.3.4.2 Nuevos modelos de negocio 

Entre los nuevos modelos de negocio destaca la distribución de contenidos a través de la televisión 

de pago en cualquiera de sus modalidades: cable, IPTV, satélite y TDT. 

Aunque este modelo existe en la actualidad en servicios de PPV, sera superado cada vez mas por 

otro que ofrece mas interactividad al usuario: el video on demand (VoD). Este servicio ofrece a 

los usuarios prestaciones similares a las de un reproducción de DVD, tanto en el control de la 

reproducción (iniciar, pausar, reanudar, etc.), como por la libertad que ofrece no estar sujeto a los 

horarios de una programación, lo que si ocurre con el PPV. 

http://www.telefonica.com/es/home/jsp/home.jsp
http://www.movistar.es/on/pub/servicios/onTOEntrada/0,,entrada+conozca_imagenio+v_segmento+AHOG+v_idioma+es+menu_izq+1+nodo_izq+1+menu_cab_sup+television+ambitoAcceso+pub,00.html?v_segmento=AHOG&v_idioma=es&v_segest=AHOG&v_pagina=M04&v_hueco=MFI&v_posicion=1_1
http://es.wikipedia.org/wiki/VoIP
http://es.wikipedia.org/wiki/ADSL
http://www.telmex.com/
http://www.sky.com/
http://www.directv.com/DTVAPP/index.jsp
http://www.directv.com/DTVAPP/index.jsp
http://www.telefonica.com/es/home/jsp/home.jsp
http://www.plus.es/
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Otro modelo de negocio en auge es el de las teletiendas. Como un canal digital deja espacio para 

mas de una señal (aspecto técnico que se vera con mas detalle en el modulo correspondiente), 

algunos operadores privados emplean el 20% de la capacidad del 

canal múltiple para ofrecer estos servicios. 

Es probablemente que a partir de 2012, cada radiodifusor pueda 

gestionar la totalidad de un canal múltiple, lo que propiciara la apa-

rición de nuevos canales digitales. 

Esta fragmentación ha motivado una reducción de ingresos de uno 

de los principales modelos de negocio tradicional de las cadenas: la 

publicidad. 

Otros modelos de negocio que servirán para paliar el descenso de la 

publicidad y explotar mejor las alternativas que ofrece la TD son la 

televisión en Internet financiada con publicidad y la televisión en el 

móvil [51-56]. 

3.3.4.3 Éxito de la televisión a través de Internet 

Las cadenas de televisión ofrecen cada vez más su oferta de conte-

nidos a través de sus portales en Internet. Con este modelo, los usuarios pueden acceder a conte-

nidos recientemente emitidos y también al catalogo completo. De esta forma acrecientan las visi-

tas al portal y pueden incrementar los ingresos por inversión publicitaria. 

Un dato importante del informe ASIMELEC 2010 indica que: 

"el 53% de los usuarios de Internet declara ver vídeos en los portales de las cadenas de 

televisión al menos con periodicidad mensual (el 8% declara verlos todos los días, el 

23% con frecuencia semanal y el 22% con frecuencia mensual)." 

Una de las razones del éxito de este formato radica en que el usuario elige a qué contenido le 

interesa acceder, sin necesidad de esperar a la programación. De esta forma, abandona su rol 

pasivo para pasar a elaborar su propia programación. 

Además, otra capa de interactividad en estos portales permite a los usuarios acceder a otros ser-

vicios relacionados con el contenido: chats, páginas de redes sociales, etc. El usuario comple-

menta el visionado de sus contenidos preferidos con otras acciones interactivas que enriquecen 

su experiencia. 

En última instancia, lo que está revolucionando la forma de entender la televisión es la interacti-

vidad. El usuario deja de ser pasivo: construye una programación a su medida y se relaciona con 
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otros usuarios interesados por esos mismos contenidos. Esta mayor interactividad viene acompa-

ñada de la libertad que supone no tener que estar sometido a horarios fijos ni a localidades espe-

cíficas. 

Para las cadenas de televisión los portales constituyen fuentes importantes de información fiable 

sobre el éxito de sus contenidos. Mediante diversas técnicas, pueden cuantificar los accesos a 

dichos contenidos y, a partir de estos datos, orientar la parrilla televisiva. 

Los usuarios de TV por Internet aumentan 

constantemente. Con ello, las cadenas podrán 

paliar las pérdidas por la caída de publicidad en 

la televisión convencional, porque los portales 

recibirán publicidad en modalidades más va-

riadas y adaptadas al perfil del visitante. 

Las cadenas generalistas de España (TVE, An-

tena 3, Cuatro, Telecinco, La Sexta) cuentan 

con portales que permiten ver en streaming sus 

contenidos (series y programas), luego de su 

emisión en televisión. Inclusive, algunas per-

miten ver en directo determinados programas. 

3.3.5 Redes sociales 

Las redes sociales ofrecen a los usuarios servicios y aplicaciones para relacionarse y organizar 

sus relaciones según distintos criterios. La organización de los contactos que se establecen con 

amigos y familiares, facilita la expresión de saludos, ideas y opiniones (individualmente o como 

parte de algún grupo), el acceso a movimientos y actividades culturales y a propuestas de ocio. 

Entre estas últimas, destacan los juegos online que se ejecutan desde la misma red. 

En general, la actividad más usual que desarrollan los usuarios en las redes sociales consiste en 

compartir contenidos: fotos, vídeos, música o noticias. La actividad usual consiste en comentar 

los contenidos compartidos. 

 

3.3.5.1 Tipos de redes sociales 

Entre los distintos tipos de redes sociales se pueden distinguir cuatro: 

• Plataformas de intercambio de contenidos e información 

Son aquellas en las que el usuario puede consultar contenidos y publicarlos. Además, 

puede relacionarse con otras personas a propósito de estos contenidos: comentarlos, va-

lorarlos, etc. 

El ejemplo más claro de este tipo de red es YouTube. 

• Redes sociales basadas en perfiles 

http://www.youtube.com/
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En este tipo de redes, los usuarios publican sus perfiles (datos personales y aficiones, 

gustos, etc.). Una de las prácticas más usuales en estas redes consiste en vincularse con 

los amigos y la familia. Los ejemplos típicos son Facebook, Tuenti, Orkut. 

• Redes de microblogging 

Son aquellas en las que el perfil prácticamente pasa desapercibido y lo que interesa es lo 

que el usuario comunica brevemente mediante sus publicaciones. En función del interés 

en las publicaciones del usuario, este acumula seguidores. Las más conocidas son Twitter 

y Yammer. 

• Redes sociales verticales 

En este tipo de redes, las personas publican perfiles no generalistas, sino específicos. Por 

eso son muy empleadas en la creación de vínculos profesionales. Las más usadas son 

LinkedIn y Xing. 

 
   

   

3.3.5.2 Modelos de negocio 

El negocio en el que se basan las redes sociales es la publicidad. En estas redes, los anunciantes 

incluyen publicidad en los distintos servicios que ofrecen a sus 

usuarios. Como las redes sociales suelen contar con un alto nú-

mero de usuarios registrados que invierte tiempo regularmente 

en ellas, los publicistas apuestan por publicitar en ellas, y em-

plean información sobre los usuarios para adaptar sus ofertas. 

De esta forma, las hacen más específicas para cada perfil. 

En las redes sociales resulta sencillo segmentar y clasificar a los 

usuarios. De esta forma, se hace más simple el trabajo de elegir 

a los destinatarios de la publicidad. Esta segmentación se lleva 

a cabo a través de la vinculación de los anuncios con campañas o acciones sociales específicas. 

Con estas acciones, la publicidad solo es recibida por personas a quienes pueda resultar de interés. 

Los envíos masivos, que generan intrusividad, se evitan y el impacto de la comunicación es ma-

yor. 

Las ventajas de publicitarse en redes sociales se pueden sintetizar de esta forma: 

• Las marcas se mantienen vigentes las 24 horas del día, con lo que aumenta el número de 

usuarios potenciales. 

• Contribuyen con aumentar la reputación online de la empresa, lo que incrementa su pre-

sencia en la Red (por ejemplo aumentando el número de visitas a la Web corporativa). 

Pero esta oportunidad también genera una nueva obligación en las empresas: la gestión 

de su reputación online, que requiere mayor inversión para su control. 

• Interactividad con los clientes reales y con los potenciales, de tal forma que se pueden 

recoger opiniones sobre productos y servicios. 

http://www.facebook.com/
http://www.tuenti.com/
http://www.orkut.com/
http://twitter.com/
https://www.yammer.com/
http://www.linkedin.com/
http://www.xing.com/
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Las empresas han descubierto estas ventajas y comienzan a hacer uso de las redes sociales dentro 

de sus estrategias de marketing y promoción. A corto-medio plazo asistiremos a un notable incre-

mento de esta presencia empresarial en redes sociales de carácter personal (Facebook, Twitter, 

etc.). 

Además de la publicidad, otra fuente de ingresos es la venta de objetos virtuales. Por ejemplo, 

Facebook ofrece dinero virtual (Facebook Credits) para transacciones económicas en la red. Este 

dinero virtual se compra con dinero real, mediante tarjeta de crédito o Paypal, y se puede emplear 

para diversas aplicaciones incluidas en la red social, como juegos. Como en el caso del modelo 

Freemium empleado en los videojuegos, en las redes sociales, los Facebook Credits sirven para 

comprar objetos que les mejoren la experiencia de usuarios. 

Además de estas dos fuentes de ingresos, están en prueba las siguientes: 

• Suscripciones por servicios Premium, que incrementan la cantidad y calidad de los gra-

tuitos. 

• Certificación de la identidad digital 

Estos dos servicios se ofrecen sobre todo en redes sociales profesionales, porque el perfil típico 

de los usuarios (profesionales con edad superior a los 25 años) posibilita que las personas paguen 

por servicios extra que puedan impactar directamente en su crecimiento profesional.  

3.3.5.3 La expansión de las redes sociales 

Cuatro son las redes sociales que más se han consolidado: Facebook (líder en Norteamérica, Su-

damérica -excepto Brasil, Europa, Oriente Medio y África, India y Australia), Orkut (líder en 

Brasil), V Kontakte (líder en Rusia y repúblicas ex-soviéticas) y QQ (líder en China). 

En España, las redes sociales más populares son Facebook, Tuenti y MySpace, aunque el mercado 

se concentra, básicamente, en Facebook y Tuenti.  

3.3.6 Publicidad y Marketing interactivos 

El principal indicador que se emplea para determinar cómo se realiza la inversión publicitaria es 

la traslación de las audiencias. Y esta traslación hacia el entorno 

online está produciendo importantes cambios en la forma de en-

tender la publicidad y el marketing, que están evolucionando 

hacia nuevas formas, interactivas, que la hagan más atractiva a 

los usuarios y útiles en la captación de consumidores. 

Resulta evidente el potencial publicitario que ofrece Internet. 

Este potencial se debe a la juventud del medio (y su constante 

evolución) y a sus características distintivas, como la multime-

dia, la interactividad, la capacidad de personalización del men-

saje, la actitud del usuario frente a la publicidad, etc. 

Por su juventud, la publicidad interactiva es el ámbito en el que 

coexiste el mayor número de formatos publicitarios. Esto se 

debe a su versatilidad, a la diversidad de formatos técnicos y al 

desarrollo de contenidos cada vez más sofisticados. En el caso de los formatos gráficos, se em-

plean algunos estándares (ver IAB Spain 2004), en cuanto a tamaños (en píxeles): 

• Banner: 468X60, 728X90 

• Rascacielos: 120X600, 160X600 

• Robapáginas: 300X250, 200X200 

• Botón: 120X60, 120X90, 120X120, 150X60, 150X150, 180X150 

http://es-es.facebook.com/
http://twitter.com/
http://es-es.facebook.com/
http://www.paypal.es/es
http://es-es.facebook.com/
http://www.orkut.com/
http://vkontakte.ru/
http://www.qq.com/
http://es-es.facebook.com/
http://www.tuenti.com/?m=login
http://www.myspace.com/
http://es-es.facebook.com/
http://www.tuenti.com/?m=login
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• Pop-up: 300X250, 200X200, 250X250 

• Pop under: 300X250, 200X200, 250X250 

Para otros formatos, como layer, cortinillas (interstitial), spot on line, acciones especiales (pa-

trocinios e integraciones), formatos exclusivos y e-mailing, no se definen unas medidas precisas, 

dada la propia naturaleza del formato. 

El banner estándar (468x60, 728x90 píxeles) es el formato dominante y uno de los menos moles-

tos junto con el rascacielos y los botones. Las ventanas pop-up o layer se perciben de forma 

negativo porque interfiere en la actividad del usuario. El interstitial es otro formato de gran im-

pacto que no afecta a la navegación [57-60]. 

Otro aspecto a considerar en la publicidad interactiva es el empleo del lenguaje. Se ha producido 

la transición de un lenguaje básicamente textual hacia uno basado en elementos gráficos y ani-

mados, gracias a la tecnología rich media. Esta innovación se basa principalmente en la integra-

ción de animación, sonido, vídeo y en la incorporación de interactividad con el usuario. 

A partir de 2008, la publicidad interactiva se orienta más hacia los enlaces patrocinados y dis-

minuye la inversión en los formatos gráficos. Los enlaces patrocinados consisten en el pago para 

que el anuncio publicitario aparezca en las primeras posiciones de las palabras de búsqueda que 

se determinen. Por ejemplo, si se busca "Viajes", entre los primeros resultados aparecen enlaces 

patrocinados, ya sea de agencias de viajes o de aerolíneas. 

Otro recurso que se encuentra en expansión, aunque todavía representa un porcentaje bajo del 

mercado, es la publicidad móvil. El incremento de la penetración de la banda ancha móvil está 

potenciando esta actividad. 

3.3.6.1 Las ventajas de la publicidad por Internet 

Las agencias de publicidad y marketing emplean Internet cada vez más como ámbito publicitario, 

debido a que las campañas a través de este entorno son superiores a las que se realizan a través 

de otros los medios tradicionales. Además, el constante desarrollo tecnológico (mayor velocidad 

de la banda ancha y su mayor penetración a nivel mundial) facilita la producción de mensajes 

publicitarios en formatos multimedia e interactivos. El crecimiento del acceso a Internet móvil 

sigue abriendo perspectivas de futuro para la publicidad y el marketing. 

Estas oportunidades no pueden hacer olvidar que la publicidad por Internet también plantea difi-

cultades y retos, como llegar al usuario de Internet sólo con la publicidad que le resulte pertinente. 

Esta publicidad personalizada servirá para diferencias a Internet de otros canales de distribución 

y servirá para apuntalar el crecimiento de la publicidad interactiva. 

3.3.6.2 Modelos de negocio 

• Enlaces patrocinados: AdSense 

El sistema AdSense fue creado por Google. Hoy en día es el principal servicio de inser-

ción de publicidad en páginas Web a través de enlaces patrocinados. 

Gracias a la tecnología de búsqueda de Google, la publicidad insertada por creadores o 

administradores de paginas Web se relaciona directamente con los contenidos de la propia 

página Web, con su ubicación geográfica y con otra información relevante (historial de 

búsqueda del usuario, cookies, etc.). De esta forma, Google selecciona de una extensa 

base de datos de anunciantes (AdWords) los más indicados para el el contenido de la 

página Web, y los muestra asociados a la página o a la búsqueda. 

• Los beneficios de este sistema son de distintos tipos: 

o La publicidad que se presenta mediante 
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AdSense resulta menos intrusiva que la tradicional para el usuario, porque está di-

rectamente relacionada con los contenidos que este usuario está consultando. 

o Por su parte, el anunciante que emplea AdSense puede identificar la efectividad de 

su publicidad: puede conocer cuántos anuncios son vistos, cuántos clics se realizan 

en ellos y cuántos clics se convierten en ventas. Con esta información, puede realizar 

estudios detallados de su inversión publicitaria. 

o Los administradores Web también se benefician de este sistema porque reciben parte 

de los ingresos que se obtienen de la publicidad ubicada en sus páginas. 

Como se puede observar, el modelo económico en el que se basa AdSense es el de com-

partición de ingresos. Por ello, Google factura a los anunciantes en función de diversos 

parámetros: número de impresiones, número de clics, etc. Las páginas Web en las que 

aparecen los anuncios reciben parte de estos ingresos. Los montos que reciben las páginas 

Web depende de un sistema de subastas por el que los anunciantes realizan ofertas por 

anunciarse en la página. 

 
• Advergaming 

En este modelo de negocio, se emplean videojuegos como medio para hacer la publicidad. 

Debido a la gran aceptación de los videojuegos por Internet, los anunciantes emplean este 

recurso para hacer publicidad de forma poco intrusiva. Los tipos de advergaming son: 

o ATL (Above The Line) Advergaming. Son juegos 

interactivos a los que se accede desde la página 

Web del anunciante. Con estos juegos se intenta 

conseguir un mayor reconocimiento de la marca. 

Generalmente, estos juegos se dirigen hacia poten-

ciales consumidores que navegan por la Red, es de-

cir, se emplean como estrategia de captación de nuevos 

clientes. 

▪ Por ejemplo: DinoHnuter 

http://www.kumagames.com/trailers/dh/general.html
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o BTL (Below The Line) Advergaming. Consiste en insertar publicidad dentro de un 

videojuego. El “pretexto” es el aporte de realismo al juego. 

o TTL (Through The Line) AdvergamingSe trata de inser-

tar hiperenlaces en los videojuegos, para redirigir al 

usuario a páginas externas donde se encuentran los 

anuncios. 

Algunas grandes compañías emplean el Advergaming. Por 

ejemplo, el Banco Santander lanzó a finales de 2009 el vi-

deojuego Red Brick Game en Reino Unido, con el objetivo de dar a conocer el banco en 

dicho país, una vez realizada la adquisición de bancos locales. 

• Marketing viral 

Es el resultado de una sinergia entre las redes sociales y la publicidad. En el marketing viral 

se hace uso de la diseminación de la información que se puede realizar a través de las redes 

sociales, con el objetivo de producir un rápido y masivo reconocimientos de una marca. El 

marketing viral también explota la reutilización de contenidos generados por los propios 

usuarios sobre los productos publicitados: fotos, posts, vídeos, etc. 

Una de las ventajas de este tipo de marketing es que hace posible la realización de campa-

ñas creativas con pequeñas inversiones y que, sin embargo, obtengan un gran reconoci-

miento entre los usuarios. 

Ejemplos de marketing viral pueden verse en foros y páginas Web que se dedican al análisis 

de las nuevas tendencias publicitarias. Por ejemplo, Old Spice lanza por su canal de 

Youtube y por Twitter vídeos en tono de humor breves para promocionar sus productos. 

Cada vídeo alcanza millones de reproducciones. 

• Nuevos recursos: realidad aumentada y georreferenciación 

El incesante avance de la tecnología trae como consecuencia la aparición, regularmente, de 

nuevas herramientas y recursos. Este es el caso de la realidad aumentada y la georreferen-

ciación. La primera consiste en una técnica que añade información virtual a la información 

física que el usuario observa a través de dispositivos como teléfonos móviles, webcams, 

etc. En la publicidad, la realidad aumentada ofrecer al usuario la posibilidad de experimen-

tar la combinación de imágenes reales con objetos virtuales en tres dimensiones, con lo que 

se pueden llegar a interactuar. 

http://www.youtube.com/user/OldSpice
http://www.youtube.com/user/OldSpice
http://twitter.com/


Social Interactive Agents 

ISBN: 978-84-9012-857-2 

Colección Aquilafuente: AQ-237 

Ediciones Universidad de Salamanca - cc by nc dc 

- 428 - 

En publicidad se emplean los códigos QR (Quick Response), una variante evolucionada de 

los códigos de barra. Estos códigos suelen impri-

mirse en páginas, vallas publicitarias, envases, 

etc. Cuando el usuario aproxima el código a una 

webcam o a la cámara de un teléfono móvil, la 

interpretación del código mediante una pro-

grama específica genera la superposición de in-

formación en 3D o vídeos sobre el producto 

anunciado. 

Por su parte, la proliferación de sistemas de geo-

rreferenciación en los dispositivos móviles 

(Google Maps, Nokia Maps, etc.) y su uso cada 

vez más difundido permiten a los anunciantes in-

sertar capas de información publicitaria sobre los 

mapas para, de esta forma ofrecer a los usuarios 

información sobre los productos y servicios dis-

ponibles en la zona.  

3.3.7 Prensa digital 

La práctica más habitual por la prensa consiste en ofrecer sus 

contenidos a través de portales 2.0, en los que el usuario accede 

a gran diversidad de información en formatos diversos y que le 

ofrece la la posibilidad de comentar la información, interactuar 

con otros usuarios e, incluso, de actuar como reportero, me-

diante subida de fotos, vídeos y texto. 

La prensa, entonces, deja de ser solo un medio escrito para con-

vertirse en un medio multiformato, es decir, en multimedia. De 

esta forma, además, aumenta la cantidad de usuarios visitantes, 

lo que posibilita una mayor inversión publicitaria, que es una de las pocas vías de ingresos de los 

medios online. Pero este modelo está cambiando hacia un paradigma que intento hace unos años 

y que no funcionó por entonces: la distribución online de pago de los periódicos para dispositivos 

electrónicos de lectura. 

La recuperación de esta modalidad está siendo motivada por la aparición de nuevos dispositivos 

de la lectura: los dispositivos móviles de lectura, como el libro electrónico, los Smartphones y las 

tabletas (como el iPad).  

3.3.7.1 La descarga de contenidos periodísticos 

Los dispositivos móviles de lectura permiten descargar contenidos periodísticos y su lectura en 

un formato cómodo, por el tamaño del dispositivo, de tal forma que la lectura se asemeja a la de 

un periódico físico. La conexión a redes de banda ancha móvil facilitan una descarga rápida y 

transparente al usuario (porque se realiza de forma gradual y en segundo plano). 

Este modelo de negocio fue iniciado por Amazon mediante su libro electrónico Kindle, al que 

acompañaron del desarrollo del Kindle Store. A través de este servicio, el usuario puede suscri-

birse a cientos de diarios internacionales. Actualmente, en Kindle Store el interesado puede sus-

cribirse a 10 periódicos españoles. 

 

http://maps.google.es/
http://www.nokia.es/mapas
http://www.amazon.com/ref=gno_logo
http://www.amazon.com/gp/product/B002Y27P3M/ref=sv_kinc_0
http://www.amazon.com/kindle-store-ebooks-newspapers-blogs/b/ref=topnav_storetab_kinc?ie=UTF8&node=133141011
http://www.amazon.com/kindle-store-ebooks-newspapers-blogs/b/ref=topnav_storetab_kinc?ie=UTF8&node=133141011
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La misma línea de negocio se está desarrollando mediante el iPad de Apple. Aunque este dispo-

sitivo es más versátil que el Kindle (porque tiene una pantalla táctil, es multimedia y a color, 

permite la navegación y el acceso al correo, entre otras funcionalidades), no proporciona la cali-

dad de lectura de la tinta electrónica de los e-books (que es tenue y no retroiluminada). De todas 

formas, es un dispositivo altamente adecuado para la consulta de la prensa digital multimedia. Ya 

existen muchos periódicos que ofrecen aplicaciones para el iPad desde el Apple Store. 

En estos momentos, se encuentran en fase de lanzamiento otras tabletas similares a las de Apple. 

Para todas ellas se desarrollan aplicaciones para contenidos periodísticos [61-65]. 

3.3.8 Sector editorial y del libro 

Desde una perspectiva de negocio, el sector editorial es de los 

últimos en incorporarse al mundo online. Aunque es cierto que 

los libros en formato electrónico circulan desde hace algunos 

años (en formatos diversos), no existían dispositivos específi-

camente diseñados para la lectura. Quizá esta ha sido la razón 

por la que tampoco se contaba con una oferta de textos actuales 

digitalizados (solo de títulos antiguos). Ambas circunstancias 

ralentizaron la expansión del mercado del libro digital como al-

ternativa al mercado de libros impresos. 

Aún hoy, el mercado editorial online editorial representa un porcentaje muy bajo con respecto a 

la distribución física. Pero se encuentra en proceso de expansión, creciendo casi 50% al año. 

Como se mencionó, los textos digitales corresponden a formatos diversos: desde el extendido 

“.pdf”, “.doc”, “.html”, “.lit” (de Microsoft Reader), hasta publicaciones en línea, como Scribd. 

Abajo, incrustado, aparece un ejemplo de una publicación en Scribd realizada por la empresa 

Facebook. Si quieres que se abra en ventana nueva, pincha aquí. 

Sin embargo, esta diversidad también ha sido un obstáculo para el desarrollo de la publicación 

digital. La falta de estándares ha sido otro impedimento en el desarrollo de la publicación digital, 

carencia que se ha cubierto con la aparición de los formatos tipo “.pub”. Este formato, el ePub es 

un formato libre y abierto propuesto y desarrollado por el IDPF (International Digital Publishing 

Forum). Consiste en un archivo XML basado en tres estándares de código abierto (open source): 

Open Publication Structure (OPS), Open Packaging Format (OPF) y Open Container Format 

(OCF). Con esta estructura de ficheros de código abierto, se configura un estándar que no depende 

de la apuesta de ninguna empresa. Los libros en en este formato pueden funcionar en muchos 

lectores, lo que no ocurre con libros digitales con DRM (por ejemplo, los libros de Amazon para 

el Kindle). El ePub es una actualización de un formato antiguo llamado Open eBook (.opf). 

Para crear un ePub se puede emplear estos programas gratuitos y 

de código abierto: 

• Editor de textos, como OpenOffice 

• Calibre: conversor a formatos para libros electrónicos, 

como LIT, MOBI o EPUB 

• Sigil: editor de EPUB 

Una plataforma online para lectura de libros ePub es Bookworm. 

Por ejemplo, descárgate este libro en formato ePub. Entra a Bookworm, regístrate, sube el libro 

y consúltalo para ver cómo se muestra en el navegador y qué tipo de interactividad ofrece al 

lector. 

Este tipo de plataformas se emplea poco, y generalmente desde ordenadores. Los libros digitales 

tienen instaladas sus propias aplicaciones de lectura de libros, con lo que el dispositivo en sí se 

http://www.apple.com/es/ipad/
http://www.apple.com/es/
http://www.amazon.com/gp/product/B002Y27P3M/ref=sv_kinc_0
http://www.apple.com/es/ipad/
http://store.apple.com/es
http://www.scribd.com/
http://www.scribd.com/
http://www.scribd.com/full/38079999?access_key=key-vmtmo8ulic7w2swldgz
http://es.openoffice.org/
http://calibre-ebook.com/
http://code.google.com/p/sigil/
http://bookworm.oreilly.com/
http://bookworm.oreilly.com/
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convierte en un medio que mejora la experiencia de lectura por sus potencialidades y ergonomía. 

Particularmente, cabe destacar: 

Kindle 

iPad 

Sony Reader 

EZReader 

eSlick Reader 

Papyre 

La aparición de estos nuevos dispositivos electrónicos de lectura ocurre a la par que el desarrollo 

de iniciativas editoriales de distribución de libros en formato electrónico. Algunos ejemplos en 

España son Libranda (plataforma conformada por grupos editoriales en España), Enclave (de la 

biblioteca Nacional de España) y Dilve (que ofrece información sobre los libros en venta). 

 
  

3.3.8.1 Modelos de negocio 

Los modelos de negocio del libro electrónico consisten en la venta de libros digitales en modali-

dades distintas: perpetua, un solo pago y uso ilimitado, o limitada en un determinado periodo, por 

ejemplo el curso escolar. Otras modalidades son la suscripción a otros contenidos textuales como 

periódicos y revistas. 

En ambos casos, el dispositivo para la lectura puede ser el ordenador o el lector de libros digitales. 

Estos servicios se realizan a través de portales Web y de aplicaciones de compra para dispositivos 

móviles y lectores de libros digitales: 

• Kindle Store de Amazon (para Kindle) 

• iBook Store de Apple (para iPhone, iPod Touch e iPad) 

• BN Store de Barnes & Noble 

• The ebook de Sony (para Reader) 

• Ebooks de El Corte Inglés 

Otros modelos de negocio posibles son: 

• Venta parcial de contenidos o capítulos. 

• Pay per view: modalidad que permite acceder a todos los contenidos y pagar sólo por los 

que se lee o descarga. 

• Mash up: el precio que se paga depende del número de capítulos que se compren. Esta 

opción es contemplada en 2010 por el 40% de las editoriales. 

http://www.amazon.com/dp/B002Y27P3M/?tag=gocous-20&hvadid=5729120357&ref=pd_sl_cazfqv6ny_e
http://www.apple.com/es/ipad/
http://www.sonystyle.com/webapp/wcs/stores/servlet/CategoryDisplay?catalogId=10551&storeId=10151&langId=-1&categoryId=8198552921644523779
http://www.theezreader.com/
http://www.foxitsoftware.com/ebook/
http://grammata.es/papyre
http://www.libranda.com/
http://www.bne.es/es/Catalogos/BibliotecaDigital/enclave/index.html
http://www.dilve.es/dilve/dilveweb/index_dilve.jsp
http://www.amazon.com/kindle-store-ebooks-newspapers-blogs/b?ie=UTF8&node=133141011
http://www.apple.com/es/ipad/features/ibooks.html
http://www.barnesandnoble.com/
http://ebookstore.sony.com/
http://ebooks.elcorteingles.es/
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Quizá este modelo cambie si el sector editorial deja de lado el empleo de sistemas DRM o si, por 

el contrario, se reorienta hacia el empleo de estándares (sin DRM). Otro tema que deberá aclararse 

para seguir abriendo el camino en 

el desarrollo del sector editorial y 

del libro es el de los derechos de 

autor de las obras literarias y el de 

la digitalización y comercializa-

ción de las obras no digitalizadas. 

3.3.9 Educación y formación 

Esta es el área que quizá genera 

mayores problemas para determi-

nar cuáles son contenidos digitales 

interactivos para la educación y la 

formación y cuáles no. La razón 

principal de esta dificultad radica 

en que casi cualquier recurso 

puede ser empleado con el obje-

tivo de conseguir que otra persona 

(y uno mismo) aprenda. Por esta 

razón, quizá convenga precisar al-

gunos términos antes de pasar a 

describir los tipos de contenidos 

digitales interactivos para este ám-

bito. 

Entenderemos por “contenidos di-

gitales interactivos para la educa-

ción”, todo aquel contenido digital con interacción intrínseca o extrínseca que esté curricular-

mente previsto para servir al aprendizaje de las materias que componen el programa curricular de 

infantil, primaria, secundaria y superior. 

Los “contenidos digitales interactivos para la formación” son los que se emplean para los estudios 

no reglados u oficiales, para el desarrollo de competencias profesionales y para el llamado “life-

long learning” (esta página del gobierno inglés constituye un buen ejemplo de aquello a lo que 

refiere este concepto): la formación ocupacional, la formación continua (postgrados, cursos 

de postgrado, cursos de especialización, cursos de gestión, etc.), los certificados de profesiona-

lidad (para acreditar las competencias profesionales adquiridas), los certificados de capacita-

ción (requeridos por la administración para demostrar el conocimiento de la profesión y poder 

ejercer la actividad profesional) y la llamada educación ciudadana. 

Tanto los “contenidos digitales interactivos para la educación” como los “contenidos digitales 

interactivos para la formación” se emplean para la educación presencial, a distancia (online) y 

mixta (que incluye ambas modalidades). 

En el caso de la modalidad presencial, los CDI suelen ser recursos multimedia para apoyar las 

explicaciones, como slides, animaciones, simulaciones, ejercicios cerrados, etc. Suelen realizarse 

en formatos del tipo Flash. En la actualidad se explotan didácticamente en las pizarras digitales 

interactivas (PDI; para mayores detalles sobre este medio, se pueden consultar los estudios del 

grupo DIM, en particular, los que aparecen en este vínculo) [66-70]. 

En el caso de las modalidades semipresencial y a distancia (online, porque todavía existe la mo-

dalidad a distancia sin soporte digital), las acciones educativas y formativas se realizan a través 

http://www.lifelonglearningprogramme.org.uk/
http://peremarques.pangea.org/pdigital/es/pizinteractiva.htm
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de una plataforma de aprendizaje o entorno virtual de aprendizaje. En inglés se denominan “lear-

ning management systems”, o LMS. 

Existen LMS de Open Source (de código abierto y gratuitos), de amplia difusión en la educación. 

Los LMS propietarios son aquellos cuya implantación y uso requieren de pago; se trata de apli-

caciones comerciales; las empresas suelen emplear este tipo de LMS, por los servicios añadidos 

con los que vienen. 

Algunos de los LMS más empleados y conocidos son: 

Nombre Web oficial Licencia 

Atutor http://www.atutor.ca/index.php Open Source 

Blackboard www.blackboard.com/  Propietario 

Desire2learn http://www.desire2learn.com/ Propietario 

Dokeos http://www.dokeos.com/es Open Source 

Claroline http://www.claroline.net Open Source 

ECollege http://www.ecollege.com/index.learn Propietario 

E-ducativa http://www.e-ducativa.com/ Propietario 

Illias http://www.ilias.de Open Source 

Moodle http://www.moodle.net Open Source 

Olat http://www.olat.org/ Open Source 

Sakai http://sakaiproject.org/ Open Source 

SharePoint http://www.sharepointlms.com/ Propietario 

Chamillo http://www.chamilo.org/ Open Source 

SABA http://mx.saba.com/index.htm Propietario 

Entre estos LMS, como se mencionó antes, algunos se emplean más en universidades, otros en 

empresas y otros en centros escolares. Por ejemplo, SABA 

ofrece una completa suite de servicios para empresas, en 

tanto que Moodle cuenta con amplia difusión tanto en uni-

versidades como en escuelas. 

Entre las ventajas que ofrecen los LMS se puede destacar 

las siguientes: 

• Constituyen un entorno unificado de trabajo para docentes y estudiantes 

• Hacen posible que los estudiantes lleven a cabo acciones individuales como grupales. 

Además, fomentan el aprendizaje colaborativo. 

http://www.atutor.ca/index.php
http://www.desire2learn.com/
http://www.dokeos.com/es
http://www.claroline.net/
http://www.ecollege.com/index.learn
http://www.e-ducativa.com/
http://www.ilias.de/
http://www.moodle.net/
http://www.olat.org/
http://sakaiproject.org/
http://www.sharepointlms.com/
http://www.chamilo.org/
http://www.saba.com/
http://moodle.org/
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• Ofrecen a los docentes herramientas para el seguimiento del progreso de los estudiantes, 

en forma de detallados informes de participación y rendimiento. 

• Permiten crear itinerarios de aprendizaje que se conforman mediante la unión de recursos 

para el aprendizaje, de naturaleza multimedia e interactivos. 

Las últimas tres características se deben, en buena parte, a la aparición de estándares para el 

aprendizaje, como SCORM (Sharable Content Object Reference Model), que consiste en un con-

junto de normas técnicas para que los sistemas de aprendizaje en línea (LMS) puedan importar y 

reutilizar contenidos de aprendizaje que se ajusten a este estándar. La organización que gestiona 

este estándar se denomina ADL (Advanced Distributed Learning), aunque no sola sobre este pro-

yecto, sino en colaboración con otras organizaciones. 

Entre las herramientas de código abierto más empleadas para el empaquetamiento de recursos 

didácticos en formato SCORM resalta Reload. 

 

 

El estándar SCORM se propone satisfacer un conjunto de requerimientos relevantes en el proceso 

de aprendizaje: 

• Accesibilidad: capacidad de acceder a los componentes para el aprendizaje desde lugares 

remotos, mediante aplicaciones web.  

• Adaptabilidad: funcionalidad que permite adaptar la formación a las necesidades especí-

ficas de las personas y organizaciones.  

• Durabilidad: aspecto gracias al cual, el recurso para el aprendizaje se adapta a la evolu-

ción de la tecnología sin que se requiera volver a concebirlo, reconfigurarlo o modificar 

el código fuente.  

• Interoperabilidad: rasgo que caracteriza al objeto de aprendizaje como utilizable en di-

versos entornos de aprendizaje y con herramientas diversas. Hay niveles de interoperabi-

lidad en función del cumplimiento de este requisito. 

• Reutilización: es una característica por la cual los objetos para el aprendizaje pueden em-

plearse para diversas acciones para el aprendizaje, en entornos diferentes y mediantes 

herramientas diversas. 

• Escalabilidad: particularidad por la cual los objetos de aprendizaje adoptan una naturaleza 

modular o atómica y, por ello, pueden agregarse a otros para conformar secuencias di-

dácticas de nivel superior. 

Las especificaciones SCORM se dividen en "libros técnicos" que agrupan tres temas: 

http://www.adlnet.gov/Technologies/scorm/default.aspx
http://www.adlnet.gov/Pages/Default.aspx
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• Modelo de Agregación de Contenidos (Content Aggregation Model): 

Este modelo trata sobre las formas de almacenar, identificar, condicionar el intercambio 

y de recuperar los contenidos.  

• Entorno de Ejecución (Run-Time Enviroment ) 

Da cuenta de los requisitos que debe cumplir el sistema de gestión del aprendizaje (LMS) 

para poder gestionar el entorno de ejecución con el contenido SCORM.  

• Secuenciamiento y de navegación (Sequencing and Navigation) 

Es el componente que hace posible la presentación dinámica del contenido. Describe la 

interpretación que hace el sistema de las reglas de secuenciamiento introducidas por un 

desarrollador de contenidos, así como los eventos de navegación que son lanzados por el 

estudiante o por el sistema en la interacción con los contenidos.  

 
Para que exista una comunicación efectiva entre el estudiante, el contenido y el entorno de apren-

dizaje (LMS) existe una sistema estándar de envío de información entre ambos sentidos que es 

compatible con las tecnologías de Internet. Este sistema es una API (Application Program Inter-

face) en Javascript, que establece una forma estándar de comunicar con un LMS, que trabaja de 

forma independiente de la herramienta que se emplee para desarrollar los contenidos. 

Todos los LMS antes citados operan sobre el estándar SCORM. 

3.3.9.1 Tipos de contenidos para educación y formación (e-learning) 

A continuación se describen los principales tipos de contenidos para la educación y la formación. 

Conviene resaltar, nuevamente, que es tan vasto el conjunto de recursos que potencialmente pue-

den ser empleados para el aprendizaje, que la descripción que sigue se limitará a aquellos recursos 

a los que subyazca una didáctica, por más simple que esta sea, y una intencionalidad didáctica (es 

decir, orientada a que el usuario aprenda), aunque, en algunos casos, se trate de un rasgo difícil 

de identificar y medir. 

• Lecturas 

Quizá siempre constituyen recursos fundamentales en la educación y la formación. Se 

emplean en formatos electrónicos diversos: como libros digitales, “.pdf”, etc. 

• Actividades abiertas (webquest, cazas del tesoro, casos, tareas) 

Se trata de actividades sin respuestas únicas. Por lo general, consisten en la realización 

de trabajos de investigación, que tienen por objetivo realizar tareas, resolver casos, res-

ponder a preguntas, etc. 
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En algunos casos, estas actividades no requieren la “salida por Internet” o “navegación”. 

Cuando sí lo requieren, se las considera actividades 2.0. Las más conocidas son las 

WebQuest, propuestas inicialmente por Bernie Dodge. 

• Actividades cerradas (problemas, cuestionarios, encuestas, etc.) 

Son ejercicios variados cuyas soluciones se eligen entre conjuntos cerrados. Son típicas 

las de selección múltiple, drag and drop, elegir de lista, si-no, etc. El aspecto distintivo 

de este tipo de actividades es que soportan la autocorrección. Esta es una ventaja y un 

riesgo: un diseño didáctico inapropiado hace que este tipo de actividades pierda su valor 

didáctico. 

Muchos LMS traen de serie módulos para la creación de actividades cerradas. Además, 

existen herramientas específicas, tanto de pago como de código abierto gratuitas. Suelen 

denominarse “quiz makers”. 

• Simulaciones, juegos serios (serious games) y emuladores 

Se trata de aplicaciones altamente interactivas que iconizan la realidad, de tal forma que 

el individuo experimente altos niveles de inmersividad. Generalmente se conforman de 

escenarios modelados en los que el usuario debe interactuar con personajes y objetos para 

resolver problemas, tareas o casos. Se diferencian de los vídeojuegos en que estos refuer-

zan la dimensión lúdica; en cambio, en los juegos serios y en las simulaciones la dimen-

sión lúdica está subordinada a una programación didáctica. 

The Serious Game Institute es una organización vinculada a la Universidad de Coventry 

y financiada por la Unión Europea. Realiza investigación y proyectos sobre juegos serios. 

The Serious Games Initiative es una institución estadounidense que se dedica a la expe-

rimentación en el empleo de juegos serios para educación, entrenamiento, salud y sector 

público. 

En el caso español, cabe destacar el proyecto de creación de entornos de simulación para 

la formación profesional que llevaron a cabo el ITE y REDES. En este sitio se pueden 

ver y descargar los simuladores realizados. 

Otros tipos de simulaciones son las llamadas “emulaciones”, que consisten en grabacio-

nes de programas (software) o de los sistemas de funcionamiento de máquinas. Las emu-

laciones generan en el usuario la sensación de estar empleando el sistema real de funcio-

namiento de un dispositivo. El nivel de explicación que incluya la emulación así como el 

tipo de interactividad que se le ofrece al usuario determinan dos extremos: por un lado, a 

mas explicaciones explícitas y menor interactividad, el emulador se considera “tutorial 

animado”. Por el contrario, a menor explicación explícita y mayor interactividad se con-

sidera un emulador propiamente. 

Este es un “tutorial animado” sobre cómo emplear Amadeus, el mundialmente empleado 

programa para gestión de viajes, que aparece en la página de la compañía. 

• Secuencias didácticas multimedia interactivas (SDMI) 

Se trata de conjuntos de lecciones, temas, o cualquier otro tipo de unidad didáctica, que 

tiene por objetivo desarrollar conocimientos específicos en el estudiante. Suelen resultar 

de la integración de texto, vídeo, audio, etc., por lo que se afirma que responden a un 

diseño hipermedia. 

Las secuencias didácticas multimedia interactivas que responden al estándar SCORM 

permiten la creación, por agregación, de secuencias didácticas de niveles superiores, hasta 

poder alcanzar planes formativos completos. 

http://webquest.org/index.php
http://edweb.sdsu.edu/people/bdodge
http://www.google.es/search?q=quiz+maker&ie=utf-8&oe=utf-8&aq=t&rls=org.mozilla:es-ES:official&client=firefox-a
http://www.seriousgamesinstitute.co.uk/
http://wwwm.coventry.ac.uk/Pages/index.aspx
http://europa.eu/legislation_summaries/employment_and_social_policy/job_creation_measures/l60015_en.htm
http://www.seriousgames.org/
http://www.ite.educacion.es/
http://www.red.es/index.action
http://www.proyectoagrega.es/simuladores/
http://www.amadeus.com/media/corporations/AeTM/index.html
http://www.amadeus.com/
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Las SDMI suelen archivarse en repositorios, que permiten una eficiente recuperación y 

descarga de estos contenidos. Un ejemplo de estos repositorios es Agrega. Un ejemplo 

de una secuencia didáctica multimedia interactiva es este mismo contenido. 

3.3.9.2 Herramientas e instituciones 

La cada vez mayor difusión de este tipo de contenidos ha generado la aparición de un conjunto 

amplio de herramientas de autor para el diseño y desarrollo de secuencias didácticas multimedia 

interactivas. Las hay de pago y gratuitas (de código abierto). 

En http://www.c4lpt.co.uk/Directory/Tools/instructional.html del Centre for Learning & 

Performance Technologies (C4LPT) aparece una lista comparativa de herramientas de autor para 

el desarrollo de contenidos para eLearning. Otra fuente importante de consulta sobre una amplia 

diversidad de temas de elearning es, por supuesto, eLearning Europa. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4 Tecnologías y modelos de negocio 

4.1 Introducción 

Estamos en el módulo de diseño, no obstante, para hacer un buen diseño de contenidos digitales 

interactivos, es imprescindible tener una idea general de las tecnologías que vamos a usar. 

En este tema, vamos a distinguir entre dos tipos de tecnologías: 

http://www.proyectoagrega.es/default/Inicio
http://www.c4lpt.co.uk/Directory/Tools/instructional.html
http://www.c4lpt.co.uk/index.html
http://www.elearningeuropa.info/main/index.php?page=home
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• Tecnologías del Canal de distribución. Aquí se mencionarán, someramente, las princi-

pales tecnologías involucradas en los canales a través de los cuales se distribuyen, prin-

cipalmente, los contenidos digitales. 

• Tecnologías de desarrollo de Contenidos Digitales Interactivos. En este apartado se 

mencionarán, también de forma somera, las principales tecnologías involucradas en el 

desarrollo de contenidos digitales. Mayor foco en esto se realizará en el Módulo III del 

curso: Producción de Contenidos Digitales Interactivos. 

4.2 Canales de distribución: características técnicas 

La digitalización de contenidos hace que los mismos tengan una serie de características marcadas 

por el atributo "digital". Uno de estos atributos es el canal a través del cual se van a distribuir 

estos contenidos. Es decir responden a una parte del "cómo" en la cadena de valor de los conte-

nidos digitales interactivos (CDI). 

El hecho de usar un canal u otro de distribución tiene repercusión en la interactividad del CDI, y 

en otra serie de características que iremos viendo a lo largo de este tema. 

Importante  

La tecnología en la que se apoya el canal de distribución de los CDI va a influir en el mismo y le 

va a dotar de características al propio CDI, como por ejemplo otorgándole mayor o menor inter-

actividad, restringiendo o permitiendo la visualización en distintos dispositivos, etc. 

El aumento en el ancho de banda está propiciando el auge del desa-

rrollo de contenidos digitales y su distribución a través de canales 

cada vez más  

variados. 

Los principales canales de distribución son: 

• Internet  

• Redes  

• Televisión digital  

• Dispositivos de almacenamiento de datos 

A continuación, iremos desglosando cada uno de ellos para saber 

un poco más sobre la tecnología en la que se sustenta así como sus 

características [71-74].  

4.2.1 Internet 

Internet es un fenómeno global: el correo electrónico y la Web son servicios que utilizan millones 

de personas en todo el mundo. 

Internet es un conjunto de redes de ordenadores conectados entre sí. Ofrece una serie de servicios 

a los que podemos acceder desde cualquier ordenador conectado a una de esas redes. 
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Entre otras cosas, nos permite comunicarnos en tiempo 

real, intercambiar documentos, vídeos, imágenes, con 

personas que viven cerca o lejos de nosotros, en otro 

país o en otro continente. 

Nuestro planeta se ha convertido en la llamada “Aldea 

Global”. Millones de personas se conectan con el fin de 

intercambiar información y comunicarse. 

4.2.1.1 Web 1.0 vs. Web 2.0  

El concepto original de la web (en este contexto, lla-

mada Web 1.0) era páginas estáticas HTML que no 

solían ser actualizadas con mucha frecuencia. 

Las empresas de diseño y desarrollo de páginas Web 

basaron su negocio en el desarrollar páginas web 

más dinámicas donde las CMS servían páginas 

HTML dinámicas. En este estado, la estética y el nú-

mero de visitas eran elementos clave y diferenciado-

res. 

El término Web 2.0 fue acuñado por O'Reilly Media 

en 2004. Se trata de la conocida como segunda ge-

neración de Web cuyos pilares básicos son las redes 

sociales, las herramientas de colaboración: blogs, 

chats, wikis...., las comunidades de usuarios; aspec-

tos todos ellos cuyo objetivo es el rápido intercam-

bio y colaboración. 

En este contexto, la Web 2.0, los Contenidos digitales interactivos juegan un papel fundamental. 

4.2.1.2 Arquitectura de la participación 

En palabras de O'Reilly: "Internet facilita la conformación de una red de colaboración entre indi-

viduos, sustentada en una arquitectura de participación. La estructura reticular que soporta la web 

se potencia en que más personas las utilizan. Esta arquitectura se construye alrededor de las per-

sonas y no de tecnologías. 

La web 2.0 sustentada en las personas y en compartir información, provoca una generación ex-

ponencial del contenido. 
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4.2.1.3 Web 2.0  

La web social es por tanto, una plataforma de servicios de los que el usuario puede disfrutar, y él 

mismo se sitúa como generador de contenidos. La colaboración en la elaboración de estos conte-

nidos es su piedra angular. Prueba de esto es inciativas como por ejemplo la Wikipedia. Lo in-

teresante en la Web 2.0 es que participen el mayor número de usuarios a la hora de crear conte-

nidos: the long tail, es decir, la larga cola formada por un gran número de pequeños usuarios.  

Lectura recomendada 

O’Reilly, Tim. Qué es la web 2.0: Patrones del diseño y modelos del negocio para la siguiente 

generación del software [en línea] 2005. Traducción de Telefónica. [Consulta 30 Octubre 

2010]. Disponible en esta dirección. 

http://es.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Portada
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/DYC/SHI/seccion=1188&idioma=es_ES&id=2009100116300061&activo=4.do?elem=2146
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4.2.1.4 Mapa visual de la Web 2.0  

Este mapa agrupa de forma visual los principales conceptos que habitualmente se relacionan con 

la Web 2.0, junto con una breve explicación. Además se han seleccionado algunos ejemplos de 

servicios de la Internet hispana que suelen enmarcarse en la Web 2.0. También se incluyen algu-

nos representantes globales habitualmente utilizados por el público hispano. Un glosario técnico 

explica con mayor detalle algunas de las tecnologías y acrónimos asociados con este fenómeno. 

Este mapa forma parte del libro La Web 2.0 publicado por la Fundación Orange. Haz clic aquí 

para descargar este Mapa visual de la Web 2.0. 

 

http://www.fundacionorange.es/areas/25_publicaciones/mapa-final-poster.pdf
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4.2.1.5 Aspectos tecnológicos  

Internet es una gigantesca red de ordenadores unidos entre si por cables o por medios inalámbricos 

que conectan puntos de todo el 

mundo. 

Estos cables pueden ser de redes 

locales (cableadas o WIFI), cables 

de telefonía, digitales y de fibra óp-

tica. Éstas son las vías por las que 

circula la información de una parte 

a otra del mundo. 

En ocasiones los datos se transmi-

ten vía satélite, o a través del telé-

fono móvil. La red móvil, dada la 

repercusión que tiene hoy en día, la 

veremos de forma separada.  
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4.2.1.6 Tecnología 

Internet es una red de ordenadores en la que los usuarios se conectan a una línea de comunicación 

ya sea telefónica, ADSL, WIFI o red de área local a un ordenador más potente, llamado 

SERVIDOR. Este servidor se encuentra a su vez conectado a otros servidores con los que inter-

cambia información y recursos, para dar servicio a los usuarios. 

Todos los ordenadores que están conectados a Internet tienen un identificador. Además de este 

identificador, llamado Dirección IP, los ordenadores necesitan una serie de normas para poder 

comunicarse entre sí, y poder enviar y recibir información. Estas normas se llaman protocolos de 

comunicación. El protocolo que se utiliza en Internet se llama TCP/IP. En la pantalla siguiente se 

muestra un gráfico sobre el modelo de 4 capas que explica cómo está organizado el software 

TCP/IP, construido sobre una quinta capa de hardware. El esquema que le sigue muestra las capas 

conceptuales así como la forma en que los datos pasan entre ellas. 
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4.2.1.7 Niveles 

 

4.2.1.8 Definiciones de términos técnicos 

• IP: 

Las siglas IP significan Internet Protocol (Protocolo de Internet). Los tres primeros nú-

meros identifican la red y los tres últimos el ordenador dentro de esa red. ¡Pero no te 

preocupes! ¡No tienes que aprenderte estas direcciones para utilizar Internet! Las direc-

ciones IP las utilizan los ordenadores para entenderse entre sí. 

• TCP/IP: 

Son las siglas de Protocolo de Control de Transmisión/Protocolo de Internet. Son normas 

que se utilizan para la comunicación y la transmisión de información en Internet. 

• DNS: 

Existe un sistema llamado Nombres de Dominio (DNS) que nos permite utilizar nombres 

descriptivos para localizar los recursos de la red. El Sistema de Nombres de Dominio 

(DNS), nos permiten trabajar con direcciones Web (o URL), mucho más fáciles de recor-

dar. En la red de Internet, hay unos ordenadores (Servidores de nombres de dominio o de 

DNS) que se encargan de traducir las direcciones que podemos leer y entender las perso-

nas, tipo “www.telvent.com”, en las direcciones numéricas IP que son las que realmente 

entienden los ordenadores. 

• URL: 

Localizador Universal de Recursos. Una URL es la dirección de cualquier recurso o in-

formación a la que podemos acceder a través de Internet. Por ejemplo una página web 

que podremos visualizar, un archivo o documento que podremos descargarnos a nuestro 

ordenador o un vídeo, entre otros muchos tipos de contenidos. La URL, o dirección web, 

del portal de Telvent es http://www.telvent.com/ 

http://www.telvent.com/
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4.2.1.9 ¿Qué necesitamos para conectarnos a Internet?  

• Ordenador: 

Para conectarnos a Internet necesitamos un dispositivo que nos permita enviar y recibir 

información. También nos podemos conectar a través de los televisores, consolas de vi-

deojuegos, teléfonos... 

• Software de comunicaciones: 

Un programa de comunicaciones que permita las comunicaciones mediante red de orde-

nadores (TCP/IP). Hoy en día, todos los ordenadores traen ya este programa de serie, así 

que no tienes que preocuparte. 

Un programa para navegar por Internet. Un navegador. Son varios los navegadores: 

Mozilla Firefox, Internet Explorer, Chrome, Ópera, Safari, etc. 

• Adaptador de conexión: 

Son dispositivos físicos que permiten la conexión entre el ordenador y el mundo exterior. 

Los dispositivos más utilizados son la tarjeta de red o el dispositivo de conexión inalám-

brica WIFI, que se conectan desde tu ordenador y con ayuda de un cable de red o de forma 

inalámbrica, a un, modems, routers ADSL o cable, y modems USB. 

• Acceso a Internet: 

El acceso a Internet se tiene que producir a través de algún medio físico, para que se pueda 

realizar la comunicación. Esta forma puede ser a través de la línea del teléfono, de la línea 

ADSL, o de la fibra óptica, por ejemplo. También hay que tener en cuenta que se puede 

realizar de forma inalámbrica. 

• Proveedor de acceso a Internet: 

Es una empresa que nos proporciona conectividad con Internet. Los proveedores de ac-

ceso a Internet más conocidos son las empresas operadoras de telefonía y de cable, pero 

hay otras. Normalmente te proporcionarán un DVD de instalación que se encarga de crear 

la configuración dejando tu equipo listo para la conexión. Esta empresa también asigna a 

nuestro ordenador un número, la dirección IP, que nos identifica dentro de Internet. Al 

igual que con el teléfono, tenemos que pagar una cuota mensual por este servicio. 

 

4.2.2 Redes 

Hemos tratado en primer lugar Internet, como la red de redes, dada la difusión e importancia de 

la misma. A continuación, en este punto hablaremos de algunas de las redes, que son canales de 

distribución habituales de los contenidos digitales: red móvil e IPTV. 
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En cuanto a la red móvil, aplica lo anteriormente comentado en la arquitectura de 4 capas, cuando 

nos conectamos a Internet a través de una red Wifi o ADSL, por eso pasaremos a mencionar otros 

tipos de conexión, que veremos a continuación.  

 

4.2.2.1 Telefonía móvil 3G 

Las telecomunicaciones móviles han ido pasando por distintas fases, pasando así del 1G, 2G al 

3G. Cada fase, como es de esperar, ha ido evolucionando en términos de fiabilidad y flexibilidad. 

Cada fase, como es de esperar, ha ido evolu-

cionando en términos de fiabilidad y flexibili-

dad. Las redes 3G pueden transmitir datos a 

alta velocidad, soporta tecnología IP, etc., es 

decir, dar servicios de valor añadido al tradi-

cional uso del móvil para llamadas de voz. Para 

poder definirlo correctamente, tenemos que ha-

blar de UMTS (Universal Mobile Telecommu-

nications Service: Servicio Universal de Tele-

comunicaciones Móviles). 

Entre los servicios que ofrece, se encuentran no 

sólo los servicios de voz, si no también datos, que es el servicio que nos interesa para la distribu-

ción de contenidos digitales. 

En principio esta tecnología era telefonía móvil, no obstante, cada vez es más común ver cómo 

las operadoras ofrecen servicios de conexión a Internet sola-

mente mediante módem USB, por lo que no se hace necesario 

tener un móvil. 

Así pues, conectando dicho módem USB a un ordenador, pode-

mos tener acceso a Internet. Por otro lado, cada vez es más co-

mún ver cómo algunos Netbooks incorporan una tarjeta SIM 

(como la que llevan los teléfonos móviles) para poder conec-

tarse a Internet. 
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4.2.2.2 Internet y Redes: Modelos de Negocio  

El alto nivel de penetración, unido al aumento del ancho de banda, hace de Internet un canal muy 

potente para la distribución de contenidos digitales. 

Este hecho, supone una serie de oportunidades y amenazas para las empresas que se dedican al 

diseño y desarrollo de contenidos digitales interactivos. 

En el tema anterior vimos algunas de las estrategias que están siguiendo distintos sectores de 

actividad en los canales de Internet y otras redes para poder distribuir sus contenidos digitales.  

4.2.3 Soportes de almacenamiento 

Son aquellos que le permiten al usuario realizar las dos funciones, introducir datos o información 

en el ordenador y también sacarla de él. Por ejemplo un diskette, un DVD-RW, una memoria 

externa, etc. 

Casi siempre los dispositivos de entrada y salida de datos también podemos clasificarlos como de 

almacenamiento masivo, ya que se utilizan para almacenar archivos de datos y de programas.  

 

4.2.3.1 Disco Duro: 

Suelen estar fijos dentro del ordenador, aunque algunas veces son extraíbles. Están formados por 

varios discos apilados, recubiertos de partículas magnéticas que permiten almacenar la informa-

ción. 

Debido a que cuando se apaga el ordenador la memoria RAM se borra, el ordenador necesita un 

dispositivo que permita guardar la información de forma permanente para evitar su perdida. Pue-

den almacenar gran cantidad de información y son muy rápidos. 

4.2.3.2 Diskettes: 

Están constituidos por una lámina magnética, recubierta por una carcasa de plástico que lo pro-

tege. Hay distintos tipos pero los más frecuentes son los denominados discos de 3 ½, cuya capa-

cidad es de 1,44 Mb. 

Su tendencia es la desaparición de este tipo de soporte por otros de mayor capacidad y resistencia. 

4.2.3.3 CD: 

Es un disco óptico; para poder utilizarlo, nuestro ordenador debe tener un lector de CD, un lector 

de DVD, una grabadora de CD o una grabadora de DVD. 

La diferencia entre lector y grabadora es que el lector solo es capaz de leer la información que 

contiene el CD, mientras que la grabadora, nos permite, además de leer la información, grabar, 

añadir y borrar datos en el CD. Actualmente, casi todos los ordenadores que disponen de unidad 

de CD tienen capacidad de lectura y grabación. 

4.2.3.4 DVD: 

También es un disco óptico, pero con mucha más capacidad que un CD y la información se al-

macena de distinta manera: 

• DVD-ROM, son de solo lectura. 
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• DVD-R ó DVD+R, solo podemos grabar en ellos una vez, pero podremos leerlos siempre 

que lo necesitemos. Se llaman DVD grabable. 

• DVD-RW ó DVD+RW. Permiten grabar, borrar y leer las veces que queramos. También 

se conoce como DVD regrabable 

La capacidad de almacenamiento suele ser 4.7 GigaBytes. También necesitamos que nuestro or-

denador tenga una grabadora de DVD. 

4.2.3.5 Memoria USB: 

Una memoria USB es un dispositivo para guardar información que se conecta a un puerto USB. 

Son más resistentes que los CD y DVD y tienen mayor capacidad de almacenamiento. 

Estas memorias son de uso habitual por personas que transportan datos entre su casa y su lugar 

de trabajo, y que necesitan grabar y borrar con frecuencia. Duran unos 20 años y pueden re-

escribirse hasta un millón de veces. También se les llama memoria flash, pendrive, pincho, lápiz 

y memoria USB Flash. 

4.2.4 Televisión digital 

La televisión ha cambiado sustancialmente su 

forma de consumo tradicional; además de verse 

a través del televisor, podemos consumir pro-

gramas de televisión en la red. Basta con usar 

las líneas digitales como las RDSI para que 

todo varíe notablemente. Como el ordenador e 

Internet integrados facilitan la interactividad, 

los fabricantes relacionados con informática y 

las telecomunicaciones han invertido grandes 

sumas en buscar las modificaciones. 

La televisión tradicional, ha sido distribuida por 

satélite, sistemas terrestres o cable. En el caso 

de la televisión por Internet, tal y como su nombre indica, los contenidos son distribuidos por 

Internet. 

Lectura recomendada 

Si quieres aprender algunas recomendaciones a la hora de realizar una aplicación para la Tele-

visión digital interactiva, pulsa sobre el título inferior: 

Recomendaciones para el Desarrollo de Aplicaciones para Television Digital Interactiva 

4.2.4.1 Tecnologías y Modelos de Negocio  

Existen distintas formas de distribuir la televisión 

en Internet: 

• Emisiones a través de Internet. Se tratan de 

emisiones de contenidos de una cadena en 

el ordenador u otro dispositivo con cone-

xión a Internet, como si fuera una TV pro-

piamente dicha. 

• Portales Web de las emisoras de TV, donde 

aparece no sólo información acerca de la emisora, si no, programas ya emitidos por la 

http://www.voxdata.com.ar/television-digital/desarrollo-tv-interactiva.html
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cadena, o sólo emitidos vía Web.  

4.2.4.2 TV y Internet, Modelos de Negocio - Introducción 

Para introducir este tema, a continuación vamos a mostrar algunos de los resultados provenientes 

del estudio: The Accenture Global Content Study 2008: Perspectives on the future of content 

providers. En él se arrojan las siguientes ideas sobre el futuro de la industria de los contenidos 

digitales: 

• 63% de las compañías siguen una estrategia de distribución multiplataforma. 

• Más de un tercio de las compañías esperan tener ingresos significativos provenientes del 

social media y de los contenidos generados por el usuario en los próximos tres años. 

• El 52% de los entrevistados predicen que la publicidad digital eclipsará la publicidad 

tradicional dentro de 5 años. 

• Existe consenso sobre la dirección que el mercado digital lleva, sobre donde residen las 

oportunidades así como qué generará ingresos en los próximos cinco años. 

• 84% de los encuestados esperan que los contenidos de alta interactividad se conviertan 

en el mercado masivo, representando así la mayor oportunidad de crecimiento para las 

empresas de entretenimiento y media. 

Este informe nos sirve para darnos cuenta de que algo está cambiando. Los contenidos digitales 

tienen unos modelos de negocio que difieren en cierto modo de los canales de distribución más 

tradicionales. 

Además, esto influye en el modelo de negocio que queremos tener y para ello veremos algunos 

ejemplos de modelos de negocio utilizados según el canal de distribución elegido. 

4.3 Formatos 

4.3.1 Introducción 

Los archivos que se crean con las aplicaciones deben ser guardados en carpetas antes de apagar 

el ordenador. Si no hacemos esto, todo el trabajo se perdería sin posibilidad de recuperarlo. Por 

tanto un fichero ó archivo, es un conjunto de información que está guardada en un disco. Los 

ficheros se identifican con un nombre y una extensión: 

Fichero = nombre + extensión 

Los sistemas operativos permiten nombrar carpetas y archivos, con un nombre. La extensión co-

rresponde al tipo de archivo que creemos y son las siglas que están separadas del título que hemos 

dado al fichero/ archivo por un punto. 

Por ejemplo, un Documento de Word (en versión anterior a Microsoft Office 2007) con el nombre 

“contenidosdigitales”, el fichero completo con la extensión es: contenidosdigitales.doc. A conti-

nuación os mostramos las extensiones de archivos más utilizadas por cada uno de los tipos de 

archivos más comunes. 
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4.3.1.1 Formatos para archivos de audio  

 

4.3.1.2 Formatos para archivos de vídeo  

 

4.3.1.3 Formatos para archivos de imagen  
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4.3.1.4 Formatos de compresión de archivos  

 

4.4 Tecnologías de creación 

4.4.1 Introducción 

Hasta ahora hemos visto las tecnologías de algunos de los canales a través de los cuales se distri-

buyen los contenidos digitales. En este apartado veremos aspectos tecnológicos relevantes para 

el desarrollo de contenidos digitales. 

Vamos a diferenciar tres tipos de grandes grupos a la hora de hablar de las tecnologías: 

1. Entornos de desarrollo. Se trata de un entorno que facilita las tareas de desarrollo, una 

ayuda para el desarrollador de contenidos digitales a la hora de programar. Contaremos 

con la descripción de algunos de ellos. 

2. Lenguajes de Programación. Existen varios lenguajes de programación distintos que nos 

aportan particularidades. Esbozaremos a grandes rasgos, algunos de los más usados en el 

desarrollo de contenidos digitales. 

3. Herramientas de creación y edición de contenidos digitales. En este apartado veremos las 

herramientas que a nivel de diseño gráfico y postproducción nos pueden ayudar más. 

4.4.2 Entornos de Desarrollo  

Un entorno de desarrollo es un programa informático que nos dota de una serie de herramientas 

de programación. Las herramientas de las que se componen son: 

• un editor de código 

• un compilador 

• un depurador y 

• un constructor de interfaz gráfica. 

El valor de este tipo de programas es que son marcos de trabajo amigables para un gran número 

de lenguajes, entre los que se encuentran Java, C++, etc... 

A continuación explicamos brevemente algunos de los más comúnmente utilizados. 

• FLEX 

Flex es un marco de trabajo de código abierto gratuito y para la creación de Aplicaciones 

Enriquecidas de Internet, también conocidas como RIAs. Su plataforma propietaria se 

llama Flash, en la que se basa. En Adobe TV se pueden encontrar vídeo tutoriales sobre 

estos programas y tecnologías. 

• ECLIPSE 

http://tv.adobe.com/
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Eclipse es un entorno de desarrollo integrado de código abierto multiplataforma. Se uti-

liza para desarrollar Aplicaciones de Cliente Enriquecido (RIA). 

• NETBEANS 

El entorno de desarrollo de Netbeans es una herramienta para programadores pensada 

para escribir, compilar, depurar y ejecutar programas. Está escrito en Java - pero puede 

servir para cualquier otro lenguaje de programación. Existe además un número impor-

tante de módulos para extender el entorno de desarrollo de NetBeans. 

 
 

 

4.4.3 Lenguajes de programación 

• Flash Actionscript  

Es un lenguaje orientado a objetos. Es el lenguaje que se utiliza para llevar a cabo apli-

caciones web en entorno Adobe Flash. Adobe Flash se utiliza para aumentar el nivel in-

teractividad a aplicaciones web. Actionscript, es un lenguaje de script ya que no requiere 

la generación de un programa completo para que la aplicación pueda conseguir su meta. 

La versión más utilizada hoy en día es ActionScript 3.0. En Adobe TV se pueden encon-

trar vídeo tutoriales sobre estos programas y tecnologías. 

• Java FX 

JavaFx se utiliza para la generación de aplicaciones RIA (Aplicaciones Enriquecidas de 

Internet). Es muy útil para la generación de contenido multimedia y se puede ejecutar en 

plataformas diversas, en dispositivos de escritorios, navegadores, así como en móviles. 

Esta es la página principal de Java FX de Oracle. 

• HTML 5  

HTML5 es la quinta revisión de HTML (Hyper Text Markup Language). Aporta mejoras 

en el desarrollo de RIAs. Actualmente una gran mayoría de sitios web están basadas en 

HTML, en concreto HTML4. Con la versión 5, habrá un cambio en la forma en la que se 

muestran los sitios web en las pantallas del ordenador. El control del desarrollo de este 

código está a cargo de la W3C. 

• C++ 

C++ es un lenguaje de programación orientada a objetos, creado a mediados de los años 

ochenta por Bjarne Stroustrup. Muchos videojuegos se programan en este lenguaje.  

 
 

4.4.4 Herramientas de creación y edición de contenidos digitales 

• Adobe Creative Suite  

http://www.eclipse.org/
http://netbeans.org/
http://tv.adobe.com/
http://www.oracle.com/technetwork/java/javafx/overview/index.html
http://dev.w3.org/html5/spec/Overview.html
http://www2.research.att.com/~bs/homepage.html
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Adobe Creative Suite, o Adobe CS, es una suite que reúne las distintas aplicaciones en 

forma de estudios que a su vez, cuentan con una serie de herramientas. A continuación 

detallamos algunas de las más interesantes para el diseño y desarrollo de contenidos di-

gitales interactivos: 

o Adobe Flash 

o Adobe Photoshop 

o Adobe Premiere 

• Adobe Creative Suite: 

o Adobe Flash trabaja sobre “fotogramas”. Se utiliza para la producción de contenido 

interactivo independientemente de la plataforma. Utiliza gráficos vectoriales, so-

nido, código de programa, flujo de vídeo y audio. Los archivos que se generan en 

Flash tienen una extensión de archivo SWF. En Adobe TV se pueden encontrar vídeo 

tutoriales sobre estos programas y tecnologías. 

o Adobe Photoshop se utiliza para la edición, retoque de fotografías a base de imáge-

nes de mapa de bits. Ha ido evolucionando para pasar de ser un espacio de mapa de 

bits, con una sola capa sobre la que se podrían aplicar efectos, marcas, tratamientos, 

hasta múltiples capas. Se considera el estándar de facto para el retoque fotográfico. 

En Adobe TV se pueden encontrar vídeo tutoriales sobre estos programas y tecnolo-

gías. 

o Adobe Premiere es una aplicación en forma de estudio informático destinada a la 

edición de vídeo en tiempo real. En Adobe TV se pueden encontrar vídeo tutoriales 

sobre estos programas y tecnologías. 

   
• Unity 3D  

Unity 3D es una herramienta de autor para crear videojuegos en 3D u otro tipo de conte-

nidos interactivos en 3D, como por ejemplo visualizaciones para arquitectura, o anima-

ciones 3D en tiempo real. Unity es similar a otras herramientas como Director, Blender 

game engine, Virtools o Torque Game Builder en el sentido de que el método de desa-

rrollo primario es un entorno gráfico integrado. 

Este editor se puede ejecutar tanto en Windows como en Mac OS X y puede producir 

juegos para Windows, Mac, Wii, iPad o plataformas iPhone. También se pueden producir 

juegos que se ejecuten a través de un navegador, usando el plugin Unity Web Player, 

tanto para Mac como para Windows. Recientemente se ha añadido soporte para Xbox 

360 y para PlayStation 3. 

• Autodesk 3ds Max  

Autodesk 3ds Max (antes 3D Studio Max) es una aplicación basada en entorno Windows 

que permite crear tanto modelados como animaciones en tres dimensiones a partir de una 

serie d evistas o visores (planta y alzados). La utilización de 3D Studio Max permite al 

usuario una fácil visualización y representación de los modelos, así como su exportación 

http://tv.adobe.com/
http://tv.adobe.com/
http://tv.adobe.com/
http://unity3d.com/
http://www.autodesk.es/adsk/servlet/pc/index?siteID=455755&id=14626995
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y salvado en otros formatos distintos del que utiliza el propio programa. Además de esta 

aplicación, existen otras con los mismos fines: Maya, LightWave, etc... 

El formato de dibujo empleado en 3D Studio Max es por defecto “MAX”, es decir, todos 

los modelos tendrá extensión “.max”, aunque se pueden guardar en otros formatos. 

4.5 Conclusiones 

Como comentábamos al principio el objetivo de este tema era revisar las principales tecnologías 

de los canales más típicos en la distribución de contenidos digitales, así como una pequeña intro-

ducción a las tecnologías de desarrollo más destacadas. Esperamos que ahora tengas una pequeña 

idea sobre estos aspectos que te ayudarán a hacer un mejor diseño. Una mayor profundización en 

los aspectos aquí comentados se verá en módulos posteriores. 
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5 Un modelo integral para la implementación de Contenidos Digitales Interacti-

vos 

5.1 Introducción 

El proceso de diseño de contenidos digitales interactivos es muy diverso, porque cambia en fun-

ción del ámbito de uso del CDI. Por ejemplo, el diseño de CDI para publicidad y marketing in-

cluye un conjunto de consideraciones que no necesariamente se tienen en cuenta en el diseño de 

CDI para educación y formación. Lo mismo ocurre en el caso de los vídeojuegos: el diseño de-

pende en gran medida del equipo encargado, y puede acercarse más a un proceso de diseño de 

software que a uno de diseño de contenidos para vídeo. 

Por tanto, se puede afirmar que en el diseño de CDI se emplean modelos diversos, heterogéneos 

o ad-hoc. En la actualidad no existe un estándar que regule este proceso, en buena medida, debido 

a la diversidad de necesidades que cubren los CDI. Pero la carencia de un estándar unificado no 

implica que no se pueda recurrir a una serie de otros estándares que sirvan para controlar el pro-

ceso de diseño. Un CDI es, en última instancia, un contenido digital y, como tal, deberá responder 

a estándares de calidad del producto, de interfaz e interacción, de proceso de desarrollo, de acce-

sibilidad, etc. A continuación, se verá qué lugares ocupan los diversos estándares en el interior de 

un modelo genérico unificado de diseño [75-78]. 

5.2 El proceso de Diseño de Contenidos Digitales Interactivos: una propuesta de modelo 

unificado 

Puede resultar sorprendente comenzar un planteamiento afirmando que el nombre del objeto a 

definir puede no ser el más adecuado. Sin embargo, este tema plantea esa aparente incongruencia, 

porque se presentará un modelo para el diseño de contenidos digitales interactivos que no abarcará 

solamente la fase de diseño propiamente dicho, sino todas las fases que cubren el ciclo de vida de 

un contenidos digital interactivo: 

1. La determinación de las necesidades que el 

CDI debe cubrir 

2. El diseño propiamente del CDI 

3. El plan de desarrollo, con la elección de los es-

tándares a cumplir y las tecnologías a emplear 

4. El proceso de implementación del CDI y las 

sucesivas pruebas o tests necesarios para llegar 

a una versión estable 

5. La evaluación como elemento recurrente e ite-

rativo del proceso, que tiene, por un lado, el 

objetivo de cuantificar el impacto real del uso del CDI y, por otro, verificar la idoneidad 

de cada acción que compone el proceso completo. 

El modelo de diseño de contenidos digitales interactivos que aquí se propone, es un modelo: 

• Integral, porque cubre todas las fases de vida del CDI, desde su concepción hasta su eva-

luación para una posible reelaboración. 
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• Genérico, porque tiene por objetivo ser de utilidad para el desarrollo de Contenidos Di-

gitales Interactivos (con interactividad intrínseca y extrínseca) para todos los ámbitos. 

Para nombrar las fases conducentes a la creación de 

CDI se tomarán los nombres del modelo genérico de di-

seño instructivo ADDIE: análisis, diseño, desarrollo, 

implementación y evaluación, pero se describirán de 

forma amplia, de tal forma que el modelo sea extrapo-

lable al diseño de CDI para ámbitos diversos. 

5.2.1 Análisis 

Esta es la primera fase que tenemos que realizar para 

poder desarrollar posteriormente un contenido digital 

interactivo. 

A lo largo del análisis, se trata de buscar las especifica-

ciones que en la toma de requerimientos inicial se 

realizó. La captura de requerimientos se realiza en las 

reuniones iniciales con el cliente en las que expone sus 

necesidades y los requisitos mínimos que tiene que 

cumplir la solución que se le proponga. En el análisis se 

intenta estructurar y detallar la solución, es decir, el es-

queleto sobre el que se estructurará posteriormente el 

diseño y el desarrollo del CDI. 

IMPORTANTE 

Para no arrastrar problemas a la fase de desarrollo, es 

fundamental que en la fase de análisis, hayan quedado cerrados y aprobados por parte del cliente 

los requisitos que tiene que cumplir el CDI. Una vez en la fase desarrollo y producción multime-

dia, resulta más costoso realizar cambios estructurales. 

El modelo de análisis crea una estructura que facilita la comprensión del CDI, su preparación, su 

modificación, y en general, su mantenimiento. El lenguaje que se utiliza en el análisis se basa en 

un modelo de objetos conceptual, que se denomina modelo de análisis. 

Este modelo de análisis es en realidad un reenfoque de las reuniones previas de la toma de reque-

rimientos, con una perspectiva más técnica, para precisar con más detalle los requisitos. 

En el análisis se empiezan a realizar los tipos de diagramas para la modelización de los CDI a un 

alto nivel: sólo se describen los elementos centrales que componen el CDI, sin entrar a describir-

los. Las clases que aparecen en el modelo de análisis se denominan clases del análisis. 

El análisis es una abstracción de las clases que en el diseño se descompondrán en detalle. Una 

clase del análisis se centra en el tratamiento de los requisitos 

funcionales. Todos los requisitos que no sean funcionales se tra-

tarán en la fase de diseño. 

La fase de análisis se caracteriza, en síntesis, por la determina-

ción y el análisis de los objetivos que se persiguen con el conte-

nido digital. 

Los principales puntos a analizar son los siguientes: 

1. Definición del contenido digital interactivo: caracteri-

zación de la unidad de contenido. 
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• Establecimiento de objetivo general y objetivos específicos. 

• Creación del mapa del contenido digital 

• Identificación de usuarios y perfiles de acceso. 

2. Determinación del alcance del CDI. 

• Identificación del entorno tecnológico 

• Especificación de estándares y normas. La realización de esta tarea permite conside-

rar las referencias para el sistema de información en estudio, desde el punto de vista 

de estándares, normativas, leyes o recomendaciones, que deben tenerse en cuenta a 

lo largo de todo el proceso de desarrollo 

• Identificación de los usuarios participantes y finales 

• Preparación de la descripción del/los proceso/s y tarea/s que cubre el CDI. 

• Identificación de las limitaciones: por parte del contenido digital en sí, o del canal a 

través del cual se transmite. 

3. Establecimiento de requisitos 

• Obtención de requisitos 

• Especificación de los casos de 

uso 

• Análisis de requisitos  

• Validación de los requisitos. 

4. Definición de interfaces de usuario. 

• Validación de los requisitos.  

• Especificación de Principios 

generales de la Interfaz 

• Identificación del guión que va a seguir el CDI.  

• Especificación de los formatos que ha de seguir la interfaz de pantalla. 

• Especificación de formatos de impresión (si procede) 

• Investigación y estado del arte: búsqueda de servicios similares, análisis compara-

tivo. 

5. Propiedad intelectual 

5.2.2 Diseño 

En cuanto a la fase 2 (el diseño propiamente hablando del CDI y del contenedor), fase llamada 

Diseño, esta debe incluir el desarrollo de los siguientes apartados: 

1. Canales de distribución 

Descripción de los canales de distribución de los CDI y precisión de las particularidades de diseño 

que las aplicaciones tendrán según el canal. Si no se empleará más de un canal, precisarlo. 
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2. Servicios: principales y complementarios 

Todo servicio ofrece algunos principales y otros secundarios o complementarios. Por ejemplo, el 

servicio principal que ofrece Youtube al usuario es el visionado de vídeos. Como servicios com-

plementarios se pueden mencionar: 

• La posibilidad de crear listas propia de reproducción 

• La funcionalidad de valorar los vídeos 

• Los comentarios de los vídeos 

• La funcionalidad que muestra vídeos relacionados 

• La funcionalidad de incrustar el vídeo y adaptar su tamaño, color de reproductor, etc. 

• La posibilidad de compartir el vídeo en redes sociales (como Facebook o similares) 

• La posibilidad de abrir un canal para subir vídeos y determinar permisos de visionado 

• La funcionalidad de ver el vídeo en HD y en pantalla completa 

De estos servicios complementarios, algunos son esenciales para definir a Youtube no sólo como 

un servicio de streamming de vídeo sino como una red social. Estas funcionalidades son comple-

mentarias, y no secundarias, y son el fruto de la adaptación del servicio a la evolución de la web. 

Y evidentemente tienen un impacto en el modelo de negocio. 

3. Elementos críticos de los CDI 

Cuáles son estos elementos críticos y, por tanto distintivos? En el caso 

de Youtube los CDI tienen interactividad extrínseca, es decir, dada por 

el contenedor. La funcionalidad crítica es la de reproducir, detener, pau-

sar, adelantar y retroceder el vídeo. 

4. Elementos críticos del contenedor 

Son aquellos elementos que facilitarán la experiencia del usuario en la 

recuperación y uso de los CDI. Estos elementos críticos son más y más 

complejos cuando el CDI tiene interactividad extrínseca. Resulta fun-

damental definirlos antes de incluir las funcionalidades complementa-

rias, para que la intuitividad en el uso de los CDI siempre prime en la experiencia del usuario. 

La identificación de los canales de distribución (y las tecnologías que les dan soporte), la deter-

minación de los elementos críticos y complementarios de los CDI serán cruciales para diseñar la 

interfaz, que es el punto de encuentro entre usuarios y aplicaciones. 

5. Interfaz 
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aEste es uno de los aspectos centrales del diseño y debe buscar que la experiencia del usuario 

responda a las necesidades que se desean cubrir con el CDI. La experiencia del usuario, además, 

dependerá tanto del diseño de interfaz del CDI como del diseño de interfaz del contenedor. Otros 

aspectos como la accesibilidad, la ergonomía y otros estándares que se mencionan en los recursos 

que se listan a continuación (normalizados como estándares y normas ISO de Human Computer 

Interaction) 

• Sobre el uso del producto 

o ISO/IEC 9126-1: Ingeniería 

de Software - Calidad de pro-

ducto- Modelos de calidad. 

o ISO/IEC TR 9126-4: Ingenie-

ría de software - Calidad de 

producto- Calidad en métri-

cas de uso. 

o ISO 9241-11: Guías en usabi-

lidad. 

• Sobre interfaz e interacción 

o ISO/IEC TR 9126-2: Ingenie-

ría de software- Calidad de producto- Métricas externas. 

o ISO/IEC TR 9126-3: Ingeniería de software- Calidad de producto- Métricas internas. 

o ISO 14915: Ergonomía de software para interfaz multimedia. 

o IEC TR 61997: Guías de interfaz de usuario en equipos multimedia de uso general. 

• Sobre accesibilidad y ergonomía 

o ISO 10075-1: Principios ergonómicos de carga  

mental, términos y definiciones. 

o ISO DTS 16071: Guía de accesibilidad en interfaz 

de usuario. 

6. Maqueta 

Las maquetas suelen realizarse con aplicaciones gráficas multimedia (por ejemplo, en Power-

Point). Sirven para ir plasmando los diseños y para observar qué elementos deben pulirse o me-

jorarse. Además, permiten visualizar la primera construcción del concepto. 

7. Prototipo 

Los prototipos son desarrollos más avanzados que las maquetas. Suelen elaborarse con la misma 

tecnología con la que se desarrollará la versión final o con una que ofrezca similares prestaciones. 

En la fase de desarrollo se tienen en cuenta los aspectos relacionados con la creación del contenido 

digital interactivo. 

Los principales puntos a ejecutar en esta fase son los siguientes: 

• Producir los elementos multimedia. 

• Programar los objetos de interacción, las formas de navegación, la estructura general del 

CDI.  

• La arquitectura y el cumplimiento de los test de usabilidad. 

http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#9126-1
http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#9126-4
http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#9241-11
http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#9126-1
http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#9126-1
http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#14915
http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#61997
http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#10075
http://www.usabilitynet.org/tools/r_international.htm#16071
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• Elaborar la interfaz según las especificaciones del que se muestran para el usuario. 

Elementos a destacar en esta fase: 

• Software para el desarrollo: análisis de 

viabilidad, costes y proyección a fu-

turo 

• Restricciones técnicas principales que 

imponen los canales 

Toda esta fase se verá en detalle en el módulo 

III de nuestro curso: Producción de Contenidos 

Digitales Interactivos, por lo tanto, en este 

punto, sólo se menciona a nivel introductorio. 

5.2.3 Implementación 

Esta fase requiere que el contenido digital pro-

ducido esté preparado para ser soportado en el canal a través del 

cual se va a distribuir. 

Los principales puntos a tener en cuenta en esta fase son: 

• Introducir los metadatos para facilitar su búsqueda, re-

cuperación y clasificación.  

• Testear el CDI en diferentes entornos: plataformas, 

hardware, versiones de software, configuración, etc. 

• Testear la interfaz del CDI. 

• Probar el CDI en un entorno de pruebas 

• Proceso de recepción de feedback de usuarios 

5.2.4 Evaluación 

El proceso de diseño incluye una última fase, denominada eva-

luación, que tiene por objetivos: 

• Determinar el impacto real en los usuarios del uso del CDI y precisar qué aspectos deben 

modificarse y cuál puede ser en el mediano y largo plazo la evolución de dicho CDI. 

• Estudiar el proceso completo de análisis, diseño, desarrollo e implementación para deter-

minar qué aspectos del proceso pueden mejorarse. 

Por tanto, se puede afirmar que la evaluación no es estríctamente la última fase del proceso, sino 

que se realiza en cada fase (y, por tanto, es iterativa) y al final del proceso. 

Para realizar la evaluación se emplean distintos métodos y herramientas, entre los que cabe resal-

tar: 

• Técnicas de medición y cálculo de niveles de calidad (según los diversos estándares exis-

tentes) 

• Encuestas a los usuarios 

• Informes estadísticos que agrupan datos relevantes sobre la experiencia del usuario 

• Grupos de observación 
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• Elaboración de informes periódicos sobre el estado del proceso 

• Observaciones del proceso y reuniones de reorientación 

En última instancia, la evaluación iterativa se puede equiparar al proceso de evaluación en un 

proyecto de desarrollo, que persigue los siguientes objetivos: 

• Determinar lo que es puede corregirse o ajustarse a una nueva situación (las prioridades, 

los objetivos, las estrategias, las asignaciones de recursos y los costes). 

• Medir con indicadores fiables los progresos y retrocesos en función de los objetivos for-

mulados 

• Controlar la ejecución y ajustar las acciones para corregir el desarrollo del programa. 

• Determinar la eficacia y eficiencia de las actividades y recursos, en función de los recur-

sos empleados y los costes. 
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