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El libro Ecosistema de los cibermedios en Espana: Tipologias,

iniciativas, tendencias narrativas y desafios estd integrado en
la coleccién «Peridistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Ecosistema de cibermedios en Espaia traza un mapa actualizado de los ciber-
medios que nos permite identificar los rasgos que caracterizan la evolucién
de los usos y preferencias informativas de los publicos, asi como el andlisis
de los contenidos informativos y las formas narrativas de mayor influencia
social en las diferentes plataformas de publicacién de los medios digitales, ya
que —como se ha podido comprobar durante estas investigaciones— estas
nuevas formas de contar han consolidado la aparicién de nuevos ciberme-
dios y nuevos publicos.

Esta obra que aqui presentamos se enmarca dentro de una linea de inves-
tigacién y andlisis que arranca a comienzos del siglo XXI de la mano de
distintos grupos de investigacién universitarios ligados a trece universidades
espanolas. A lo largo de estas dos décadas han sido numerosos los estudios
derivados de este empeno que nos ha permitido entender y conocer en pro-
fundidad la naturaleza del radical cambio de paradigma informativo y la
estructura medidtica derivada de la revolucién digital.

Ecosistema de cibermedios en Esparia supone, por tanto, una fotografia de
situacién totalmente actualizada de la realidad medidtica digital en Espana
que, ademds, brinda a los investigadores de otras latitudes toda una serie de
metodologias probadas y eficientes que permitan abordar estudios similares
en pos de la comprensién y andlisis de este fenémeno medidtico del mundo
contemporaneo.



Sumario

Introduccién. Estructura y dindmica de un ecosistema
comunicativo joven,
por Xosé Lopez-Garcia; Carlos Toural-Bran;

Jorge Vidzquez-Herrero; Angel Vizoso-Garcia ........ceveeens.. 11
1. Un periodismo en transformacion .............................. 11
2. El desarrollo de la sociedad digital............................... 12
3. Algunas aportaciones .................c.ccccccceveeeeccnnnnanne 17
Referencias bibliograficas.................cocoueevnvenincnincnne 21

PriMERA PARTE

1. El mapa de los cibermedios en Espafia
por Ramén Salaverria; Maria del Pilar Martinez-Costa
James G. Breiner; Samuel Negredo Bruna;

Maria-Cruz Negreira-Rey; Miguel Angel Jimeno.............. 25
1.1. Mapa territorial heterogéneo.....................ccuncuvnnnc.. 26
1.2. Renovacidén del mercado de medios............................ 28
1.3. Distribucidn multiplataforma generalizada................ 30
1.4. Predominio de los cibermedios locales, generalistas
Y PIEVAADS ... 31
1.5. Readaptacion a las condiciones de un nuevo mercado.. 34
1.5.1. Modelos de negocio débiles............................... 35
1.5.2. Medios locales precarios....................cc.cunuc... 38
1.6. Lenguas en los cibermedios....................ccvcevnncuvnnec. 39
1.6.1. Asociacionismo, impulso piblico y
ATVENSIfICACION ..., 40
1.6.2. Integracion de la lengua propia desde
el castellano ..............cccccccovvivvciiiniiiiiiie, 41

1.6.3. Multilingiiismo desde las lenguas territoriales... 42
1.6.4. Otras realidades: aranés, asturiano, aragonés
y cataldn de Aragon................ccoccvvecvnvvnvcnncnn. 43



Ecosistema de cibermedios en Esparia  Toural-Bran; Lopez-Garcia (edit.)

1.7. Presencia y actividad en redes sociales......................... 44
1.8. Conclusiones ...............cccvoveeeecinineccisieeecen, 47
Referencias bibliograficas.................cc.ccuvevnveninenncnne 49

2. Valor de las marcas periodisticas y engagement de la
audiencia en un contexto de consumo multiplataforma
por lvan Lacasa-Mas; Maria Victoria-Mas;

Ma Angeles Cabrera Gonzgdlez .....vevveevrnserereesenessesenenns 51
2.1. Modos de acceso a la informacion y a los medios
PETIOAISTICOS ... 51
2.2. Elvalor de las marcas periodisticas ........................... 53
2.2.1. Percepcion de la calidad................................. 53
2.2.2. Credibilidad.......................cc.ccccccvvvvnnnnnnn. 57
2.3. Engagement de la audiencia con las marcas
PETIOAISTICAS ... 59
2.3.1. Optimismo y compromiso politicos de
la audiencia ................cccccccvoiiiiciiiiiiiiie 60
2.3.2. Participacion en los medios ............................. 62
2.3.3. Compromiso periodistico e intencion de pago ... 64
2.4. Conclusiones ..............cccoeeeeieieieccinieeeciieenne 68
Referencias bibliograficas.................cocoueevnvenincnincnne 69
3. Los modelos de periodismo para dispositivos méviles
por Alba Silva Rodriguez; Xosé Lopez Garcia .................. 73
3.1 INETOAUCCION ... 73
3.1.1. Era de los medios méviles ............................... 74
3.2. Emergencia de microformatos méviles........................ 77
3.3. Conclusiones ..............cccoeeecinieeccinieeccieeene 78
Referencias bibliograficas.................coccuveenvenincnincnne 81

4. La evolucién del consumo de noticias online: fuentes,
marcas, formatos, dispositivos, pago y confianza
por Samuel Negredo; Avelino Amoedo;

Alfonso Vara-Miguel ..............couceuevuvevenucnnenuivenencnnennens 83

4.1. Introduccion y metodologia .......................ccooucucn... 83

4.2. Tipos de medios informativos....................cccoeenn.. 84
4.2.1. Desciende el consumo de noticias en medios
OfflNIE ... 85
4.2.2. La television es el medio preferido para
IAJOFIATSE ..o 86



Sumario

4.3. Marcas informativas online y audiencia combinada ... 89

4.4. Formatos: noticias digitales en texto, video y otros ....... 94

4.4.1. Preferencias entre texto y video para informarse96

4.5, DISPOSILIVOS......oc.ooveecieieiisieicieieieeeeiee 98

4.6. Pago por nOtiCids ...............cceceeereeeccieeniniinienean 101
4.6.1. Razones para el pago: movilidad, variedad

P PIOCIO .o 103

4.7. La confianza en las noticias.......................ooc..... 104

Referencias bibliograficas..................cccovceveuinincnnncannn 106

. Los usos y las preferencias informativas de los publicos:
evasién informativa y exposicién incidental; itinerarios,
participacién y redes sociales; radio, audio y podcast;
publicidad y bloqueo de anuncios (ad-blocking)

por Javier Serrano-Puche; Elsa Moreno Moreno;

Avelino Amoedo; Maria del Pilar Martinez-Costa;

Charo Sddaba; Cristina Sdnchez-Blanco;

SaAuel NEGredo .........uueuenecncnivininiiniiiiniecccinencncnenn 109

5.1. Evasion informativa y exposicion incidental

a las noticias en redes sociales.....................ccccccoveueecann. 110
5.1.1. Explorando las razones para evitar
1as MOICIAS ... 110
5.1.2. Exposicion incidental a las noticias............... 114
5.1.3. Conclusion................ccccccoveiveccininecnan, 116

5.2. Itinerarios de acceso a las noticias digitales,

participacion y redes sociales..................occovvinvinincnne 117
5.2.1. Diversidad y uso miltiple de itinerarios
A ACCESO ... 117
5.2.2. Piblicos participativos y proactivos............... 119
5.2.3. Redes y generacion milenial.......................... 122
5.2.4. Conclusiones .................cccccoovvvcviavnacnnnn, 123

5.3. De la radio al podcast: evolucion del consumo

informativo de audio...................c.cccovceineinieininie, 124
5.3.1. Radio, audio online y noticias ...................... 125
5.3.2. El fendmeno del podcast: caracteristicas
sociodemogrdficas de la audiencia .......................... 126
5.3.3. Podcast por temdticas.................................. 128
5.3.4. Conclusiones .................cccccooevvcvininacnnn. 129

5.4. Percepciones sobre la publicidad y uso de blogueadores

A ANUNCIOS ... 130



Ecosistema de cibermedios en Esparia  Toural-Bran; Lopez-Garcia (edit.)

5.4.1. Conocimiento y disponibilidad

de los bloqueadores ... 133
5.4.2. Uso actual de bloqueadores........................... 134
5.4.3. Razones para desactivar el bloqueador ......... 135
5.4.4. Conclusiones .................cccccoouvvciiainacnnn. 136
Referencias bibliograficas..................cccovceveuinincnnncannn 136

6. El «salto adelante» de las narrativas digitales
en la segunda década del siglo XXI
por Xosé Lopez-Garcia; Jorge Vizquez-Herrero;

Sara Pérez-Seijo; Maria Melle-Goyanes ... 141
6.1. La evolucion de las narrativas digitales en cuatro
JASES.cesee e 143
6.1.1. Origen de las narrativas interactivas
PAYA SOPOTLES [ISICOS . 143
6.1.2. El ordenador personal y las aplicaciones
Ae SOfFWATE ... 144
6.1.3. La World Wide Web y los productos
N UINEA ... 144
6.1.4. El periodismo multimedia........................... 145
6.2. Mds de veinte arnios de experimentacion.................... 147
6.2.1. Periodismo de datos .....................cccccucu.... 148
6.2.2. Periodismo transmedia................................. 149
6.2.3. Periodismo inmersivo..................cccccccuuu.. 152
6.3. El lenguaje como parte de la estrategia...................... 155
6.4. A modo de conclusion ...................cccccccvvvvcccnnnn. 157
Referencias bibliograficas..................cccovcvvveinincannncanne 158

7. Periodismo transmedia e innovacién. Propuestas
narrativas de referencia,

por Carmen Costa-Sanchez; Alba Silva-Rodriguez; Jorge

Vizquez-Herrero; Maria-Cruz Negreira-Rey ................. 163
7.1. Periodismo transmedia e innovacion. Nuevas formulas
periodisticas en la cultura de la convergencia .................. 163
7.2. Estudios de caso..................cccccccevvevcciniiecnnnn. 165
7.2.1. The New Arrivals (El Pais, 2018)................. 165
7.2.2. The Road to Nowbhere
(The New York Times, 2017) .....coccvcueevevceearaaenann 168

7.2.3. First Impressions (The Guardian, 2017) ....... 171



Sumario

7.3. Sintesis de casos. Innovaciones narrativas
Ae TEfOrCNCIA. ... 173
Referencias bibliograficas..................cccovceveeenivcannncanne 174

. Nuevos formatos, nuevos modelos de produccién
y distribucién
por Berta Garcia-Orosa; Marita Otero-Lipez;
Jorge Vizquez-Herrero; Sara Pérez-Seijo;

Angel Vizoso-Garcia; Xaquin Gonzdlez-Veira  .........cen... 175
8. 1. Introduccion ...............cccoovvvcinivecciiiccc 175
8.2. Innovacion en narrativas y formatos ........................ 175
8.3. Narrativas inmersivas..................c.cccoeveevevencnnennn. 179
8.4. Los datos en la visualizacion movil.......................... 181
8.5. Fact-checking: El impacto de la tecnologia mévil
en la verificacion de la informacion. .............................. 191
8.6. Conclusiones ..............cccccoeeevcinieecciiiieccnn. 194
8.7. Referencias bibliogrdficas.....................c...ccccue... 194

SEGUNDA PARTE

. El panorama cambiante de los sistemas
de medicién de audiencias
por Ana Isabel Rodriguez Vizquez; Berta Garcia Orosa;

Idoia Portilla; Sabela Direito-Rebollal .......................... 201

9.1, Introduccion ..................ccccooecccieiecciieeecnn, 201

9.2. Sistemas de medicion de audiencias. Breve repaso

DESEOVICO ... 202
9.2.1. OJD para prensa.................cccccoceeceecuenncnne. 203
9.2.2. EGM de AIMC para prensa y radio ............. 203
9.2.3. Panel de audimetria para television............... 204

9.3. De la medicion por soportes a la medicion integrada. 208
9.3.1. Medicion online en Espana......................... 209

9.4. Desafios en torno a los sistemas de medicion

CPOSSTNCAI. ... 212
9.4.1. Reorganizacion de los equipos de andlisis
de audiencia. Nuevos perfiles.................coueunucun.. 213

9.4.2. Herramientas alternativas para el monitoreo

de la audiencia online......................cccccoccvciininann, 215

9.4.3. Nuevas métricas para medir el engagement....217



Ecosistema de cibermedios en Esparia  Toural-Bran; Lopez-Garcia (edit.)

9.4.4. La unidad de estudio: soportes, marcas o

COMECTEADS ...,
9.5. CONCIUSIONES ...
Referencias bibliograficas..................cccovceveuinincnnncannn

10. El ecosistema que viene
por Maria del Pilar Martinez-Costa; Ramén Salaverria;
James G. Breiner ......uuueeeieeeeisvueeeeieessiiinseeesesssssssessssnns
10.1. Un periodismo en transformacion .........................
10.2. La tercera generacion del ciberperiodismo ..............
10.3. Hacia nuevos modelos de cibermedios ....................
10.4. La caida de los medios de masas ............................
10.5. Usuarios en el centro del negocio ...........................
10.6. Modelos de innovacion periodistica: de medios
liquidos a medios dgiles ..................cccccoovvvciininnnnn,
Referencias bibliograficas..................cccovcevvenincannncannne

Epilogo. En busca de oportunidades en el ecosistema
comunicativo,
por Xosé Lopez-Garcia; Carlos Toural-Bran;
Maria del Pilar Martinez-Costa .........oeeueeereevnenennnne
El sintoma de la consolidacion........................................
Lo que sabemos del nuevo ecosistema..............................
Lo que viene ...............coovvvieiiiiiiiiiiiiiiiie
Referencias bibliograficas..................ccocvcvvveenvncannucannne,



2.

Valor de las marcas periodisticas
y engagement de la audiencia
en un contexto de consumo

multiplataforma
Tvan Lacasa-Mas [Universitat Internacional de Catalunya]
Maria Victoria-Mas [Universitat Internacional de Catalunya]
Ma Angeles Cabrera Gonzdlez [Universidad de Malaga]

2.1. Modos de acceso a la informacion y a los medios periodisticos

El Digital News Report, promovido por el Reuters Institute for
the Study of Journalism, muestra que en el mundo la mayoria de
la audiencia de Internet accede a la informacién a través de bus-
cadores, redes sociales o agregadores. Por tanto, no lo hacen di-
rectamente a través de las pginas web o de las aplicaciones de los
medios periodisticos. Sin embargo, en los dos tltimos afnos el uso
global de redes sociales para acceder a las noticias ha disminuido.
En gran parte ha sido a causa de los cambios en el algoritmo de
Facebook, el cual desde 2016 prioriza la informacién producida
por los usuarios, en vez de noticias ofrecidas por cabeceras de
prensa o agencias de noticias (Newman, 2017: 12). Por ello, el
consumo de informacién periodistica a través de Facebook ha ba-
jado del 42%, en 2016, al 36%, en 2018 (Newman, 2018a: 11).

Espafa es uno de los pocos paises, de los 36 analizados por
el Digital News Report, en los que el uso de redes sociales para
consumir informacién sigue en aumento: ha pasado del 28% en
2013 al 60% en 2018. Tal crecimiento se ha producido parale-
lamente al del empleo de teléfonos inteligentes para acceder a
las noticias. Las personas que los utilizan con ese fin han pasado
de un 35% a un 64% desde 2013. Actualmente, ese porcentaje
casi iguala al de las personas que acceden a la informacién a
través de ordenadores (un 69%). Cabe pensar, también, que
muchos de los internautas combinan ambos tipos de dispositivo
a la hora de consumir noticias.
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La multiplicidad de tipos de acceso a la informacién conlleva
un mayor nimero de puntos de contacto e interaccién entre las
marcas periodisticas y las audiencias, asi como un acceso diver-
sificado a las diferentes opciones informativas (Chan-Olmsted y
Wolter, 2017). En Espana, los medios digitales a los que, segin
el Digital News Report de 2018, mds acceden los usuarios de
Internet son: El Pais, El Mundo, El Confidencial, El diario.es,
20 Minutos, Antena 3, Marca, Yahoo, La Sexta, MSN, RTVE,
La Vanguardia, Pablico, ABC, OkDiario y Huffington Post. De
manera semejante a lo que sucede en casi todos los paises, los
medios informativos online mds visitados en el nuestro siguen
siendo mayoritariamente extensiones de las marcas periodisticas
convencionales. Ello no obsta para que en los primeros puestos
del ranquin ya aparezcan cabeceras nativas digitales. Desde 2013,
por ejemplo, marcas tradicionales como Telecinco, Cadena SER
o las de peridédicos locales o regionales han sido desplazadas por
otras como Eldiario.es, El Confidencial, MSN o Yahoo.

En un contexto tan competitivo, la pregunta clave que cabe
hacerse no es si hoy las marcas periodisticas, y en concreto las
extensiones de marcas tradicionales, alcanzan un volumen mads
o menos grande de audiencia. El punto critico es discernir la
capacidad que, en el medio y largo plazo, ambos tipos de insti-
tuciones —tradicionales y nativas— tienen de mantener su cre-
dibilidad ante los consumidores, de fidelizarlos y de conseguir
lo que en los Gltimos afos se ha dado en llamar engagement, un
término que pretende englobar los distintos niveles de implica-
cién que la audiencia puede llegar a tener con un medio. Tanto
la fidelidad como el engagement dependen, en buena parte, del
valor que para sus audiencias tengan las marcas periodisticas
(Krebs y Siegert, 2017). Ese es el gran desafio que estas tltimas
afrontan en el actual ecosistema digital.

En este capitulo analizaremos, en primer lugar, las percep-
ciones que la audiencia de Internet en Espafa posee de las ca-
beceras y de los contenidos periodisticos; en segundo lugar, las
actitudes y los principales niveles de implicacién que ha desa-
rrollado respecto a ambos. Lo primero nos servird para deter-
minar hasta qué punto las marcas informativas gozan de valor
para las audiencias espanolas. Lo segundo serd util para estudiar
algunos de los efectos que dicho valor ejerce en el compromiso
de las audiencias con esas marcas. A fin de alcanzar ambos ob-
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jetivos, profundizaremos en los datos del Digital News Report.
Utilizaremos sobre todo las ediciones de 2016, 2017 y 2018,
pues son las que coinciden con los afos en que ha tenido lugar
nuestro proyecto de investigacion.

2.2. El valor de las marcas periodisticas

El valor de marca basado en el consumidor (Consumer-Ba-
sed Brand Equity; en adelante, CBBE) ha sido descrito por los
autores del 4mbito del marketing como un conjunto de venta-
jas competitivas —notoriedad o credibilidad, por ejemplo—
que algunas empresas poseen y que llevan a los consumidores
a seleccionarlas con mayor facilidad y a sentir que satisfarin
sus necesidades (Aaker, 1991; Keller, 1993). Muchos estudios
destacan que, en el caso concreto de las empresas informativas,
un alto CBBE se traduce en un elevado consumo y en la fideli-
zacion de la audiencia (Bakshi y Mishra, 2016; Chan-Olmsted,
Cho y Yim, 2013; Nienstedt, Huber y Seelmann, 2012; Tar-
kiainen, Ellonen y Kuivalainen, 2009).

Los beneficios que el valor de marca proporciona a las em-
presas informativas también pueden traducirse en ingresos pu-
blicitarios (Ots, 2008). Algunos de los principales aspectos po-
sitivamente relacionados con ¢él son la calidad y la credibilidad
percibidas por la audiencia, asi como la congruencia ideol6gi-
ca con sus propias ideas (Victoria ez al., 2019; Nienstedt ez al.,
2012; Oyedeji, 2010). A continuacién, analizaremos hasta qué
punto las empresas informativas estdn en disposicién de propor-
cionar valor a las audiencias en esas tres dimensiones del CBBE.

2.2.1. Percepcion de la calidad

La percepcién de la calidad es una de las dimensiones del
CBBE definidas por los pocos estudios que existen sobre el va-
lor de las marcas periodisticas (Oyedeji, 2007; Aaker, 1991).
Los valores sociales, democriticos y deontoldgicos son una
constante en la caracterizacién de la calidad periodistica que ha-
cen la mayoria de autores (Gémez Mompart, Gutiérrez Lozano
y Palau Sampio, 2013: 34). Tales valores inspiran los estdndares
profesionales con los que, en principio, deberfan elaborarse los
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productos informativos: la veracidad, la objetividad, la exhaus-
tividad, la precisién, la independencia, la lealtad con los ciuda-
danos, la relevancia o la promocién del debate publico (Picard,
2004; Kovach y Rosentiel, 2012: 34-35). Los consumidores
asocian dichas caracteristicas del periodismo y otras como el
rigor, la profesionalidad o la actualizacidn, al valor de las marcas
periodisticas (Fichter, 2008; Kim ez 4l., 2010).

El contenido periodistico es de calidad no solo cuando cum-
ple los estindares mencionados en el pdrrafo anterior, sino
también cuando la audiencia asi lo percibe (Picard, 2010; Sdn-
chez-Tabernero, 2008). Eso sucede cuando los productos in-
formativos ayudan a los lectores a comprender su lugar en el
mundo y los eventos que ocurren a su alrededor, gracias a que le
brindan informacién y consejos. Muchas de las normas bdsicas
de las empresas informativas estdn disenadas para garantizar la
provisién de esos beneficios (Picard, 2010). La independencia
de las empresas informativas con respecto a los poderes politicos
0 econdmicos es necesaria para ejercer libremente el derecho
a la informacién y aplicar esas normas (Aznar, 1999a; Tall6n,
1992).

Los resultados del Digital News Report revelan que la per-
cepcién que la audiencia tiene de la calidad periodistica es muy
baja. Por un lado, en 2016 solo el 22% de los internautas espa-
fioles estaba de acuerdo con que los medios de comunicacion
son independientes de los poderes politicos y la influencia del
gobierno. El mismo escaso porcentaje opinaba que lo son de
los intereses econémicos y comerciales de terceros. En 2017,
los datos no fueron mejores: tnicamente un 19% y un 20%
crefan en la independencia politica y econdmica de los medios,
respectivamente.

Por otro lado, en 2017 solo el 46% de los internautas en Es-
pana estaban de acuerdo con que hacen un buen trabajo a la
hora de ayudarles a distinguir los hechos de la ficcién. Un 33%
se manifestaba indiferente. Ademds, en 2018, un 68% de los
usuarios se ha mostrado muy preocupado por el fendmeno de
las fake news, en referencia no ya a las noticias falsas inventadas
y distribuidas por actores pertenecientes a dmbitos extraperio-
disticos, sino por aquellas marcas informativas que publican
errores, silencian noticias o elaboran titulares engafiosos para
generar clickbait.
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Tabla |.Percepcion de los usuarios sobre la calidad de los medios.

Da noticias | Ayudaa Aporta | Me divierte o
precisas y entender visiones y entretiene
confiables temas opiniones

complejos s6lidas
BBC News online 1,23 1,06 1,01 0,11
CNN.com 1,18 0,95 0,78 0,84
BuzzFeed News 0,28 0,17 0,22 1,01
Vice News 0,11 0,28 0,28 0,45
Huffington Post 2,52 2,69 2,52 3,81
MSN News 1,79 1,57 1,79 4,03
Yahoo! News 2,41 2,46 2,69 6,61
RTVE online 3,36 3,30 2,86 3,08
Antena 3 online 5,49 5,04 5,04 7,05
Telecinco online 1,85 1,79 1,74 4,87
Cuatro online 1,29 1,46 0,73 1,01
LaSexta online 3,42 0,84 3,70 3,36
Moot Ve | e |
Cadena SER online 2,13 1,85 2,07 2,02
Onda Cero online 1,01 0,84 1,12 0,90
COPE online 1,96 1,96 1,96 1,51
piblceawontminolol| 062 | 050 |00 | 045
privﬁzdiztzﬁgﬁfigfﬁocal 0,34 0,39 045 0,56
El Pafs online 8,79 9,57 9,18 3,58
El Mundo online 6,33 5,49 5,54 2,74
ABC online 2,41 2,30 2,07 0,95
La Vanguardia online 3,42 2,74 2,97 1,62
El Periddico online 2,18 1,74 2,18 1,34
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20 Minutos online 3,75 3,25 3,81 5,04
Marca online 1,18 1,12 1,51 7,33
As online 0,28 0,45 0,45 1,62

Medio online periédico
editado en Madrid y 0,34 0,34 0,28 0,17
difusién en Espana

ElConfidencial.com 2,35 2,63 2,74 2,24
Eldiario.es 2,97 3,14 3,47 1,34
Publico.es 2,69 2,18 2,41 1,40

Europa Press online 1,51 1,23 1,01 0,78

Economist online 1,23 1,51 1,34 0,62
Euronews online 0,78 0,78 0,73 0,50
ElEspanol.com 0,50 0,50 0,56 0,39

Medio online periédico
editado fuera de Madrid, 1,96 1,79 2,24 1,85

autonémico o local

Medio online nativo 1,06 1,12 1,62 1,12
La Razén online 1,18 0,78 0,78 0,28
Expansion online 0,67 0,50 0,34 0,34
Cinco Dias online 0,28 0,50 0,34 0,22

OKDiario.com 0,56 1,01 0,95 1,18

Mebovereito | sug | s | ane |

Medio onlin? fuera 022 022 0.39 0.28
de Espafia

Otros 2,64 2,24 2,57 3,19

No sabe 8,01 9,97 10,19 5,66

Ninguno de estos 5,88 9,01 6,44 7,17

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.

En 2017 se pregunté a los encuestados por la percepcién que
tenian de algunas de las dimensiones de la calidad periodistica
de los medios informativos que consumian (véase tabla 1). Los
digitales que mds valoraron fueron El Pais, El Mundo y Antena
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3, por, segun ellos, publicar noticias precisas y confiables, que
les ayudaban a entender asuntos complejos, les proporcionaban
puntos de vista y opiniones fuertes, les divertian y entretenfan.
Después de los tres mencionadas, otras marcas online que fue-
ron valoradas por encima de la media en cuanto a las dimensio-
nes de la calidad periodistica, son La Sexta, 20 Minutos, Eldia-
rio.es y RT'VE.es.

Hay otras marcas que solo obtuvieron una valoracién bas-
tante por encima de la media en cuanto a la capacidad que re-
tnen de entretener al pablico, como es el caso de MSN news,
Telecinco, Marca y Huffington Post. Sin embargo, no podemos
decir que obtener una evaluacién positiva en esa Gnica dimen-
sién pueda considerarse calidad periodistica: para cumplir una
funcién intrinsecamente democrdtica es necesario que también
sean apreciadas, por ejemplo, por publicar informacién precisa
o ser confiables.

Ninguna de las marcas mds consumidas tuvo una valoracién
alta en todas las dimensiones relacionadas con la calidad inclui-
das en la encuesta (ver tabla 1). Los datos sefialan, pues, que las
empresas informativas les conviene mejorar la calidad de sus
contenidos y el servicio que prestan a sus audiencias.

2.2.2. Credibilidad

Los resultados del Digital News Report indican que la con-
fianza en los medios no es un fenémeno dominante: menos de la
mitad de los internautas en Espafia confian en los que conocen
pero no leen. Aunque la confianza en los medios en general au-
mentd de un 34% en 2015, a un 46% en 2016 y a un 51% en
2017, en 2018 ha vuelto a descender a un 44%. El porcentaje de
encuestados que confia en los que suelen elegir para informarse
tampoco es elevado. En 2015 era un 46% y actualmente es un
48%. El declive de la confianza que se ha dado en el dltimo afio
puede estar ligado a la tensién politica derivada del problema
cataldn, a la corrupcién politica, a las luchas partidistas y al pro-
ceso de cambio de gobierno a nivel estatal: no pocas empresas
informativas han tomado partido, quizd de una forma demasia-
do polarizada, por una u otra causa, o han acabado atrapados,
merecida o inmerecidamente, en las mismas divisiones que el

resto de la sociedad (Negredo, Amoedo y Vara, 2018).
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En 2018, la confianza en las noticias que los usuarios encuen-
tran a través de los motores de busqueda (38%) es menor que
la que les ofrecen las que encuentran en los medios (44%), y
mayor que la que les dan aquellas que encuentran en las redes
sociales (27%). También en 2018, Espafia es uno de los paises
en los que mds preocupacion existe ante las fake news, solo por
detrds de Brasil (85%) y Portugal (71%). En nuestro pais, un
69% de los encuestados afirmé estar muy o extremadamente
preocupado por ese fenémeno. Cabe sefialar que los paises en
los que existe mayor preocupacién por las noticias falsas suelen
ser aquellos que estdn polarizados politicamente y son conscien-
tes de haber sufrido desinformacién (Newman, 2018a: 18).

Lo poco que los ciudadanos confian en la informacién di-
gital, sumada a su preocupacién frente a las fake news, ofre-
cen a las empresas periodisticas la oportunidad de mejorar su
credibilidad. En 2017, afio en el que el Digital News Report
evalud la credibilidad de cada una de las marcas periodisticas
mds consumidas en Espafia, algunas cadenas de television pri-
vadas, como Antena 3 y La Sexta, con un 6,08 y un 6,06 sobre
10, respectivamente, se contaban entre las que disfrutaban de
mayor credibilidad entre los usuarios que las conocian pero no
las consumian. A diferencia de lo que sucede en otros paises, la
televisién publica en Espafa es uno de los medios que actual-
mente ofrece menor credibilidad, un 5,54.

Otra de las diferencias de Espana frente a otros paises es que
algunos medios nativos digitales tienen mds credibilidad que
muchos de los tradicionales. Eldiario.es y El Confidencial ocu-
pan el 5° y el 6° puesto en el ranquin, solo después de las dos
cadenas de television mencionadas, y de El Pais y la Cadena Ser.
Eso es debido, por un lado, a la baja credibilidad que ya de por
si hoy poseen las cabeceras tradicionales y, por el otro, a que di-
chos medios nativos han sido creados por periodistas que cuen-
tan con una larga y reputada trayectoria; es el caso de Ignacio
Escolar en Eldiario.es o de, en su momento, Jestis Cacho, uno
de los fundadores de El Confidencial (Kalogeropoulus, 2018:
41). Ambos digitales son también la tercera y cuarta cabecera
con mayor alcance semanal: El Confidencial con un 19% y El-
Diario.es con un 18%, segun el Digital News Report de 2018.

Gran ntmero de los encuestados en el Digital News Report
de 2015 expresaron en las preguntas abiertas que los medios na-
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tivos proporcionaban un periodismo mds preciso y valioso que
los tradicionales, a los cuales consideraban sesgados (Newman
y Kalogeropulus, 2018: 47). Sin embargo, otros participantes
en el estudio respondieron que era precisamente el sesgo que
también reconocian en los medios nativos lo que les movia a
otorgarles mayor credibilidad, ya que ademds, les parecian mds
honestos a la hora de reflejar la ideologia desde la que informan.
Estos datos senalan que puede haberse dado un cambio en la
percepcién que los usuarios tienen de la calidad periodistica, ya
que tradicionalmente se ha pensado que algunos de los requisi-
tos bésicos para la credibilidad del periodismo eran la objetivi-
dad y la neutralidad (Deuze, 2005).

Numerosas investigaciones han demostrado, asimismo, que
la congruencia ideoldgica entre las marcas periodisticas y la au-
diencia es una de las dimensiones principales del CBBE. Algu-
nas sostienen que eso se debe a que dicha congruencia estd aso-
ciada con otra dimensién principal del CBBE: la credibilidad
(Nienstedt ez al., 2012; Oyedeji, 2010; Bakshi y Mishra: 2016).
Los atributos de tipo simbdlico, como son los relacionados con
la ideologia politica, son relevantes en la construccién de la per-
sonalidad especifica de cada marca y ayudan a las audiencias a
encontrar aquellas que representan mejor sus intereses y valores
(Picard, 2010). Segtn los tltimos Digital News Report, la ma-
yoria de los consumidores de informacién online en Espana se
consideran de izquierdas o de centro. En 2016, un 30% se con-
sideraba de izquierdas, un 54% de centro y un 8% de derechas.
En 2018, los porcentajes siguen siendo similares: un 29%, un
55% y un 7%, respectivamente. De manera andloga, la mayoria
de las marcas periodisticas mds consumidas son aquellas consi-
deradas de izquierdas o de centro, como hemos visto.

2.3. Engagement de la audiencia con las marcas periodisticas

El engagement se ha convertido en uno de los principales ob-
jetivos que persiguen los profesionales de la analitica web y del
miérquetin digital en las empresas informativas (Chan-Olmsted,
2017). Lo asocian, como también lo hacen numerosos académi-
cos, con aquellas actitudes de los usuarios que les mueven a in-
vertir mds tiempo en las pdginas web, a utilizar mds plataformas,
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a compartir y comentar piezas informativas, a participar de di-
versas maneras en la elaboracién de los contenidos, etc. (Krebs
y Lischka, 2017; Ha et al., 2016; Couldrey ez al., 2010; Chyi ez
al., 2010). Ese tipo de implicacién de la audiencia también ha
sido asociada con la disposicién a invertir dinero en el consumo
de contenidos periodisticos (Batsell, 2015).

Algunos estudios han afirmado que el valor de las marcas
periodisticas influye positivamente en los diferentes niveles de
engagement de la audiencia (Krebs y Lischka, 2017; Chan-Olm-
sted, 2017). También han defendido que determinados niveles
de engagement promueven el valor de marca (Krebs y Lischka,
2017; Brodie ez al, 2013). Por tanto, los datos analizados en
el apartado anterior llevan a pensar que el engagement de la au-
diencia de Internet en Espana con las marcas periodisticas no
debe de ser alto. Sin embargo, las propias predisposiciones de la
audiencia también influyen en sus comportamientos positivos
con respecto a las marcas periodisticas. Conviene estudiarlas si
se desea valorar hasta qué punto la audiencia podria incremen-
tar su engagement con los medios periodisticos y establecer vin-
culos estables con ellos.

2.3.1. Optimismo y compromiso politicos de la audiencia

Las personas mds interesadas en el consumo de contenidos
informativos son también las que ostentan un mayor interés y
confianza en la politica y una mayor implicacién en los asuntos
publicos y sociales (Gil de Zuaniga ez al., 2012; Couldry ez 4l.,
2010). Ademds, el engagement estd asociado al capital social, al
optimismo politico y a la expectativa social de que todos debe-
rian saber lo que estd pasando en el mundo (Gil de Zaniga ez
al., 2012; Couldry ez al., 2010). A la vez, el consumo de noticias
sostiene el interés en la politica. El engagement de la audiencia
estd también relacionado con la alfabetizacién medidtica, pues
los individuos que muestran un mayor engagement suelen acce-
der no a uno, sino a diferentes medios para comparar perspec-
tivas (Ha ez al., 2016; Couldry ez al., 2010). Esos usuarios sien-
ten que la informacién periodistica estd plenamente relacionada
con su vida (Couldry ez al., 2010). En resumen, el engagement
con las noticias integra un interés positivo de la audiencia por la
agenda medidtica y una capacidad critica para juzgar las fuentes,
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lo cual determina la confianza que la audiencia deposita en los
medios (Couldry ez al., 2010).

Los ciudadanos con un elevado optimismo y compromiso po-
litico (political efficiency) suelen ser los que tienen un mayor en-
gagement con los medios periodisticos. El Digital News Report
de 2017, tnico ano en el que evalud estas cuestiones, senalaba
que un 63,2% de los encuestados en Espafia sentia que tenia
una buena comprensién de los asuntos politicos que su pais
afrontaba, pero solo un 42% se consideraba bien cualificado
para participar en ellos. Esos porcentajes llevan a pensar que a
la audiencia le interesa el contenido periodistico aunque mayo-
ritariamente no se sienta preparada para participar activamente
en politica.

Cuando la oferta informativa contiene las denominadas bard
news o noticias duras, es decir, aquellas sobre asuntos publicos
como la politica y la economia, la audiencia alcanza mayores ni-
veles de engagement (Krebs y Lischka, 2017). Ese tipo de conte-
nido ha demostrado ser también un fuerte conductor del valor
de las marcas periodisticas (Ibid., 2017). Los usuarios asocian
mayor nivel de calidad y son mds fieles a aquellas cabeceras que
publican hard news.

Los internautas espafoles que participaron en el Digital
News Report de 2016 dijeron estar muy o extremamente in-
teresados en la informacién internacional (64%) y politica
(62%), en la informacién sobre sus comunidades (76%), so-
bre ciencia y tecnologfa (64%), sobre salud y educacién (72%),
sobre medioambiente (51%), sobre economia (56%) y cultura
(51%). En cuanto a la informacién deportiva (49%), sobre su-
cesos (43%) y sobre estilos de vida (44%), los encuestados se
mostraron menos interesados. En cambio, un 76% respondié
estar interesado en la informacion de entretenimiento. La tabla
2 resume las medias de interés en cada tipo de informacién en
2016 y en 2017. Los resultados de ambos anos fueron muy si-
milares y evidencian que el interés por las hard news es mayor
que por las soft news.
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Tabla 2. Interés en los distintos tipos de noticias.

2016 2017

Noticias Internacionales 3,74 3,77

Informacién sobre Politica 3,69 3,57

Noticias sobre mi regién, ciudad o localidad 4,01 4,01

Noticias sobre Economia y Negocios 3,39 3,36

Noticias de Entretenimiento y Sociedad 2,08 2,10

Noticias sobre estilo de vida (p.e. moda, viajes) 3,36 3,47

Noticias sobre Salud o Educacién 3,95 3,98

Noticias de Cultura y Arte 3,51 3,53

Noticias de Deportes 3,05 3,05

Noticias de Ciencia y Tecnologia 3,80 3,85

Noticias sobre crimenes, justicia y seguridad 3,35 3,40
Noticias sobre medioambiente 3,72

Noticias raras (p.e. graciosas, extranas, peculiares) - 3,33

Soft news 3 3,10

Hard news 3,71 3,70

Fuente: Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2016 y 2017.

Las respuestas revelan, por lo tanto, que si los medios perio-
disticos producen hard news de calidad es mds probable que
generen el engagement de su audiencia y mejoren el valor de sus
marcas.

2.3.2. Participacion en los medios

La interactividad y la participacién de la audiencia en los me-
dios periodisticos estdn asociadas con el engagement y con el
valor de las marcas informativas. Krebs y Lischka (2017) con-
cluyen, en concreto, que compartir y enlazar noticias estd posi-
tivamente relacionado con ese valor. No asi la creaciéon de con-
tenido; tampoco, por tanto, la publicacién de comentarios. Las
distintas ediciones del Digital News Report documentan que el
volumen de personas que comparte noticias ha crecido desde el
43% en 2016 al 53% en 2018 (ver tabla 3). Esos porcentajes

62 Espejo de Monografias n° 3 (2021)
ISSN: 2660-4213



I. Lacasa-Mas; M. Victoria-Mas; M.A. Cabrera
Valor de las marcas periodisticas y engagement de la audiencia en un contexto de consumo multiplataforma

https://doi.org/10.52495/c2.emcs.3.p73

son mayores que los de las personas que las comentan, que ha
pasado del 34% en 2016 al 32% en 2018. Las actividades que
mds realizan los usuarios son hablar sobre las noticias con los
amigos de manera presencial, compartir noticias a través de las
redes sociales, valorar las noticias o indicar si les gustan, y hablar
sobre las noticias con amigos a través de redes sociales, correo
electrénico o mensajeria instantdnea (ver tabla 3). Los porcenta-
jes no han variado considerablemente entre 2016 y 2018.

Tabla 3. Interaccion y participacion de la audiencia.

2016 2017 2018

Comparto noticias a través de las Redes Sociales 34% 32% 34%
Comparto noticias por email 17% 16% 16%
Valoro si me gusta o no me gusta una noticia 32% 29% 29%
IS{::%:] ccsomentamos sobre las noticias en Redes 28% 25% 26%
dC:ln;SerrlrtlZ dlijsnotlclas en la pdgina web 12% 9% 11%
ﬁ(s)i,rtlibczsen un blog sobre noticias y temas 5% 4% 4%
Publico o envio fotos 0 videos relacm.nados 15% 13% 14%
con las noticias a través de Redes Sociales

Puthf) o envio .fotos o videos a un sitio web 7% 5% 7%
de noticias/medio

Voto en las encuestas online a ravés de la web 24% 18% 21%
o las redes sociales de los medios

Participo en una campaia o grupo en torno 6% 5% 7%
a un tema relacionado con las noticias

Debato online sobre las noticias con amigos y

colegas (p.e. por email, redes sociales, mensajerfa 27% 26% 29%

instantdnea)

Hablo sobre las noticias con amigos y
compafieros (cara a cara)

43% 41% 42%

Ninguno de estos 20% 20% 19%
Comparten noticias 43% 50% 53%
Comentan 34% 28% 32%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2016-2018.
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Las cifras relativas de usuarios que realizan cada tipo de ac-
tividad no son elevadas. El tipo de actividades que la audien-
cia realiza indica que si pueden llegar a niveles de engagement
asociados con el valor de las marcas periodisticas. No obstan-
te, actualmente los datos no certifican que esas actitudes sean
dominantes, quizd en gran parte debido a que los contenidos
publicados por la mayor parte de cabeceras tampoco son con-
fiables o de calidad para un volumen considerable de usuarios.

2.3.3. Compromiso periodistico e intencion de pago

Otra de las dimensiones del engagement es la intencién de los
publicos de invertir, ademds de tiempo, dinero en los conteni-
dos periodisticos. Los principios vitales que tienen las perso-
nas, como por ejemplo los basados en sus valores morales o sus
ideas politicas, afectan mds a su disposicién al pago por conte-
nidos que el precio de las suscripciones (Kammer ez 4., 2015).
Si los usuarios ven satisfechas sus expectativas y necesidades en
el consumo de informacién, estardn mds dispuestos a invertir.
La intencién de pago es también una de las dimensiones de la
fidelidad a las marcas y esa fidelidad no se da si la audiencia
no percibe calidad y credibilidad en los contenidos (Krebs y
Lischka, 2017; Nienstedt ez al., 2012). En Espana, Eldiario.es
es un ejemplo de ello. Cuenta con mds de 30.000 usuarios que
donan dinero regularmente a cambio de una web sin anuncios
y de otras ventajas, entre otras el privilegio de participar en al-
gunas reuniones con los miembros de la redaccién. Los puntos
clave por los que los consumidores de esa cabecera deciden pa-
gar estdn relacionados con la defensa del periodismo y la mejora
de la sociedad (Newman, 2018b: 50).

Algunos estudios determinan que las personas entre los 18
y 39 afios estdn mds dispuestas a pagar por los contenidos de
la prensa si eso les permite acceder al contenido de diferentes
proveedores de informacién y personalizar el consumo (Kam-
mer et al., 2015). Esas necesidades se ven satisfechas en el caso
de los medios digitales. En cambio, otros estudios revelan que
la audiencia posee mayor disposicién al pago por los conteni-
dos impresos que por los digitales (Chyi y Lee, 2016). Segtn
el Digital News Report, el nimero de individuos que compra
el periédico impreso ha disminuido de un 48% en 2016, a
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un 43% en 2018 (ver tabla 4). Aunque el porcentaje no sea
del todo bajo, hay que tener en cuenta que la mayoria de los
que pagan por el periédico en papel lo compran en quiosco o
tienda (ver tabla 4). De ahi que no pueda colegirse que todos
ellos sean compradores frecuentes. Al mismo tiempo, solo una
minoria de los encuestados cuenta con una suscripcién regular
(ver tabla 4).

Por otro lado, aunque el porcentaje de personas que pagan
por contenidos online ha subido ligeramente, continta siendo
una cifra baja: un 10% en 2016, un 11% en 2018 (ver tabla
5). No obstante, en el caso de aquellos contenidos que son de
naturaleza informativa, desde 2016 hasta 2018 el crecimiento
de la inversién regular ha sido considerable: de un 43% a un
81% (ver tabla 6). Los tipos de pago que mds han aumentado
son el que se hace por contenidos online incluidos dentro de
una subscripcién a otro servicio offline, y la subscripcién a un
medio informativo digital (ver tabla 6).

Tabla 4. Compra de periddicos impresos.

2016 2017 2018

Si, via quiosco o tienda 42% 35% 34%
Sompbarint | [
Si, de otra fuente 4% 4% 5%

No 51% 55% 55%
No sé 1% 1% 1%

Red: sf 48% 43% 43%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2016-2018.

Tabla 5. Pago por contenido online

2016 2017 2018

Si 10% 9% 11%
No 89% 89% 87%
No sé 2% 2% 2%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2016-2018.
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Tabla 6.Tipo de pago por contenidos online.
2016 2017 2018

Pagué de forma tnica por el acceso
a un articulo, sitio web 37% 24% 19%
(p.e. pago por un dia) o pdf

Di una donacién tinica como apoyo
a 3 commo 2poy 16% 14% 17%
a un servicio de noticias online

Hice un pago continuo por un servicio
de noticias digital (p.e. mediante pago 20% 40% 40%
anual, mensual o semanal)

Hice un pago continuo por un servicio
digital de noticias como parte

de una subscripcién mds amplia (prensa
impresa, banda ancha, otros)

25% 38% 64%

Hice un pago continuado por un servicio
que me da acceso a multiples servicios 8%
de noticias digitales

Otra persona pagd por mi una subscripcién

a un servicio digital de noticias %
Otro 6% 4% 4%
Pago tnico por consumo aislado 64% 28% 19%
Pago continuado 43% 72% 81%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2016-2018.

En 2017 el Digital News Report pregunté cudles eran los
tipos de cobertura informativa mds influyentes en la decisién
de invertir dinero en los contenidos digitales. Los encuestados
respondieron: el reporterismo sobre eventos recientes (32%),
el andlisis en profundidad (31%), las noticias de dltima hora
(31%), los comentarios y la opinién (30%). Seguidamente, el
contenido de entretenimiento (26%), las noticias especializadas
sobre hobbies y deporte (24%). La informacion relacionada con
el trabajo o profesion (22%) y los archivos de noticias (21%)
fueron motivos menos frecuentes por los que la audiencia deci-
dié pagar por los contenidos digitales. Los porcentajes no son
altos para ningun tipo de contenido. De hecho, ese mismo afio,
el 53% de los encuestados afirmé que no estarfan dispuestos a
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comprar ningun tipo de contenido y manifest6 que en un futu-
ro tampoco lo haria.

En 2017 el Digital News Report también preguntd por las
razones por las que el ptblico decidié invertir dinero en el con-
sumo de informacién online. Los motivos de mds peso fueron
de pura conveniencia: el hecho de poder acceder desde su ta-
bleta o smartphone a las noticias (28%), de haber recibido una
buena oferta (26%) y de poder acceder a una amplia variedad
de fuentes (26%). Otras razones importantes fueron el hecho
de que invertir dinero era la Ginica forma de acceder a informa-
cién especializada (21%) o que otras personas no tienen (16%).
Las razones minoritarias fueron los beneficios por subscribirse
(14%), el suscribirse al mismo tiempo a una edicién impresa y
a una edicién online (14%), el que la edicién online fuera més
barata que la offline (14%), el que las fuentes favoritas de los
consumidores no permitiesen el acceso gratuito (13%), el que
las noticias de pago fueran de mayor calidad (13%), ayudar a fi-
nanciar el periodismo (13%) y la necesidad de una informacién
especifica para su trabajo (11%).

Cuando en 2017 se preguntd a los participantes en el Digital
News Report que no pagaban hasta qué punto estarian dis-
puestos a hacerlo al ano siguiente, el 83% respondié que seria
poco probable. En 2018 ese porcentaje ha disminuido leve-
mente al 81%. Las personas que en 2017 afirmaron no invertir
dinero en contenidos digitales alegaron motivos relacionados
con las noticias; los mds importantes eran el hecho de poder
acceder a las noticias de forma gratuita (55%) y el hecho de
que, a sus ojos, las noticias digitales no merecen la pena (31%).
Otros motivos eran el hecho de que las fuentes favoritas de los
usuarios no cobraban el acceso (24%) o que estos preferian
consumir noticias offline (23%) o no se lo podian permitir
en ese momento (21%). Motivos minoritarios eran no tener
smartphone o tableta (1%), la molestia de hacer el pago (2%),
la preocupacién de no poder cancelar el pago (5%), la falta de
interés en las noticias (5%), el no tener conexién a Internet
(5%), el miedo a utilizar la tarjeta de crédito a través de Inter-
net (9%). En definitiva, el hecho de que el contenido infor-
mativo online sea en gran parte gratuito hace que los lectores
no estén dispuestos a invertir dinero en noticias. Sobre todo,
porque no aprecian que los productos que ofrecen las cabeceras
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periodisticas tengan mayor valor que lo que ya pueden consu-
mir gratuitamente.

En 2018 el Digital News Report ha preguntado a los partici-
pantes en la encuesta si creen que las organizaciones periodisticas
deberian pedir donaciones, en caso de que no pudieran cubrir
costes. Un 41% estd en desacuerdo. Ese mismo porcentaje ma-
nifiesta que no estaria dispuesto a donar dinero a dichas organi-
zaciones. Ese dato solo refuerza la hipétesis de que la audiencia
no aprecia el valor que tiene la informacién que las marcas pe-
riodisticas publican ni la funcién que estas cumplen para ellos.

2.4. Conclusiones

Hemos constatado que las percepciones que los internautas es-
pafioles poseen de las cabeceras y de los contenidos periodisticos
no son mayoritariamente positivas. Pocos encuestados evaltian
satisfactoriamente la calidad y la credibilidad de las marcas perio-
disticas. En términos generales, es aventurado afirmar, por tan-
to, que en Espana exista un CBBE lo suficientemente alto como
para garantizar la fidelidad y el engagement de la audiencia. Sin
embargo, el hecho es que las marcas mejor valoradas por su cali-
dad y credibilidad son también las mds consumidas. Eso indica
que reforzar esas dos fortalezas es una manera de facilitar que las
empresas informativas establezcan vinculos mds estables con la
audiencia.

El interés del publico por los temas politicos y por las hard
news invita a pensar que las cabeceras disponen de un nicho de
mercado mds amplio del que ya estdn explotando. Por el mo-
mento, pocas personas dicen tener un elevado engagement con
las marcas periodisticas; muchas declaran no participar en los
medios, no interaccionar con los contenidos, ni estar dispues-
tas a pagar por ellos. Los motivos que alegan para justificar su
falta de disposicién revelan que la audiencia no aprecia el valor
diferencial y necesario que actualmente les ofrecen los medios.

En un mercado tan competitivo como el actual, afectado en
tantas ocasiones por la desinformacion, las fake news y la pola-
rizacidn politica, las marcas periodisticas adn tienen la oportu-
nidad de granjearse la fidelidad y el engagement de la audiencia.
El conocimiento que el ptblico conserva de las marcas tradi-
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cionales y la confianza que ain

les merecen algunos profesio-

nales del periodismo constituyen ventajas competitivas que las
empresas informativas deberfan aprovechar. La produccién de
contenidos de calidad, la honestidad sobre las lineas editoriales
de cada marca y la diferenciacién de los productos son algunas
de las claves que, segin lo que hemos analizado en este capitulo,
podrian generar valor para los consumidores.
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