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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.
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4.

La evolucién del consumo de noticias
online: fuentes, marcas, formatos,
dispositivos, pago y confianza

Samuel Negredo [Universidad de Navarra]
Avelino Amoedo [Universidad de Navarra]
Alfonso Vara-Miguel [Universidad de Navarra]

Los cibermedios han evolucionado desde la réplica de anti-
guos soportes hasta la satisfaccién de las demandas de los usua-
rios con soluciones que los hacen diferenciarse de las demds
plataformas. Los usos y las preferencias de las audiencias, que
difieren segtn las circunstancias y las caracteristicas de las per-
sonas, configuran para los cibermedios un entorno de actuacién
complejo y cambiante, en el que la diversificacién y la adapta-
bilidad son una exigencia para aquellos que aspiran a mantener
posiciones destacadas en el mercado y a seguir siendo relevantes
y utiles para el puablico.

4.1. Introduccion y metodologia
Samuel Negredo (Universidad de Navarrra)

El conocimiento de las audiencias de noticias digitales en Es-
pana centra la atencidn de este capitulo y el siguiente. Los andli-
sis se basan en la encuesta realizada por YouGov para el proyecto
Digital News Report liderado por el Reuters Institute for the
Study of Journalism de la Universidad de Oxford, que cubre
el mercado espafol con el patrocinio y el apoyo académico del
Center for Internet Studies and Digital Life (@digitalunav) de
la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Navarra.

La encuesta, administrada a través de internet a miembros
de un panel nacional a lo largo de una semana entre finales de
enero y principios de febrero de cada afo, cuenta en cada una
de sus ediciones anuales con una muestra superior a las 2000
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personas y representa proporcionalmente a la poblacién adul-
ta conectada a internet —en Espana, el 87%, segtn el estudio
Digital News Report 2018 (Newman, 2018), que cita interne-
tworldstats.com— y consumidora de noticias, de acuerdo con
criterios sociodemograficos y territoriales. Las respuestas proce-
den de ordenadores y también de dispositivos méviles salvo en
la edicién 2018, excepcidén por la que no se presentan datos de
ese ano de algunas variables que pudieran verse afectadas por
esta alteracion metodoldgica.

En las préximas pdginas, el equipo habitual de investigadores
del proyecto Digital News Report en Espana presenta resulta-
dos sobre los aspectos basicos de las audiencias de noticias en
internet: los distintos tipos de medios, offline y online, que se
emplea para consultar noticia, asi como las marcas concretas;
los formatos que se prefieren; los dispositivos a través de los que
se consume la informacién; el pago por noticias, y la confianza
en ellas. En el capitulo siguiente, especialistas ahondardn en as-
pectos complementarios.

4.2. Tipos de medios informativos
Avelino Amoedo (Universidad de Navarra)

Negredo e¢z. al. (2017) afirman que, frente a una variedad
de medios disponibles, «el uso de medios informativos online
equilibra las diferencias existentes en el uso de medios tradi-
cionales y de medios sociales y blogs» por parte de la audiencia
conectada, en la que las diferencias de edad marcan la eleccion
por las fuentes de noticias: el consumo de medios tradicionales
se asocia a los usuarios mayores; y redes sociales y blogs a los
mds jévenes, mientras que el consumo de medios periodisti-
cos en internet (medios tradicionales on/ine y nativos digitales)
estd repartido entre ambos grupos de edad. A continuacion, se
muestra una seleccion de los datos referidos a la eleccién de las
fuentes, entendidas como tipos de medio que utilizan los in-
ternautas para informarse, en la encuesta Digital News Report
realizada en Espafa desde 2014.

84 Espejo de Monografias n° 3 (2021)
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4.2.1. Desciende el consumo de noticias en medios offline

El consumo de noticias por parte de los internautas en me-
dios tradicionales experimenta una tendencia a la baja a lo lar-
go de los cinco afios estudiados. En 2018, el uso de medios
tradicionales offfine se igual6 al del conjunto de medios online

(85%), que permanecia estable.

Tabla |. Medios empleados por los internautas para informarse, respuesta

multiple, evolucion temporal (n = 2000 cada ano).

Tipos de medios informativos 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Televisién 85% 82% | 79% | 77% | 76%
Redes sociales 46% 50% 60% 58% 60%
Webs/apps de periédicos 49% 64% 56% 53% 53%
Periédicos 47% 47% 53% 48% 49%
Radio 22% | 40% 34% 33% 33%
Webs/apps de radio/TV 29% 28% 33% 32% 32%
Medios solo digitales 28% 25% 27% 28% 28%
Webs/apps de revistas 8% 14% 18% 16% 16%
Revistas 10% 15% 17% 15% 13%
Blogs 14% 14% 17% 14% 13%
Otros 4% 2% 3% 3% -
Ninguno de estos 1% 1% 2% 2% 3%
Total: medios periodisticos 929% | 91% | 90% | 87% | 85%
tradicionales offline
Total: anlz'ne. (periodisticos + redes 81% 86% 86% 85% 85%
sociales y blogs)
Total: medios periodisticos online
(tradicionales online + medios solo | 62% 73% 69% 67% 66%
digitales)
Total: redes sociales y blogs 49% 53% 63% 60% 62%
Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2014-2018.
Enlace de adquisicién de la Monografia: 85
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Esta tendencia estd motivada principalmente por el descenso
del consumo de television desde 2014 (9 puntos porcentuales),
aunque este medio se mantuvo en 2018 como el mds utilizado
(76%). Al mismo tiempo, los periddicos y la radio no remon-
taron desde 2016.

Mientras tanto, el porcentaje de internautas que utilizan las
redes sociales para informarse crecié 14 puntos en cinco anos,
hasta alcanzar al 60% del total en 2018 (el 68% de los menores
de 45 anos y el 54% de los usuarios de 45 y mayores). Las redes
sociales ocupan desde 2016 el segundo puesto de la tabla del
uso multiple de medios. El conjunto de redes sociales y blogs
subié 13 puntos entre 2014 y 2018, en especial al inicio de
este periodo, y acort$ distancias con los medios tradicionales
online (66%).

En cuanto a los periddicos, tanto online como tradicionales,
se puede apreciar una relativa estabilidad de consumo por parte
de la audiencia conectada: el uso de los sitios web y aplicaciones
de periédicos descendi ligeramente desde 2016 y se situé en el
53%, aunque la proporcién de usuarios crecié 4 puntos desde
2014. De igual modo, los periédicos perdieron 4 puntos desde
2016 (49% de usuarios en 2018).

La radio tradicional mantuvo el seguimiento desde 2016: la
escuchaba el 33% de los internautas en 2018. También es el
caso de los sitios web y aplicaciones de radios y televisiones,
cuya audiencia se ha mantenido a lo largo del periodo y ha al-
canzado al 32% de los usuarios. Esta tendencia se repite para los
medios nativos digitales, cuyo porcentaje de usuarios permane-
ce casi invariable desde 2014 (28%).

4.2.2. La television es el medio preferido para informarse

Para los internautas, la televisién sigue siendo el principal me-
dio para informarse (42%), a pesar del descenso del porcentaje
de usuarios afo tras ano, mientras la eleccién por los medios
tradicionales on/ine permanece estable en el conjunto de op-
ciones.

De igual modo que ocurre con el consumo multiple de me-
dios, se confirma la tendencia descendente del consumo prefe-
rente del conjunto de medios tradicionales (59% de usuarios),
la estabilidad de los medios tradicionales on/ine (21%) y el as-

86 Espejo de Monografias n° 3 (2021)
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censo de los medios online (41%) como canales favoritos de los
internautas.

A su vez, destaca la recuperacién del consumo de sitios web y
aplicaciones de periédicos y revistas (17%), con el mismo por-
centaje que en 2016 y dos puntos mds que en 2017, y se sitdan
de nuevo por encima de las redes sociales y blogs (15%), que
detienen su tendencia ascendente y se sitGian en tercer lugar.

Asi, la eleccién preferente de los usuarios espafoles por la
suma de medios en internet —formado por medios tradiciona-
les online, medios solo digitales y redes sociales y blogs— expe-
rimenta un crecimiento progresivo de su popularidad (del 35%
al 41% de usuarios), reduce su diferencia con respecto a la tele-
visién y obtiene un empate técnico en 2018.

Tabla 2. Medio preferido por los internautas para informarse, respuesta
Unica, evolucion temporal (n = 2000 cada afo).

Tipos de medios informativos 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Televisién tradicional 47% | 41% | 44% | 42% | 42%

Webs/apps de periddicos y revistas 14% | 21% | 17% | 15% | 17%

Redes sociales y blogs 10% | 10% | 14% | 16% | 15%
Periédicos y revistas 11% 9% 10% | 10% 9%
Radio tradicional 4% 11% 7% 8% 8%
Medios solo digitales 6% 4% 4% 4% 5%
Webs/apps de radio/TV 4% 3% 4% 4% 4%

Total: medios periodisticos
tradicionales offline

63% | 60% | 61% | 59% | 59%

Total: online 35% | 38% | 38% | 39% | 41%

(periodisticos + redes sociales y blogs)

Total: medios periodisticos online
(tradicionales online + medios solo 25% | 29% | 25% | 23% | 27%
digitales)

Total: redes sociales y blogs 10% | 10% | 14% | 16% | 15%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2014-2018.

Enlace de adquisicién de la Monografia: 87
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Por otra parte, la preferencia de los internautas por los medios
nativos digitales sube ligeramente hasta el 5% y las webs y apps
de televisiones y radios se estancan con un 4% de usuarios que
las eligen como su fuente principal de noticias.

En cuanto a la seleccién de los internautas por los medios
tradicionales, la preferencia por los medios impresos (9%), por
una parte, y por la radio (8%), por otra, se acercan en los ulti-
mos tres anos. Asi, los periédicos y revistas pierden un punto de
2017 22018.Y la diferencia de 3 puntos entre medios impresos
y radio en 2016 se reduce a un solo punto en 2018.

Segtin los grupos de edad, se encuentran diferencias en la
eleccién de fuente principal de noticias: cuanto més joven, ma-
yor preferencia por fuentes digitales, principalmente por las re-
des sociales y blogs, y los periédicos digitales, como muestra la
siguiente tabla.

Tabla 3. Medio preferido por los internautas para informarse, respuesta
Unica, por edades (n = 2023).

Tipos de medios | oo\ | 1854 | 25.34 | 3544 | 45-54 | 55-64 | 65+

informativos

Televisién tradicional | 42% | 26% | 32% | 39% | 43% | 51% | 52%

Webs/apps de periédicos| 16% | 16% | 23% | 18% 15% | 14% | 14%

Redes sociales y blogs | 15% | 37% | 21% | 17% | 13% | 7% 5%

Periédicos y revistas 9% 8% 10% 8% 8% 10% 10%

Radio tradicional 8% 3% 4% 4% 11% | 11% | 10%

Medios solo digitales 5% 4% 5% 6% 7% 4% 7%

Webs/apps de radio/

TV 4% 4% 4% 6% 3% 2% 3%

Webs/apps de revistas | 1% 1% 2% 2% 1% 1% 0%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

La televisidn, las apps y webs de periddicos y las redes sociales
y blogs ocupan los tres primeros puestos en la eleccién de medio
principal para todas las franjas de edad hasta los 54 afos. Las
redes sociales y los blogs ocupan el primer lugar en la elecciéon
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preferente de los internautas mds jévenes, con el 37% de los
usuarios entre 18 y 24 afios. Los periddicos digitales también
destacan como opcidn preferente en todas las franjas de edad;
la segunda entre los jévenes de 25 a 34 afos (23%). Para los
internautas de 18 a 44 anos, el 34% prefiere la televisién, el
22% las redes sociales y blogs; y el 19% escoge los sitios web
y aplicaciones de periddicos. Sin embargo, la radio gana adep-
tos entre los mayores de 45 anos y ocupa el tercer lugar como
medio principal (11%), tras la televisién (48%) y los sitios web
y aplicaciones de periédicos (14%), y por delante de las redes
sociales y blogs (9%) y los medios impresos (9%).

4.3. Marcas informativas online y audiencia combinada
Samuel Negredo, Carmen Rodrigo, Alfonso Muerza
(Universidad de Navarra)

Los sistemas de medicién de audiencias de los cibermedios,
como se explica detalladamente en un capitulo posterior de esta
obra, evolucionan para tratar de ponerse al dia con la compleji-
dad y la redundancia de las modalidades de acceso, que presen-
tamos en los apartados siguientes. Los datos de la tabla 4 son
fruto de una pregunta doble de la encuesta del proyecto Digital
News Report sobre los medios de comunicacién para informar-
se online en la Gltima semana, y tres o mds dias en la ltima se-
mana; se basa, por tanto, en el recuerdo de uso. A partir de una
pregunta andloga sobre el consumo offfine, se elabora la tabla 5
sobre el consumo semanal de cada marca.

Esta clasificacion incluye, entre los primeros lugares, abun-
dantes medios exclusivos de internet, sin cuestionar el liderazgo
online de El Pais y El Mundo. Como destacamos con base en es-
tos datos (Negredo, 2018), dos de cada tres usuarios en Espafia
(el 64%) consultan semanalmente al menos un medio nativo
digital, y un tercio emplea dos o mds de este tipo de medios; el
16% de los internautas consulta tres 0 mds medios exclusiva-
mente digitales a lo largo de la semana, y el 7% tiene cuatro de
esas marcas en su dieta informativa.

El Confidencial y Eldiario.es se sittian entre las cinco marcas
que mds declaran consultar semanalmente los usuarios, si bien
el digital fundado en 2012 por Ignacio Escolar, el medio mds

Enlace de adquisicién de la Monografia: 89

hetps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c4_emcs_3_p73

ISBN: 978-84-17600-08-2
Ecosistema de cibermedios en Espana: Tipologias, iniciativas, tendencias narrativas y desafios
Coleccién Periodistica, 73

joven entre los primeros de la lista, tendria el reto de fidelizar
a mds lectores en el dia a dia. Agregadores como Yahoo! No-
ticias o MSN Noticias ocupan otros puestos competitivos en
el rop 10. Otras marcas solo online también rivalizan con tele-
visiones y diarios destacados, y estdn por encima de las radios
en internet; es el caso de Pablico, OKdiario, el HuffPost y El
Espafiol.

Tabla 4.Audiencia de los cibermedios en Espana entre internautas adultos
(n =2023)-

Uso informativo En la dltima Tres o més dias
semana a la semana
El Pais online 27% 16%
El Mundo online 22% 13%
El Confidencial 19% 10%
Eldiario.es 18% 8%
20 Minutos online 17% 10%
Antena 3 online 15% 9%
Marca online 15% 10%
Yahoo! Noticias 13% 7%
LaSexta online 13% 7%
MSN Noticias 13% 8%
RTVE online 13% 6%
La Vanguardia online 12% 7%
Pablico 12% 6%
ABC online 12% 7%
OKdiario 12% 5%
HuftPost (El Huffington Post) 11% 5%
Otro periédico autoném./local online 10% 6%
El Periédico online 10% 5%
Telecinco online 9% 5%
El Espariol 9% 4%
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La Razén online 8% 4%

Cadena SER online 8% 4%
Europa Press online 8% 3%

El Economista online 8% 4%
COPE online 7% 4%

As online 7% 4%

Cuatro online 7% 3%

Otro medio online nativo digital 6% 3%
CNN online 6% 3%

BBC News online 6% 3%
Expansion online 6% 2%

TV publica autoném./local online 5% 3%
Onda Cero online 5% 3%

La Voz de Galicia online 5% 3%
Euronews online 4% 2%

Radio publica autoném./local online 4% 2%
TV privada autoném./local online 4% 2%
Cinco Dfas online 3% 2%

Radio privada autoném./local online 3% 2%
BuzzFeed News 2% 1%

Vice News 2% 1%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

En el actual entorno medidtico convergente, en especial al
hablar de marcas informativas, las fronteras entre online y offline
se desdibujan; el proyecto Digital News Report destaca, frente
a otras mediciones, por proporcionar datos que nos permiten
mostrar de forma agregada el alcance de los diversos medios
periodisticos entre los internautas (ver tabla 5).

Cabe destacar, a fecha de 2018, la todavia escasa aportacién
de internet a la audiencia de las noticias de las televisiones, que
son las primeras de este ranquin combinado. Los usuarios que

Enlace de adquisicién de la Monografia: 91

hetps://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c4_emcs_3_p73

ISBN: 978-84-17600-08-2
Ecosistema de cibermedios en Espana: Tipologias, iniciativas, tendencias narrativas y desafios
Coleccién Periodistica, 73

solo emplean estas marcas audiovisuales para informarse online,
sin contactar con ellas por televisién, no llegan a ser uno de cada
diez de su audiencia total en ninglin caso, y los usuarios duales,
que recurren a marcas televisivas para ver noticias en internet y
también en su emisién convencional, son menos de una cuarta
parte de la audiencia combinada de cada marca.

Esta realidad contrasta con la evolucién de la composicién
de la audiencia offfine-online de los periédicos. Entre los inter-
nautas adultos, las cabeceras generalistas tienen una proporcién
similar de lectores solo offfine y lectores solo online, mientras
que en el caso del lider, £/ Pais, destacan los lectores duales,
que dicen emplear la marca tanto en papel como en internet al
menos una vez a la semana.

Las cabeceras deportivas estudiadas, Marca y As, presentan
una mayor proporcién de lectores digitales, ya sea empleando
internet en exclusiva o compaginando este acceso con el papel.
Como expone Alfonso Vara-Miguel mds adelante en este mis-
mo capitulo (epigrafe 4.6), esta transicién digital de la prensa
tiene consecuencias en la proporcién de usuarios que pagan, o
no, por informarse.

Tabla 5.Alcance semanal offline-online de los medios informativos en Espa-
fia entre internautas adultos (n = 2023).

Uso informativo Total offfinel Solo Dual offfine | Solo online
online offline y online

Antena 3 56% 41% 13% 2%

LaSexta 47% 34% 10% 3%

TVE 45% 32% 9% 3%

El Pais 39% 12% 16% 11%

Telecinco 34% 25% 7% 3%

Cuatro 33% 27% 5% 2%

El Mundo 32% 10% 12% 11%

20 Minutos 25% 8% 8% 9%

TV publica autoném./local 22% 17% 3% 3%
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Otro periddico autoném./ 22% 15% 2% 4%
local
Cadena SER 20% 12% 5% 3%
Marca 20% 5% 8% 7%
El Confidencial 19% - - 19%
Eldiario.es 18% - - 18%
La Vanguardia 17% 5% 6% 7%
ABC 17% 6% 5% 7%
COPE 17% 9% 5% 2%
Onda Cero 15% 10% 3% 2%
El Periédico 15% 5% 5% 5%
Yahoo! Noticias 13% - - 13%
La Razén 13% 5% 3% 5%
MSN Noticias 13% - - 13%
Pablico 12% - - 12%
OKDiario 12% - - 12%
Radio publica autoném./ 11% 7% 2% 2%
local
HuffPost (El Huffington 11% - - 11%
Post)
El Economista 10% 3% 3% 5%
TV privada autoném./local 10% 6% 1% 3%
As 9% 2% 3% 4%
CNN 9% 3% 3% 4%
Expansion 9% 3% 2% 4%
BBC 9% 3% 3% 4%
Euronews 9% 4% 2% 2%
El Espafiol 9% - - 9%
Europa Press 8% - - 8%
La Voz de Galicia 8% 3% 3% 2%
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Radio privada autoném./ 8% 5% 1% 2%
local

Otro medio solo online 6% - - 6%

Cinco Dias 5% 2% 1% 2%

BuzzFeed News 2% - - 2%

Vice News 2% - - 2%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

Cierran ambas tablas medios especializados de interés mds
minoritario, como los econdémicos, asi algunos internacionales
que, pese a ofrecer algunos contenidos especificos para Espafa,
solo logran cierta aceptacién entre los usuarios mds jévenes; en
este sentido, la edicidon espanola del HuffPost, mds ambiciosa,
es una excepcion de éxito.

4.4. Formatos: noticias digitales en texto, video y otros
Avelino Amoedo (Universidad de Navarra)

El texto se ha mostrado afio tras ano como el formato prefe-
rido de los internautas para informarse on/ine. Negredo ez al.
(2017) subrayan el cardcter tradicional de la lectura de titulares,
noticias y articulos en su estudio sobre el factor edad en el uso
de fuentes, dispositivos y formatos de noticias digitales a partir
de los datos de la encuesta Digital News Report 2016, y desta-
can que estos textos periodisticos «suponen el principal volu-
men de la oferta informativa de la mayoria de organizaciones
periodisticas en internet».

Al mismo tiempo, el desarrollo de la tecnologfa en la produc-
cién, distribucién y recepcién de contenido por parte de los
medios condiciona los procesos de adopcién y consolidacién de
los hdbitos informativos de la audiencia a lo largo del tiempo.
Asi, parece razonable encontrar una preferencia de los usuarios
hacia la lectura de los textos a través los multiples dispositivos
a su alcance.

Segtin la encuesta Digital News Report 2017, siete de cada
diez internautas en Espana declararon haber recurrido a algin
tipo de texto para informarse: el 67% afirmé haber leido una
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noticia o articulo, un blog, unos titulares en portada o una lista
de noticias. Por otra parte, el 23% se informé a través de un
video de noticias; casi tres de cada diez menores de 35 afios.
Leer noticias o articulos, leer titulares y ver videos de noticias
son las pricticas mds frecuentes de los internautas mds jovenes
y también a partir de los 45 anos. Por edad, entre usuarios de
los grupos 18 a 44 anos y mayores de 45 se encontraron algunas
diferencias en el consumo de los formatos de noticias. En su
estudio de 2017 (a partir de los datos de la encuesta realizada en
2016), Negredo ez al. hallaron diferencias significativas de con-
sumo de formatos: mds titulares y textos a partir de los 45 afios,
y listas y videos entre los usuarios adultos menores de esa edad.

Tabla 6. Consumo de formatos de noticias digitales (n = 2000 cada afho).

2017

Actividades en relacién con
formatos (respuesta multiple) e A Toral 18-44 | 45+

anos anos

Leer noticias o articulos 40% | 64% | 64% | 54% | 50% | 57%

Leer titulares (p. ¢j., en portada | 500 | 3600 | 3406 | 26% | 24% | 28%
de un sitio de noticias)

Ver un video (en directo, un clip
0 un programa)

17% | 27% | 27% | 23% | 26% | 20%

Mirar fotogalerfas 19% | 23% | 25% | 20% | 20% | 20%

Leer blogs 11% | 16% | 16% | 14% | 18% | 10%

Escuchar audio (directo, pieza,

22% | 17% | 16% | 13% | 14% | 12%
podcast, programa)

Consultar un «en vivo» o 12% | 19% | 15% | 12% | 14% | 10%
«minuto a minuto»

Mirar una lista - 10% | 12% | 8% | 12% | 5%
(p. ¢j., Los 10 mejores...)

Ver una infografia 6% 8% 9% 6% 8% 4%

Total: texto (no.ticias y articulos, 73% | 79% | 76% | 67% | 65% | 68%
titulares, listas, blogs)

Total: visual

, . , 23% | 27% 29% | 23% | 24% | 22%
(fotogalerfas e infografias)

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2014-2017.
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Los datos de la encuesta Digital News Report de 2017 con-
firmaron estas preferencias. Asi, entre los menores de 45 afios
el consumo de textos de noticias y articulos, y también de titu-
lares, fue menor; pero recurrieron en mayor proporcién que la
media a los videos (se destaca el 34% de los internautas entre
los 18 y 24 afios), los blogs (el 26% entre los 18 y 24 afios), los
directos, los audios, las listas y las infografias.

Para los usuarios de 45 y mds edad, en conjunto, los formatos
mds consultados fueron los textos de noticias y articulos (57%)
y los titulares (28%). Con respecto a los videos, el porcentaje
fue del 20%, tres puntos menos que en el total y seis puntos
menos que entre los internautas entre 18 y 44 afios (Amoedo,
2017).

4.4.1. Preferencias entre texto y video para informarse

En los paises en los que la encuesta Digital News Report ha
preguntado desde 2014 acerca de los formatos de noticias que
consumen los internautas, la preferencia por la lectura de textos
es superior a la del visionado de las noticias en cualquiera de los
formatos de video. En 2018, por ejemplo, en Estados Unidos el
62% de los encuestados afirmaba preferir el texto, en Finlandia
el 86% y en Espana el 71% (Newman, 2018: 29).

El hecho es que, a pesar de la preferencia de los internautas
por los textos a la hora de informarse, el consumo de video
online ha crecido en los dltimos anos y reduce la diferencia con
respecto a la lectura de textos, al mismo tiempo que se extien-
den los formatos de video que se consumen en las redes sociales
(Newman, 2018: 29).

Segtin la encuesta realizada en Espana en 2018, 7 de cada 10
encuestados se informaban principalmente a través de los textos
de las noticias; y 9 de cada 10 lefan algin tipo de texto infor-
mativo al menos de vez en cuando. Al mismo tiempo, seis de
cada diez se informaban en video al menos de forma ocasional.

La proporcién de usuarios de noticias on/ine que se informan
en video al menos ocasionalmente pasé del 48% en 2016 al
59% en 2018. Y, por el contrario, el porcentaje de quienes se
informan principalmente a través de los textos (sin consumo
ocasional de video) descendié del 46% en 2016 al 35% en 2018
(Amoedo, 2018).
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Tabla 7. Eleccion entre texto y video para informarse online, evolucion

anual (n = 2000 cada afo).

Modalidad de consumo de noticias online 2016 2017 2018

Principalmente en texto 78% 71% 71%

Por igual en texto y video 10% 15% 16%

Principalmente en video 6% 8% 7%

Ve videos informativos al menos ocasional- 48% 579 59%
mente

No sabe 6% 5% 6%

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

El consumo de video de noticias online es superior entre los
internautas menores de 45 afos. Por otra parte, a més edad
(particularmente a partir de los 45 afos), mayor es el porcentaje
de usuarios que se informan principalmente en texto.

Tabla 8. Eleccion entre texto y video para informarse online, por género y

edad (n = 2023).

Total Género Edad

5‘4°dalidad H | M |18-24|25-34|35-44 | 45-54|55-64| 65+
€ consumo

Principalmente | 01 5500 | 6006 | 669 | 64% | 67% | 71% | 72% | 75%
en texto

Por igual en texto| 4600|1700 | 1506 | 1706 | 16% | 19% | 17% | 14% | 14%
y video

Principalmente | oo | o0 | 200 | 1206 | 706 | 9% | 79% | 6% | 6%
en video

Ve videos infor-

mativos al menos | 59% | 63% | 55% | 64% | 65% | 62% | 58% | 55% | 55%

ocasionalmente
No sabe 6% | 4% | 7% | 5% | 3% | 6% | 6% | 7% | 6%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

Por dispositivos, ve videos informativos, al menos ocasio-
nalmente, el 70% de los usuarios que emplearon la television
inteligente o conectada para informarse online en la semana
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anterior. Por su parte, entre los usuarios que se informaron a
través de la tableta, el 65% ve videos informativos al menos oca-
sionalmente; y, entre los usuarios de teléfono movil inteligente,
el 62% (Amoedo, 2018).

En cuanto a las plataformas donde se ve los videos infor-
mativos, el 32% del total de usuarios de noticias digitales vio
un video en un sitio web o aplicacién de noticias. El 60% vio
videos en plataformas externas como Facebook, YouTube u
otras.

Tabla 9. Uso de plataformas para consumir videos de noticias online (n =
2023).

Plataformas (respuesta multiple) Total

En un sitio web de noticias o una aplicacién de noticias 32%
En Facebook 35%

En YouTube 35%

En otra plataforma externa (p. ¢j., Snapchat, WhatsApp) 27%
Total plataformas externas a medios (offsite) 60%

No he consumido videos de noticias la semana pasada 30%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018 (n = 2023).

A la cuestién de cudntos videos le gustaria ver en el futuro, en
2018 la mitad (50%) de los encuestados respondié que, al me-
nos, el mismo niimero. Al 20% les gustaria ver mds videos; 3 de
cada 10 jévenes de 18 a 34 afios (29%) deseaban ver mds videos,
frente al 17% entre los adultos a partir de 35 afos. El 17% del
total quisiera encontrar menos videos; entre los menores de 35
eran el 14%, y entre los adultos de 35 y mds afos, el 18%.

4.5. Dispositivos
Samuel Negredo (Universidad de Navarra)

La historia reciente de los dispositivos de acceso a las noticias
digitales tiene un protagonista venido a menos, el ordenador, y
un actor en auge, el teléfono mévil. No obstante, el fenémeno
no es de sustitucién total, sino de coexistencia, en el caso de
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muchos internautas: seis de cada diez usuarios en Espafa decian
en 2018 utilizar dos 0o mds dispositivos para consumir noticias
digitales, convirtiéndose en una nueva mayoria; apenas uno de
cada tres afirmé utilizar un tnico dispositivo para consultar no-
ticias digitales a lo largo de la semana, cuando en 2017 suponian
el 40%, y mds atrds, en 2014, estos usuarios monodispositivo eran
practicamente la mitad de la audiencia conectada de noticias.

Debido a un cambio imprevisto en la metodologia de la en-
cuesta encargada por el proyecto internacional Digital News
Report, que excepcionalmente solo se pudo responder desde
ordenador y no desde méviles en la tltima edicién previa al
cierre de esta monografia, no se pueden ofrecer de forma com-
parativa los datos sobre ordenadores en 2018, en especial en lo
que afecta a la eleccion de dispositivo principal. No obstante, la
evolucién anterior, que refleja la tabla 10, muestra una tenden-
cia clara hacia el predominio del teléfono mévil.

Tabla 10.Uso de dispositivos para acceder a noticias online (n = 2000 cada
afno).

Dispositivo (respuesta multiple) 2014 2015 2016 2017
Ordenador 69% 66% 65% 59%

Teléfono mévil 45% 48% 58% 59%
Tableta 21% 24% 25% 24%

TV inteligente/conectada 11% 15% 13% 14%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2014-2017

El uso del teléfono mévil para el consumo de noticias digita-
les creci6 5 puntos en 2018 hasta llegar al 64% de los internau-
tas, y alcanzé el 71% entre los menores de 45 anos. Ademds, en
esa edicién (Amoedo, 2018), hasta un 23% de los internautas
dijo emplear las funciones interactivas de las televisiones inteli-
gentes (smart TV) y conectadas para informarse de la actualidad
alo largo de la semana, una popularizaciéon que futuros estudios
deberdn confirmar. El uso de la tableta se ha mantenido entre
el 21% y el 25% en los cinco afios estudiados y parece haber
alcanzado su méximo.

La tabla 11 muestra el dispositivo principal para consumir
noticias digitales; cudl elegirfan los usuarios si tuvieran que
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quedarse con uno solo. La suma de tabletas y teléfonos confir-
ma el liderazgo de los dispositivos méviles frente al ordenador,
pero las primeras no muestran perspectivas de crecimiento en
su penetracién de mercado como herramientas de consulta de
noticias, ante el desarrollo de los smartphones en tamano y fun-
cionalidades.

Los dispositivos méviles abren un entorno distinto al del orde-
nador, en el que junto con el navegador se instalan las aplicacio-
nes como vias de acceso a las noticias digitales; como recogemos
en la tabla 12, la mitad de los consumidores de noticias on/ine
en moviles y tabletas dijo emplear aplicaciones diariamente para
informarse, y siete de cada diez hacfa un uso semanal de ellas.
Actualmente, las aplicaciones propias de cada cibermedio con-
viven con las de redes sociales y servicios de agregacion, algunos
de ellos especificos de cada marca de dispositivo: en el mercado
espafiol, Apple News no estaba disponible a mediados de 2018,
pero Samsung ofrecia el servicio Upday en sus terminales desde
2017, en colaboracién con Axel Springer.

Tabla I 1. Dispositivo principal de acceso a noticias online (n = 2000 cada
ano).

Dispositivo (respuesta tinica) 2014 2015 2016 2017
Ordenador 63% 59% 51% 46%
Teléfono mévil 23% 24% 34% 37%
Tableta 9% 10% 8% 10%

TV inteligente/conectada 4% 5% 6% 5%
Otros 1% 2% 1% 2%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2014-2017.

Tabla 12.Uso mas reciente de una aplicacion de noticias entre usuarios de
noticias online que emplean moviles o tabletas (n = 1861).

Uso de app de noticias Total
En el dltimo dia 51%
En la dltima semana 20%
En el dltimo mes 10%
En el dltimo afio 3%
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Hace mds de un afno 2%
Nunca he usado una 14%
TOTAL: al menos semanalmente 72%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018

4.6. Pago por noticias
Alfonso Vara-Miguel (Universidad de Navarra)

Las empresas informativas en Espafia han sufrido severamen-
te el impacto de la crisis financiera y del cambio de los hdbitos
de consumo de informacidn, tanto en términos de audiencia
como de ventas. La difusién de los diarios impresos se desplo-
mé més de un 42% entre 2008 y 2017, pasando del 42% al
24%. Paralelamente, el porcentaje de espanoles que se informa
a través de internet se incrementd un 158%, subiendo del 29%
en 2008 al 75% en 2017 (AIMC, 2010; 2018). Las ventas en
2017 se sitdan en los dos millones de copias diarias impresas,
justo la mitad que hace una década; y por primera vez en 60
afos, ningun diario espafol supera ya la cifra de 200.000 ejem-
plares diarios de promedio (OJD, 2017). Este desplome en las
ventas y en la difusién ha tenido su correlato en los ingresos por
inversién publicitaria: en 2007, los diarios espafioles ingresaban
1.894 millones de euros por publicidad. Una década después,
esa cifra se ha reducido un 70%, hasta los 568 millones de euros
en 2017 (Infoadex, 2018).

La mayoria de los editores no ha compensado este desplome
con mayores ingresos por publicidad digital, lo que les ha lle-
vado en plantear nuevas férmulas de pago por contenidos digi-
tales (Arrese, 2016; Herbert & Thurman, 2007). Sin embargo,
estas estrategias han chocado con la generalizada resistencia
del publico a pagar por informacién, no sélo en Espana sino
en la mayoria de paises. A pesar del incremento en el ndmero
de paywalls introducidos en el mercado en 2012-13, apenas se
han producido cambios en la cifra absoluta de usuarios que pa-
gan por informacién, en torno al 10% en la mayoria de paises
(Newman; Levy y Nielsen, 2015; (Newman, Fletcher, Levy y
Nielsen, 2016).
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Tabla 13.Tipologia del pago por la informacién en Espana (n = 2000 cada
ano).

Pago impreso (semanal) / 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
pago digital (anual)

No pagé nada 42% 48% 49% 53% 51%

Pagé solo impresos 48% 39% 40% 35% 34%

Pagé impresos y digitales 8% 9% 8% 7% 8%

Pagé solo digitales 1% 2% 2% 2% 2%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2014-2018.

El caso espafiol no es una excepcion (véase Tabla 13). Los
datos del Digital News Report (Negredo, 2014; Negredo ez al.,
2016; Vara-Miguel ez al., 2017; Amoedo et al., 2018) mues-
tran una tendencia a la baja en el pago por diarios impresos (en
2014 el 48% de los encuestados habfan pagado por un diario
impreso, frente al 34% en 2018), un incremento del nimero
de usuarios que no pagan nunca por estar informados (del 42%
al 51%) y un crecimiento muy lento de internautas que pagan
por noticias digitales, bien conjuntamente con diarios impresos
(8%), bien exclusivamente digitales (2%).

No obstante, resulta esperanzador comprobar que ese ligero
incremento del pago por noticias digitales se realiza bajo mo-
dalidades que denotan un mayor grado de lealtad por parte de
los lectores: si en 2014 el 61% de los pagos era por un articulo
o edicién diaria digital, en 2018 esa cifra se habfa reducido al
25%, mientras que las modalidades de suscripcién han crecido
del 47% al 72%. Asimismo, ha aumentado el porcentaje de
usuarios que han hecho una donacién a un medio informativo,
pasando del 14% en 2017 al 17% en 2018. Sobre esta forma
de pago, el 26% de los encuestados estaba de acuerdo en que
los medios informativos pidieran donaciones si no habia otra
forma de cubrir sus costes, e incluso un 28% se pensaria el hacer
una donacidn para paliar las pérdidas de las empresas informati-
vas (Vara-Miguel, 2018a).

Los datos de las encuestas del periodo analizado sugieren que
el perfil del comprador de noticias digitales es un varén joven
(entre 25 y 34 afios), con un alto nivel de ingresos y de estu-
dios, que acude con mucha frecuencia a los medios —tanto
impresos como digitales— para satisfacer su también elevado
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interés en la actualidad, y que ya tiene cierto hdbito en el pago
por contenidos.

4.6.1. Razones para el pago: movilidad, variedad y precio

Las tres principales razones por las cuales los internautas es-
panoles pagaron por noticias digitales fueron la posibilidad de
estar informados a través de sus dispositivos méviles (28%),
por acceder a una variedad de fuentes (26%), y porque se les
ofrecié un buen precio (26%). Un 21% de los encuestados lo
hizo porque era la Gnica via para acceder a informacién espe-
cializada, y un 16% pagé porque le gusta tener informacion
que no estd al alcance del resto. Otras razones que justificaban
el pago por noticias digitales fueron la posibilidad de pagar
conjuntamente las ediciones impresas y digitales (14%), reci-
bir otras ventajas y servicios adicionales a las noticias (14%)
o porque pagar por lo digital es mds barato que hacerlo por
informacién ofrecida a través de otros soportes no digitales.
Por tltimo, un 13% pagé porque su fuente favorita de noticias
no es gratuita, porque las noticias de pago son mejores que las
gratuitas o por ayudar a financiar el periodismo (Vara-Miguel,
2017).

Por el contrario, las dos principales razones que explican la
gran resistencia de los internautas espanoles al pago por noticias
digitales son la gratuidad y la percepcion de que la informacion
digital no es algo por lo que merezca la pena pagar. Asi, el 55%
de los encuestados que no pagaron consideraban que se pueden
conseguir las noticias gratis, y el 24% afirmaba que su fuente
de noticias favorita no cobra por acceder a los contenidos. Por
su parte, el 31% de los internautas crefa que no merece la pena
pagar por noticias digitales, si bien un 21% reconocia que no
se podrian permitir ese pago. Otras razones citadas que justifi-
caban el no pago por informacién digital eran la desconfian-
za hacia los medios de pago electrénicos (9%), la dificultad de
cancelar el pago en caso de solicitarlo (5%), el desinterés por la
informacién (5%) o no estar demasiado conectado a internet
(5%) (Vara-Miguel, 2017).
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4.7. La confianza en las noticias
Alfonso Vara-Miguel (Universidad de Navarra)

La popularizacién del consumo de noticias a través de inter-
net ha propiciado algunos interrogantes sobre sus efectos en
la confianza que el publico tiene en los medios periodisticos.
El mercado de la informacidn se caracteriza por una creciente
fragmentacién de la oferta y de la demanda de noticias, un
desplazamiento del consumo desde los soportes tradicionales
hacia los nuevos dispositivos digitales, y el auge de los deno-
minados medios sociales como principal herramienta utiliza-
da por los jévenes para informarse (Newman ez al., 2015). El
ciudadano dispone de una oferta informativa sin precedentes
y de mayores posibilidades de eleccidn, pero a la vez, le resul-
ta mds complicado discernir la informacién fiable de la falsa
(Bell, 2014).

El 58% de los internautas espafioles utiliza durante la semana
siete 0 mds medios de comunicacion (digitales o tradicionales)
para estar informado. Los medios tradicionales siguen siendo
relevantes en la dieta informativa de los usuarios (el 90% de los
internautas sigue utilizindolos para informarse) pero afrontan
la creciente competencia de los medios nativos digitales y de
los nuevos medios sociales como Twitter o Facebook, especial-
mente entre los mds jévenes: las redes sociales son la principal
fuente de informacién de los menores de 45 afios.

En este contexto, parece pertinente arrojar alguna luz so-
bre la relacién entre confianza y consumo de medios en Es-
pana. En primer lugar, los datos del Digital News Report
2015-2018 (véase Tabla 14) muestran que la tensién politica
y social pasa factura a la credibilidad de los medios: después
de tres afios consecutivos de aumento de la confianza en las
noticias, los datos de 2018 cayeron cuatro puntos respecto al
afo anterior: un 44% de los internautas encuestados cree que
puede confiar habitualmente en las noticias, frente a un 30%
que afirma que no se fia (Vara-Miguel, 2018b). En términos
comparativos con el resto de paises analizados en el estudio, la
confianza que los internautas espanoles han manifestado du-
rante el periodo analizado estd ligeramente por encima de la
media internacional.
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Tabla 14. Confianza en noticias en Espaiia (n = 2000 cada afo).

Percepcién 2015 2016 2017 2018
Se puede confiar 34% 47% 51% 44%
No se puede confiar 33% 27% 24% 30%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2015-2018.

En segundo lugar, los datos indican que la confianza no es
homogénea desde el punto de vista sociodemografico. En todo
el periodo analizado, no existen diferencias por sexo pero si
por edades: la desconfianza es patrimonio de los mds jévenes:
el 47% de los encuestados menores de 24 afios no se fia de las
noticias en general, frente a un 30% que afirma que se puede
fiar (Vara-Miguel, 2018b). Conforme crece la edad, aumenta
también el grado de confianza en los medios (el 47% de los
mayores de 35 afos se fia habitualmente).

El autoposicionamiento politico también muestra algunas
diferencias significativas. La tendencia en el periodo analizado
es que aquellos que se ubican en posiciones mds moderadas o
centradas muestran un mayor grado de confianza en las noticias
que aquellos que se declaran en los extremos. Por ejemplo, los
datos de 2018 muestran que el 29% de la extrema izquierda
confia en la informacién frente a un 60% que desconfia. En
general, aquellos posicionados en torno a la derecha declaran
mds confianza (51%) que los mds cercanos a la izquierda (42%).

En cuarto lugar, y muy ligado a la edad, el tipo de soporte
utilizado frecuentemente para estar informado también pare-
ce estar relacionado con el grado de confianza informativa, y
aquellos que prefieren informarse por canales digitales (redes
sociales o nativos digitales) son mds escépticos que los usuarios
de medios tradicionales. En 2018, sélo el 30% de los que se
informan por medios sociales o el 36% de los que prefieren los
nativos digitales se fia habitualmente de las noticias, frente a un
54% de los que lo hacen a través de diarios o revistas, el 52% de
los que se informa a través de la televisién, o el 49% de los que
lo hacen a través de la radio (Vara-Miguel, 2018Db).

Por ultimo, los datos también muestran que los usuarios se
fian mds de las organizaciones y empresas de comunicacion que
de los periodistas que elaboran las noticias. El 43% de los inter-
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nautas espafoles se fia de las empresas frente a un 35% que lo
hace de los informadores. Este mayor grado de confianza en las
empresas que en los periodistas es generalizado, independien-
temente del tipo de medio utilizado habitualmente para estar
informado. En este sentido, conviene destacar las diferencias
cualitativas entre las marcas periodisticas tradicionales y los na-
tivos digitales. La mayoria de los participantes siguen utilizando
las marcas tradicionales para estar informados —especialmente
cuando se trata de asuntos complejos e importantes—, antes
de acudir tanto a los nuevos medios digitales o a los medios
sociales. Lo hacen porque valoran su contrastada capacidad, ex-
periencia y recursos para cubrir las noticias de una manera pro-
fesional, independientemente del canal a través del cual distri-
buyan las informaciones, si bien esperan de ellos que se adapten
a las nuevas formas de distribuir contenidos.
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