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Ecosistema de cibermedios en España traza un mapa actualizado de los ciber-
medios que nos permite identificar los rasgos que caracterizan la evolución 
de los usos y preferencias informativas de los públicos, así como el análisis 
de los contenidos informativos y las formas narrativas de mayor influencia 
social en las diferentes plataformas de publicación de los medios digitales, ya 
que —como se ha podido comprobar durante estas investigaciones— estas 
nuevas formas de contar han consolidado la aparición de nuevos ciberme-
dios y nuevos públicos.
Esta obra que aquí presentamos se enmarca dentro de una línea de inves-
tigación y análisis que arranca a comienzos del siglo XXI de la mano de 
distintos grupos de investigación universitarios ligados a trece universidades 
españolas.  A lo largo de estas dos décadas han sido numerosos los estudios 
derivados de este empeño que nos ha permitido entender y conocer en pro-
fundidad la naturaleza del radical cambio de paradigma informativo y la 
estructura mediática derivada de la revolución digital.
Ecosistema de cibermedios en España supone, por tanto, una fotografía de 
situación totalmente actualizada de la realidad mediática digital en España 
que, además, brinda a los investigadores de otras latitudes toda una serie de 
metodologías probadas y eficientes que permitan abordar estudios similares 
en pos de la comprensión y análisis de este fenómeno mediático del mundo 
contemporáneo.

El libro Ecosistema de los cibermedios en España: Tipologías, 
iniciativas, tendencias narrativas y desafíos está integrado en 
la colección «Peridística» de Comunicación Social Ediciones y 
Publicaciones.
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Samuel Negredo  [Universidad de Navarra]

El desarrollo de las noticias digitales añade complejidad al 
consumo informativo al incrementar las posibilidades de elec-
ción de los usuarios y obliga a la investigación de audiencias a 
abordar nuevos fenómenos. En este capítulo, especialistas en 
aspectos concretos de la relación entre audiencias y cibermedios 
presentan resultados sobre ellos. Primero, sobre cómo y por qué 
algunas personas evitan informarse, si bien a veces encuentran 
noticias en su uso de las redes sociales por otros motivos. Se-
gundo, acerca de las distintas formas en que los públicos llegan 
a las noticias digitales, lo cual afecta a la selección informativa, 
y las posibilidades de acción con ellas: compartirlas, valorarlas, 
comentarlas o generar contenido sobre ellas. En tercer lugar, se 
pone el foco en la información sonora; específicamente, en la 
evolución de las preferencias de los internautas entre la radio 
tradicional y el audio online, con un análisis especial sobre la 
popularidad del podcast en sus distintas modalidades temáticas. 
Por último, se estudia con detalle un aspecto crucial en el ne-
gocio y la sostenibilidad de muchas empresas de contenidos en 
internet: la práctica de bloquear los anuncios de los sitios web, 
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que se da con especial intensidad entre los internautas en sus 
navegadores de ordenador. 

5.1. Evasión informativa y exposición incidental a las noticias  
      en redes sociales

  Javier Serrano-Puche (Universidad de Navarra)

A lo largo de esta monografía se está tratando de perfilar 
cómo es el consumo de noticias por parte de los usuarios digita-
les españoles, así como de los diversos factores que lo configuran 
(fuentes, dispositivos y lugares de consulta, formatos narrativos 
empleados, itinerarios de acceso a las noticias, etc.). En las pá-
ginas siguientes, en cambio, exploraremos las motivaciones que 
llevan a algunos usuarios no a consumir las noticias, sino preci-
samente a evitarlas. 

Cabe pues preguntarse, ¿cuáles son las razones que impulsan 
a los ciudadanos a evitar consultar las noticias? ¿Existen facto-
res sociodemográficos que influyan en esas motivaciones? Más 
aún, si el propósito del periodismo según la definición de Bill 
Kovach y Tom Rosenstiel (2003: 18) «consiste en proporcionar 
al ciudadano la información que necesita para ser libre y capaz 
de gobernarse a sí mismo», ¿qué consecuencias pueden derivarse 
—a nivel personal y colectivo— si las personas evitan activa-
mente estar informados? 

Paradójicamente, y debido a la complejidad del actual eco-
sistema mediático, puede darse también que los usuarios que 
optan por evitar las noticias se topen con ellas sin buscarlas vo-
luntariamente, en lo que constituye otro fenómeno creciente 
en el consumo digital de información. Así pues, la evasión in-
formativa y la exposición incidental conforman dos tendencias 
complementarias, cuyo conocimiento resulta necesario para 
completar el retrato de los usos y preferencias informativas de 
los internautas españoles.

5.1.1. Explorando las razones para evitar las noticias

Indagar sobre las razones que pueden llevar a un usuario a 
esquivar la información noticiosa supone ahondar en las per-
cepciones que dicha persona tiene tanto de las empresas mediá-
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ticas de las que proviene la información, como en las influencias 
emocionales que trae aparejada la exposición al flujo noticioso. 
En una investigación cualitativa con jóvenes noruegos, Hel-
gerud (2015) divide a este tipo de usuarios entre «los sufrientes» 
(que eluden las noticias por el impacto negativo que tiene en su 
ánimo), «los desconectados» (que anteponen el entretenimiento 
al tradicional deber cívico de estar informado) y los «evasores es-
tratégicos» (por priorizar otras actividades y por la desconfianza 
que confiesan tener en los medios de comunicación). 

También siguen un patrón parecido las justificaciones esgri-
midas para evitar las noticias en un estudio piloto vinculado al 
Digital News Report (Schrøder y Ørsten, 2016) llevado a cabo 
con usuarios de Estados Unidos, Reino Unido, Dinamarca y 
España (n = 475) que confesaban acceder a las noticias menos 
de una vez al mes; quedando así excluidos del cuestionario com-
pleto, dada su baja frecuencia de acceso. Tomando como refe-
rencia las respuestas abiertas de los usuarios españoles (n=77), 
cabe establecer la siguiente tipología de razones —a menudo 
complementarias— para la evasión informativa: 

—La negatividad emocional aparejada al consumo informa-
tivo («No me gusta ver las noticias porque casi siempre son 
desgracias, guerras, accidentes y corrupción. Ya tengo suficiente 
con mis problemas como para que me depriman más por los 
medios de comunicación». Como expresa otro participante: 
«Las noticias suelen ser negativas y los políticos no son fiables. 
Todo eso me deprime»).

—La sensación de saturación informativa («Las repiten tan a 
menudo por todas partes que no hace falta estar muy pendiente 
de ellas». En palabras de otra usuaria: «Siempre hablan de lo 
mismo y estoy cansada de oír y ver siempre lo mismo»). 

—La desconfianza en las empresas mediáticas, por las presio-
nes recibidas de corte político y/o comercial («Nos cuentan 
lo que les interesa a los que mandan. Es todo una mentira»; 
«Muchas veces no nos informan de la verdad, las noticias es-
tán manipuladas y nos explican lo que les interesa a algunos 
sectores»). 

—La percepción de incumplimiento de estándares profesio-
nales por parte de los periodistas («La mayoría de las veces, 
las noticias son erróneas o lo peor, engañosas»; «A veces los pe-
riodistas no son objetivos». «Es una manipulación emocional»).

https://doi.org/10.52495/c5_emcs_3_p73
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—La falta de tiempo y el desinterés por la actualidad infor-
mativa («No tengo tiempo». «No son relevantes para mí. Ya 
tengo bastante con las cosas que me pasan a mí»).

El fenómeno de la evasión informativa vuelve a aparecer en 
el Digital News Report 2017 (Vara-Miguel, 2017), de donde se 
concluye que un 10% de los internautas españoles evita de ma-
nera intencionada las noticias a menudo y un 16% adicional lo 
hace algunas veces. Desde un punto de vista sociodemográfico, 
eludir la consulta de noticias es una conducta más frecuente en-
tre las mujeres que en los hombres (55% en ellas frente al 44% 
de los varones). Atendiendo al rango de edades, los jóvenes tien-
den a esquivar la información en mayor medida que los usuarios 
mayores. Así, el 56% de los internautas menores de 45 años 
confiesa optar por la evasión informativa en algún momento, 
frente al 38% de los mayores de 65 años. Por otra parte, esta 
tendencia de consumo informativo es significativamente mayor 
entre las personas con ingresos bajos (59%) que entre las de 
ingresos medios (49%) y altos (43%).

Tabla 1. Usuarios que intentan activamente evitar las noticias (n = 2006)

Total
Género Edad

Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

No, nunca 49% 54% 43% 43% 43% 42% 48% 55% 62%

Total: sí 50% 44% 55% 55% 56% 57% 50% 43% 38%

Sí, a menudo 10% 11% 9% 9% 16% 13% 10% 8% 5%

Sí, a veces 16% 11% 20% 16% 17% 19% 17% 14% 12%

Sí, ocasional-
mente 24% 22% 26% 30% 24% 24% 23% 22% 22%

No sabe 1% 1% 1% 2% 1% 1% 2% 1% -

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.

Como recoge la tabla 1, las principales motivaciones que es-
grimen los internautas españoles para evitar estar informados 
concuerdan en buena medida con las detectadas en el estudio 
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piloto mencionado anteriormente. Esto es, que las noticias pue-
den influir de modo negativo en su estado anímico (37%), la 
impotencia que siente el usuario para actuar ante los hechos 
noticiosos (32%), su desconfianza en la veracidad de las noti-
cias (29%) o el temor de que el comentario de las noticias con 
otros usuarios derive en discusiones (18%). Si desagregamos las 
razones desde la variable del género, se encuentran diferencias 
reseñables. La primera razón para las mujeres es la influencia 
negativa en el estado de ánimo (43% vs 29% en los hombres), 
mientras que ellos destacan la falta de confianza en la veracidad 
de las informaciones (34% frente al 25% de las mujeres).

Tabla 2. Motivos para evitar activamente el consumo de noticias, entre 
quienes evitan las noticias, ya sea ocasionalmente, a veces o a menudo (n 
= 1000).

Total

Género Edad

Motivos para evitar 
las noticias H M 18-34 35-44 45-54 55+

Influencia negativa 
en el estado de ánimo 37% 29% 43% 37% 41% 37% 34%

Las imágenes explícitas 
molestan 15% 13% 16% 19% 13% 12% 14%

Difícil concentrarse en cosas 
más importantes 13% 14% 12% 16% 13% 12% 12%

Consumen demasiado 
de tiempo 11% 13% 10% 10% 8% 16% 11%

Provocan discusiones 
que prefiere evitar 18% 20% 17% 22% 15% 15% 19%

No puede confiar en la 
veracidad de noticias 29% 34% 25% 29% 31% 23% 32%

Siente que no puedo hacer 
nada al respecto 32% 27% 35% 28% 31% 32% 35%

Otro 8% 6% 9% 5% 9% 6% 9%

No sabe 4% 5% 4% 4% 3% 6% 5%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.
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5.1.2. Exposición incidental a las noticias

En esta era de la hiperconectividad, el consumo informativo 
ha dejado de ser una actividad independiente para formar parte 
de la conexión continua al entorno online. El resultado es que 
con frecuencia las noticias no son buscadas en sí, sino que llegan 
al ciudadano entremezcladas con contenidos sociales y de entre-
tenimiento, y a menudo desprovistas de contexto y jerarquía. 
Esto se debe a la creciente percepción entre los usuarios de que 
«la información está ahí fuera» y si la noticia es suficientemente 
importante, ésta les encontrará a ellos, sin necesidad de buscarla 
(Toff y Nielsen, 2018; Bergström y Jervelycke Belfrage, 2018). 
La exposición incidental a noticias online puede considerarse 
como un tipo de serendipia informativa o recuperación fortuita 
de información (Erdelez, 2005). 

Desde una perspectiva histórica, la exposición incidental a las 
noticias es connatural al medio digital, y ya desde finales de los 
años 90 hay evidencia científica relevante (Tewksbury, Weaver y 
Maddex, 2001). No obstante, la popularización de las redes so-
ciales lo ha convertido en un fenómeno cada vez más habitual. 
En una encuesta en 2010 entre usuarios estadounidenses (n = 
2259), 8 de cada 10 consumidores de noticias digitales afirma-
ba que esto le sucedía varias veces a la semana y un 59% decía 
experimentar la exposición incidental todos los días o casi todos 
los días (Purcell et al., 2010).

La investigación sobre este fenómeno apunta a que en la ex-
posición fortuita a las noticias influyen tanto los factores am-
bientales del entorno mediático como las diferencias individua-
les y predisposiciones políticas personales (Lee, 2009). Así, la 
heterogeneidad en la conformación de la red de contactos de 
un usuario y la prevalencia de lazos débiles en dicha red corre-
laciona positivamente con la exposición incidental (Lee y Kim, 
2017). En una investigación con usuarios de Italia, Reino Uni-
do, Australia y Estados Unidos, Fletcher y Nielsen (2017) con-
cluyen por su parte que los usuarios expuestos incidentalmente 
usan significativamente más fuentes de noticias en línea que los 
no usuarios, que la exposición accidental tiene un efecto mayor 
en las personas más jóvenes y en aquellas con bajo interés en 
las noticias y que es más fuerte para los usuarios de YouTube y 
Twitter que para los usuarios de Facebook. 
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Entre los efectos de este consumo incidental de noticias digita-
les, las investigaciones apuntan que es útil para promover el com-
promiso político de los ciudadanos (Kim, Chen y Gil de Zúñiga, 
2013), podría producir un efecto de establecimiento de agenda 
al aumentar la importancia percibida de los ciudadanos de ciertos 
asuntos políticos (Feezel, 2017) y servir como ecualizador de la 
participación política online, dado que «es probable que los en-
cuentros inadvertidos con contenido político en las redes sociales 
reduzcan la brecha en el compromiso online entre los ciudadanos 
con alto y bajo interés en la política, lo que podría ampliar voces 
que se hacen oír» (Valeriani y Vaccari, 2016: 1857). 

Por lo que respecta a la caracterización de la exposición inci-
dental de los usuarios digitales españoles, el Digital News Re-
port 2017 arroja resultados interesantes. A los internautas que 
señalaban emplear las redes sociales para informarse, se les pre-
guntaba a continuación: «Ha dicho que utiliza Facebook/Twitter/
YouTube para consultar noticias. ¿Cuál de las siguientes afirma-
ciones es más aplicable a su persona?». Se les daban dos opciones: 

—Considero Facebook/Twitter/YouTube una manera útil de re-
cibir noticias.

—Principalmente veo noticias en Facebook/Twitter/YouTube 
cuando lo utilizo por otros motivos.

La segunda respuesta es tomada como indicador de exposi-
ción incidental a las noticias que, como muestra la siguiente 
tabla, es un fenómeno más habitual en Facebook y YouTube 
que en Twitter.

Tabla 3. Percepción sobre la finalidad informativa de Facebook (n = 935), 
Twitter (n = 367) y YouTube (n = 482) entre quienes usaron cada una en 
relación con noticias.

Respuestas Facebook Twitter YouTube

Considera (…) una manera útil de recibir 
noticias 47% 69% 51%

Principalmente ve noticias en (…) cuando lo 
utiliza por otros motivos 49% 29% 46%

No sabe 3% 2% 3%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.
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Centrándonos en la red social creada por Mark Zuckerberg, 
cabe indicar algunos rasgos de interés. En primer lugar, que los 
hombres consideran Facebook un modo útil de informarse en 
mayor medida que las mujeres (51% vs 44%). Por otro lado, 
que a mayor edad la exposición incidental es mayor (alcanzando 
21 puntos porcentuales de diferencia entre los usuarios mayores 
de 55 años respecto a los de 18 a 34 años). Teniendo en cuenta 
la orientación política del usuario —pues otras variables como 
el nivel de ingresos o los estudios completados no son signifi-
cativas al respecto—, hay diferencias significativas entre aque-
llos que se definen de derechas o no se definen (que perciben 
Facebook más como una forma útil de recibir noticias), y por 
otro lado, las personas de izquierdas o de centro, que mayorita-
riamente ven noticias en Facebook cuando lo están usando por 
otros motivos.

Tabla 4. Percepción sobre la finalidad informativa de Facebook entre quie-
nes lo usaron en relación con noticias (n = 935).

Total

Género Edad Orientación política 

Percepción 
sobre Facebook H M 18-34 35-44 45-54 55+ NS Izq. Cen. Der.

Lo considera 
una manera 

útil de recibir 
noticias

47% 51% 44% 58% 51% 49% 38% 54% 44% 46% 63%

Principalmente 
veo noticias 
cuando lo 

usa por otros 
motivos

49% 47% 51% 38% 47% 47% 59% 40% 52% 51% 35%

No sabe 3% 2% 4% 5% 3% 4% 3% 6% 4% 2% 2%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.

5.1.3. Conclusión

Querer evitar las noticias y toparse involuntariamente con 
ellas. Intentar esquivar la información (para no ponerse de mal 
humor o por el descrédito de los periodistas) y que ésta salga 
al encuentro del usuario entre los mensajes posteados por sus 
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contactos en Facebook. La evasión informativa y la exposición 
incidental son dos fenómenos —que pueden darse tanto por 
separado como de manera conjunta— que revelan la variedad 
de usos y situaciones posibles en el panorama mediático digital. 
Como ha sido señalado en estas páginas, también en el caso de 
España son tendencias relevantes en el consumo informativo, 
que toman forma por la acción de diversos factores y que, dada 
la evolución constante del espacio online, conviene seguir inves-
tigando en el futuro.

5.2. Itinerarios de acceso a las noticias digitales, participación y 
       redes sociales

   Elsa Moreno Moreno (Universidad de Navarra)

Internet ha transformado el consumo de las noticias (Bou-
lianne, 2016). En un entorno multiplataforma en el que los 
públicos disponen de más opciones que nunca para obtener y 
compartir información (Lee, 2013), el análisis de los itinera-
rios de acceso, las modalidades de participación y la interme-
diación de las redes sociales en este proceso es un asunto clave. 
De acuerdo al marco teórico de los «repertorios mediáticos» 
(Edgerly, Vraga, Bode, Thorson y Thorson, 2018; Kim, 2016; 
Lindell, 2018; Swart, Peters y Broersma, 2017), los resultados 
de la encuesta del Digital News Report 2018 definen algunos 
de los usos y las preferencias informativas que alteran el modo 
tradicional de interrelacionarse con las noticias. Tal y como se 
verá en los próximos epígrafes, los públicos online contribuyen a 
crear la nueva dinámica del mercado de la información.

5.2.1. Diversidad y uso múltiple de itinerarios de acceso

Si bien las redes sociales venían siendo un itinerario de acceso 
creciente para el consumo de noticias digitales, este fenómeno 
detiene su auge en España en 2018. En la actualidad, el 22% de 
los usuarios emplea las redes como vía de acceso principal a las 
noticias online (11 puntos menos respecto de hace 3 años) tras 
los sitios web y las aplicaciones que es el itinerario más utilizado 
(27%). Los perfiles de público menores de 35 años de edad con-
tinúan siendo los que tienen a las redes como canal prioritario 
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para llegar a este tipo de informaciones (30%) frente a los perfi-
les de público de más de 35 años (20%). Este uso y preferencia 
es característica de los jóvenes de 18 a 24 años (38%).

La razón que se observa para el detenimiento de las redes so-
ciales como vía de acceso principal a las noticias digitales es la 
progresiva diversidad de itinerarios que los usuarios emplean. 
En este sentido, y junto al acceso directo a webs y apps (27%), 
al medio específico en el buscador (22%), a la noticia concreta 
en el buscador (10%) y el acceso por redes (22%), crecen las op-
ciones de agregador de noticias (4%), boletín/alerta en el email 
(7%) y alerta móvil (5%). Estos tres últimos itinerarios suponen 
el 16% del acceso principal. Por lo tanto, es significativo el uso 
múltiple que los usuarios realizan de los itinerarios. 

Tabla 5. Itinerarios de acceso a las noticias digitales (n = 2023).

Modalidades Todas Principal

Acceso directo a webs y apps 39% 27%

Medio específico en buscador 39% 22%

Noticia concreta en buscador 28% 10%

Redes sociales 41% 22%

Agregador de noticias 10% 4%

Boletín/alerta email 19% 7%

Alerta móvil 15% 5%

Otro 2% 2%

Total: marca (acceso directo o introducir 
nombre del medio en buscador) 64% 49%

Total: buscador (nombre del medio o 
palabras clave de noticias) 60% 32%

Total: algoritmo (palabras clave de noticias 
en buscador, redes sociales o agregadores) 52% 36%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

Asimismo, es destacable el valor que tiene la marca o el nom-
bre del medio para el usuario. En 2018, casi la mitad de los 
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usuarios (49%) sigue utilizando este criterio como itinerario de 
acceso principal y lo hace en el sitio web o la aplicación del 
propio medio (27%) o a través de un buscador (22%). Este uso 
y preferencia es característico a partir de los 35 años de edad y, 
específicamente, entre las personas de 45 a 54 años (52%). No 
obstante, conviene subrayar el peso que adquiere el algoritmo 
(palabras clave de noticias en buscador, redes sociales o agrega-
dores) como itinerario de acceso principal (36%). También, y 
a pesar de no ser ya la vía de acceso primordial, el papel de los 
buscadores (32%): el 22% de los usuarios teclea en un motor 
de búsqueda el nombre de un sitio web (el 25% de las personas 
menores de 35 años) y el 10% busca palabras relacionadas con 
una noticia precisa (el 14% de las personas de 25 a 34 años).

5.2.2. Públicos participativos y proactivos

Los usuarios de noticias digitales en España se caracterizan 
por ser públicos participativos y proactivos ya que en 2018 un 
73% de ellos comparte o comenta semanalmente una cobertura 
informativa. España es uno de los países donde la gente más 
participa online al igual que en otros países de la Europa del sur 
y del este, y los países hispanoamericanos encuestados. Sin em-
bargo, la participación online es más baja en países anglosajones 
y del norte y centro de Europa.

La modalidad de compartir noticias es la más extendida 
(53%) y tiende al alza (3 puntos más respecto del año anterior). 
En particular, un 34% de los usuarios emplea las redes socia-
les para esta tarea —casi por igual Facebook o Twitter—, un 
32% prefiere la mensajería instantánea —como WhatsApp o 
Facebook Messenger— y un 16% usa el email. Se percibe que, 
la mensajería instantánea se consolida como itinerario de par-
ticipación, casi tanto como las redes. Por su parte, la actividad 
de comentar noticias en redes sociales y/o sitios web está menos 
implantada (32%), si bien aumenta 4 puntos respecto del año 
anterior. En concreto, un 26% de los usuarios recurre a las redes 
(2 puntos más) y un 11% opta por los sitios web de los medios 
(2 puntos más).

Aunque en menor medida, se constata que los usuarios son 
proactivos para hablar online sobre las noticias con gente cono-
cida (amigos/colegas) a través de redes sociales, mensajería ins-
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tantánea y email (29%); puntuar o marcar «me gusta» o favorito 
(29%); y votar en la encuesta online de un sitio informativo o 
red (21%). También, para difundir informaciones a través de 
los usos de publicar/enviar foto/vídeo vía redes (14%) o publi-
car/enviar foto/vídeo a medio (7%), así como participar en una 
campaña/grupo sobre un tema de actualidad (7%) o escribir un 
blog sobre noticias/política (4%). 

Tabla 6. Participación semanal en relación con las noticias digitales (n = 
2023).

Actividad de participación Total

Compartir noticias vía redes sociales 34%

Compartir noticias vía mensajería instantánea 32%

Compartir noticias vía email 16%

Total: compartir noticias (redes y/o email) 43%

Total: compartir noticias (redes y/o mensajería) 48%

Total: compartir noticias (redes, mensajería y/o email) 53%

Comentar noticias en redes sociales 26%

Comentar noticias en sitios informativos 11%

Total: comentar noticias (redes y/o sitios) 32%

Hablar online (redes/msj./email) de noticias con amigos/colegas 29%

Puntuar noticias o marcar «me gusta» o favorito 29%

Votar en encuesta online en sitio informativo o red social 21%

Publicar/enviar foto/vídeo de noticia vía redes sociales 14%

Publicar/enviar foto/vídeo de noticia a medio informativo 7%

Participar en campaña/grupo sobre tema de actualidad 7%

Escribir un blog sobre noticias/política 4%

TOTAL: PARTICIPACIÓN ONLINE 73%

Hablar cara a cara de noticias con amigos/colegas 42%

Ninguna de estas 19%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.
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Los perfiles de público de menos de 45 años de edad son los 
que presentan una participación más proactiva, pero se asienta 
la preferencia a partir de los 45 años por compartir noticias. 
Esto es relevante en el grupo de más de 65 años (63%) y el 
grupo de 55 a 64 años (56%). En cambio, los usuarios de 35 
a 44 años (37%) y de 25 a 34 años (35%) comentan más las 
informaciones. Mientras las personas de entre 18 y 34 años ha-
blan por internet con amigos y colegas, a partir de los 35 años 
se elige el correo electrónico para compartir noticias —en con-
creto, el grupo de más de 65 años—. Sobre el género, y con una 
diferencia de 8 puntos, los hombres comentan más las noticias 
en comparación con las mujeres.

Tabla 7. Formas de participación semanal en relación con las noticias digi-
tales (n = 2023).

Categorías 
agregadas Total

Género Edad

Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Compartir 
noticias 53% 53% 53% 50% 49% 51% 52% 56% 63%

Comentar 
noticias 32% 36% 28% 31% 35% 37% 30% 30% 29%

Participar 
online 73% 75% 72% 80% 77% 76% 72% 69% 73%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

Al considerar la inclinación política de los usuarios, se nota 
una participación online mayor por parte de los públicos que se 
definen de izquierda (79%) o derecha (79%) frente al centro 
político (69%) tanto al compartir, como al comentar. Además, 
las personas que no se definen políticamente participan menos 
(55%) frente a los que sí lo hacen, sea cual sea su tendencia 
política.
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Tabla 8. Formas de participación semanal en relación con las noticias digi-
tales según la orientación política declarada por los usuarios (n = 2023).

Categorías 
agregadas

Total Izqda. Centro- 
izqda.

Centro Centro-
derecha

Derecha No sabe

Compartir 
noticias 43% 60% 55% 47% 57% 56% 35%

Comentar 
noticias 32% 38% 32% 26% 35% 34% 20%

Participar 
online 73% 79% 75% 69% 74% 79% 55%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

5.2.3. Redes y generación milenial

Debido a que su uso general está socializado, Facebook 
(48%), WhatsApp (36%) y YouTube (26%) lideran el ranking 
de redes en 2018 para leer, ver, encontrar, compartir o comentar 
noticias digitales a lo largo de la semana. Igualmente, destaca el 
crecimiento de YouTube (4 puntos a lo largo de los 3 últimos 
años), la estabilización de Twitter (22%) y la emergencia de Ins-
tagram (8% tras aumentar 5 puntos) para consumir noticias y 
participar en torno a ellas. En cambio, Google+ (5%), Facebook 
Messenger (5%), LinkedIn (4%), Telegram (3%), Pinterest 
(3%), Snapchat (2%), Periscope (1%) y Tumblr (1%) no están 
universalizadas en España.

Es la generación milenial —las personas de entre 18 y 34 
años de edad— la que más se decide por las redes sociales. 
Esta generación emplea principalmente Facebook (47%) y 
WhatsApp (34%) para su consumo informativo, pero se ca-
racteriza por preferir Twitter (32%) (+10 p.p. con respecto al 
resto de la población), Instagram (16%) (+8 p.p.) y YouTube 
(32%) (+6 p.p.). Aunque de manera reducida, los millennials 
también manejan Telegram (5%), Snapchat (4%) y Facebook 
Messenger (4%).

En este sentido, es interesante el caso de Instagram que se ha 
abierto al vídeo y a los enlaces a noticias para posicionarse en el 
mercado como una plataforma dispuesta para leer, ver, encon-
trar, compartir o comentar noticias. Desde que naciera en 2010, 
Instagram brinda una oportunidad clave a los medios para ges-
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tionar un perfil de público (tráfico) que, como es sabido, es vital 
en la actualidad.

Respecto de la participación online en redes sociales, What-
sApp reúne a la más proactiva dentro de los grupos creados para 
ello y los debates privados. Por su parte, Facebook se singulariza 
por un consumo más pasivo —como ver titulares y vídeos o 
hacer clic en los enlaces— y promover interacciones sencillas 
—como los «me gusta» o compartir una publicación—.

Tabla 9. Para decidir si se lee o ve una información encontrada en redes 
sociales, se fija en… (n = 2023)

Criterios para elegir noticias De acuerdo Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo

En 
desacuerdo

La fuente de la noticia 68% 25% 8%

El titular o la imagen 57% 32% 12%

La persona que comparte 
la noticia 57% 30% 13%

El número de comentarios, 
‘me gusta’ o comparticiones 31% 35% 34%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

Por último, y ante la desintermediación que internet origina 
entre los públicos y las organizaciones, el 30% de los usuarios 
sigue a un medio en redes sociales y el 18% a un periodista. Es 
decir, el 48% de los usuarios sigue a un perfil periodístico en 
redes. Se trata de más del doble de personas que siguen a una 
organización o un grupo de interés o de movilización (20%), y 
casi el doble de los que siguen a un partido político (13%) o un 
político (13%).

5.2.4. Conclusiones

La diversidad y el uso múltiple de itinerarios de acceso que 
los públicos online emplean para consumir noticias digitales evi-
dencia la necesidad de que medios y academia profundicen en 
los «repertorios mediáticos» que se crean de acuerdo a los facto-
res demográficos y estructurales que los definen (Edgerly et al., 
2018; Kim, 2016; Lindell, 2018; Swart et al., 2017). Este cono-
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cimiento es clave para gestionar la nueva dinámica del mercado 
de la información y debe afianzarse sobre la credibilidad que 
tiene la marca o el nombre del medio para el usuario. Espe-
cialmente, tras el auge de las redes sociales como vía de «news 
engagement» con la generación milenial (Antunovic, Parsons y 
Cooke, 2018; Drok, Hermans y Kats, 2018; Ha et al., 2018), 
del algoritmo y los buscadores; y su impacto en el periodismo 
(Campos-Freire, Rúas-Araújo, López-García y Martínez-Fer-
nández, 2016).

En algunos países como Suecia (Karlsson, Clerwall y Nord, 
2018) o Estados Unidos (Ardèvol-Abreu, Hooker y Gil de 
Zúñiga, 2018), los públicos también confían en la labor de «ga-
tekeeping» de los medios para moderar la participación online, 
si bien los usuarios ejercen, de igual modo, de prescriptores jun-
to con la fuente, el titular y la imagen con la que las noticias 
digitales se presentan, tal y como se ha mostrado en este trabajo. 
En este sentido, los medios deben considerar que en España 
los públicos de menos de 45 años de edad son participativos 
y proactivos. También que, la mensajería instantánea —como 
WhatsApp (que reúne a la participación más proactiva) o Fa-
cebook Messenger— y el email (entre los usuarios de más de 
35 años) cobran relevancia para compartir informaciones; y los 
sitios web de los medios para comentarlas (entre los usuarios 
de 25 a 44 años). Además, que la generación milenial es más 
proactiva y elige Twitter, Instagram y YouTube para informarse 
a diferencia de generaciones anteriores.

5.3. De la radio al podcast: evolución del consumo informativo  
de audio
Avelino Amoedo, María del Pilar Martínez-Costa, Elsa Moreno 
(Universidad de Navarra)

La radio tradicional ha sido desde sus inicios un medio infor-
mativo. Caracterizada por la inmediatez, la simultaneidad y la 
movilidad de sus sistemas de producción y distribución, la radio 
ha sido el medio más versátil para atender la demanda de noticias 
de forma rápida y eficaz hasta la irrupción de los medios digita-
les. Rota la exclusividad de la inmediatez informativa, la radio 
ha tenido que hacerse un lugar en el mercado de nuevos medios.
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En otros estudios (Moreno y Martínez-Costa, 2016) se ha 
descrito con detalle cómo las emisoras generalistas españolas se 
han adaptado al entorno online, primero utilizando la red para 
distribuir su señal y promocionar los contenidos de la antena, 
luego desarrollando contenido innovador adaptado al lenguaje 
de la red. Sin embargo, esa adaptación de la radio al entorno 
multiplataforma, hipertextual e interactivo de internet ha sido 
un proceso lento, debido, en parte, al inmovilismo inicial de la 
propia radio española, mientras los internautas han desplegado 
sus rutinas de consumo informativo en un mercado diverso de 
medios, tradicionales y digitales.

5.3.1. Radio, audio online y noticias

En los últimos años, la radio informativa tradicional ha man-
tenido el interés por parte de un tercio de los usuarios de noti-
cias digitales. Sin embargo, la escucha online del audio relacio-
nado con las noticias ha descendido año tras año desde 2014. 
Según la encuesta Digital News Report tan solo el 13% de los 
internautas en España escuchó en 2017 algún tipo de producto 
sonoro online (en cualquiera de sus modalidades: una emisión 
en directo, un audio, un programa o un podcast), 9 puntos por-
centuales menos que en 2014 (22%) (véase Tabla 10).

Tabla 10. Evolución de la escucha de radio tradicional y de audio de noti-
cias online entre los internautas (n ≈ 2000 cada año).

Uso semanal 
(respuesta múltiple) 2014 2015 2016 2017 2018

Radio tradicional 22% 40% 34% 33% 33%

Audio de noticias online 22% 17% 16% 13% *

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2014-2018. * Cuestión supri-
mida en la encuesta de 2018.

Podría resultar de interés mostrar aquí la similitud hallada 
en los tres últimos años (2016 a 2018) entre la proporción de 
usuarios de la radio tradicional, por una parte, y de los usuarios 
de sitios web y aplicaciones de televisiones y radios, por otra. Se 
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trata de dos tipos de medio que se consideran fuentes de noticia 
en la encuesta Digital News Report: un tercio de los internautas 
escucha la radio tradicional para informarse (Tabla 10), mien-
tras otro tercio consulta los sitios web y/o las aplicaciones de las 
televisiones y las radios (Tabla 11).

Tabla 11: Evolución del uso de los sitios web y aplicaciones de radios y 
televisiones como fuente de noticias (n ≈ 2000 cada año).

Uso semanal 2014 2015 2016 2017 2018

Webs/Apps de radio/TV 29% 28% 33% 32% 32%

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

En definitiva, según el Digital News Report, la radio tradi-
cional se mantiene estable en los últimos tres años (2016-2018) 
en el conjunto de medios en España gracias al uso informativo 
que hace de ella un tercio de los internautas encuestados. Ante 
el declive del uso del audio online registrado entre 2014 y 2017, 
existe una oportunidad para revitalizar el consumo de los pro-
ductos sonoros informativos en internet. A la espera de futuras 
innovaciones en el campo de la producción informativa sonora, 
uno de los formatos podría ser el podcast.

5.3.2. El fenómeno del podcast: características sociodemográficas 
de la audiencia

En 2018, ante el fenómeno del podcast, la encuesta Digital 
News Report ha formulado una nueva pregunta sobre su con-
sumo y así poder realizar un seguimiento en los próximos años. 
Aquí se muestran los resultados obtenidos en España y se com-
paran con el consumo de radio tradicional. El podcast es un 
formato emergente en el consumo informativo de los internau-
tas en España: el 40% de los encuestados ha escuchado algún 
archivo digital de este tipo en el último mes. Así, España es el 
quinto país en consumo de podcast entre los veintitrés en los que 
se ha formulado esta pregunta (Amoedo, 2018).

Para la industria, el podcast podría ser una vía para llegar a 
oyentes más jóvenes que los que tiene la radio tradicional (New-
man, 2018). De momento, los datos obtenidos en la última 
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encuesta Digital News Report en España así lo indican. Será 
necesario hacer un seguimiento del consumo de los internautas 
en los próximos años y observar las tendencias. En este punto 
del trabajo, se detallan a continuación las características socio-
demográficas básicas (género y edad) de los usuarios del podcast 
y de la radio tradicional para poder comparar el perfil de los 
usuarios de ambas opciones de escucha (Tabla 12).

Tabla 12. Consumo de radio tradicional y podcast, por sexo y edad (n = 
2023).

Escucha Total H M 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Radio tradicional 
(última semana) 33% 38% 28% 16% 26% 31% 40% 36% 40%

Podcast 
(último mes) 40% 45% 35% 59% 56% 47% 39% 29% 22%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

En ambos casos, la proporción de hombres que escuchan ra-
dio tradicional o podcasts es mayor que la de mujeres: hay 10 
puntos porcentuales de diferencia en ambos casos.

De acuerdo con el perfil de edad, son los menores de 45 años 
los que marcan el cambio en el modo de informarse a través del 
audio.

La radio atrae a oyentes principalmente a partir de los 45 años 
(37%), mientras 1 de cada 4 internautas de menos de 45 años 
escucha semanalmente la radio (26%). Los porcentajes más ele-
vados se registran en las franjas de edad de 45 a 54 y de 65 y 
más años.

Por el contrario, se encuentra una mayor proporción de oyen-
tes de podcast entre los internautas menores de 45 años: 1 de 
cada 2 (52%) escuchó al menos un podcast el pasado mes, frente 
al 31% (apenas llega a 1 de cada 3) de internautas de 45 y más 
años.

El seguimiento de los datos de las encuestas Digital News 
Report de los próximos años permitirá trazar la tendencia del 
consumo del podcast entre los usuarios de noticias online en Es-
paña, y observar un posible rejuvenecimiento de la audiencia de 
productos sonoros informativos.
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5.3.3. Podcast por temáticas

En referencia a las temáticas consumidas a través del pod-
cast, los usuarios de noticias online en España prefieren las es-
pecializaciones en ciencia y tecnología, negocios, medios de 
comunicación o salud (18%); la actualidad (noticias, política 
o acontecimientos internacionales) (16%); los estilos de vida 
(alimentación, moda, arte, literatura, viajes, ocio) (14%); los 
deportes (11%); y los asuntos sociales y sucesos (crímenes o 
historias humanas) (11%). Por lo general, los hombres deman-
dan más deportes (en total, el 16% de los hombres frente al 6% 
de las mujeres) y temas especializados (el 21% de los hombres 
encuestados frente al 15% de las mujeres).

Al analizar en detalle las temáticas consumidas por perfil de 
edad, se percibe que el 24% de los menores de 45 años se inte-
resan por el podcast especializado, y el 16% por los de temática 
deportiva. Además, y en concreto, los jóvenes de 18 a 24 años 
y los jóvenes adultos de 25 a 34 años seleccionan los estilos 
de vida. En cambio, los perfiles de edad a partir de los 45 
años escuchan principalmente podcast de actualidad (16%). 
Asimismo, es destacable la baja demanda de deportes, asuntos 
sociales y sucesos, y estilos de vida por parte del público de 65 
y más años.

De igual modo, el 23% de los hombres menores de 45 años 
eligen el podcast de deportes frente al 9% de las mujeres, una 
diferencia de catorce puntos porcentuales. Esta tendencia de 
género se nota en menor medida a partir de los 45 años: el 
11% de los hombres y el 3% de las mujeres (ocho puntos 
de diferencia). También llama la atención que el 28% de los 
hombres menores de 45 declaren haber consumido un pod-
cast sobre temas especializados, diez puntos porcentuales más 
que la media. Las preferencias temáticas por género son más 
homogéneas en el caso de los perfiles de edad de más de 45 
años, si bien las mujeres se distinguen por escoger el podcast 
sobre estilos de vida (el 12% de las mujeres frente al 7% de 
los hombres).
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Tabla 13. Escucha de podcast (último mes) por temáticas, respuesta múl-
tiple (n = 2023).

Total
Género Edad

Temáticas H M 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Noticias, política, 
acontecimientos 
internacionales

16% 17% 15% 18% 16% 16% 17% 16% 15%

Asuntos sociales 
y sucesos (p. ej., 

crímenes, historias 
humanas)

11% 12% 10% 16% 19% 15% 9% 6% 5%

Temas especializados 
(p. ej., ciencia y 

tecnología, negocios, 
medios, salud)

18% 21% 15% 28% 23% 23% 17% 13% 7%

Deportes 11% 16% 6% 17% 17% 15% 10% 7% 3%

Estilo de vida 
(p. ej., alimentación, 
moda, arte, literatu-

ra, viajes, ocio)

14% 12% 15% 22% 22% 15% 13% 9% 6%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2018.

5.3.4. Conclusiones

En términos generales, se puede afirmar que el consumo de 
radio tradicional como fuente de noticias se mantiene estable en 
los últimos tres años en torno al 33% de usuarios.

Al mismo tiempo, España asiste a la expansión del fenóme-
no del podcast que se encuentra en una fase de «incuestionable 
desarrollo» (Antunes y Salaverría, 2018). Con un 40% de se-
guimiento entre los usuarios de noticias online, se avanza hacia 
la tercera etapa de evolución de la radio online una vez consoli-
dados los sitios web y la extensión hacia la movilidad y las redes 
sociales (Martínez-Costa, Moreno y Amoedo, 2018). La radio 
española progresa hacia otro modelo de consumo en el que el 
podcasting adquiere relevancia tras el directo/streaming (AIMC, 
2018a).

El reto de atraer al público más joven hacia la radio y el audio 
online parece que encuentra una vía de desarrollo a través del 
podcast. Este estudio vuelve a constatar que son los perfiles de 
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edad menores de 45 años los que protagonizan el cambio en el 
modo de consumir la radio y audio online (Moreno, Amoedo y 
Martínez-Costa, 2017). En particular, son los jóvenes de 18 a 
24 años y el público joven adulto de entre 25 y 34 años los que 
lideran dicha alteración. Por lo tanto, los usuarios de noticias 
online y de formatos de podcast rejuvenecen las audiencias de la 
radio española.

Al igual que se recoge en otros estudios (AIMC, 2018b; An-
tunes y Salaverría, 2018; IAB, 2018; Moreno, Amoedo y Martí-
nez-Costa, 2017; entre otros), estos usuarios de podcast solicitan 
temáticas especializadas variadas. No obstante, y de acuerdo a la 
dimensión informativa de este trabajo, se advierten preferencias 
diferentes de música, entretenimiento y ficción entre los públicos 
menores de 45 años. La lectura de noticias es la actividad favo-
rita de la red (AIMC, 2018b), por ello, es necesario profundizar 
en la oferta especializada de la radio y los operadores indepen-
dientes de podcast. Esta estrategia ayudaría a enfrentar la ruptura 
radio-jóvenes en el offline desde los usos online y podría atraer a 
las generaciones millennial y Z, cuya evolución habrá que seguir 
estudiando. Del mismo modo, la implantación progresiva de los 
altavoces inteligentes y de los asistentes de voz, cuyo uso general 
alcanza al 4%, podría tener impacto en el consumo de noticias, 
y abre una ruta que los operadores de audio pueden explorar.

5.4. Percepciones sobre la publicidad y uso de bloqueadores  
       de anuncios

   Charo Sádaba, Cristina Sánchez-Blanco 
   (Universidad de Navarra)

Este capítulo pretende conocer la percepción que tienen los 
usuarios españoles de noticias digitales sobre los contenidos co-
merciales así como el uso que hacen de los bloqueadores de 
publicidad. Para ello se tomará como punto de partida los datos 
de la encuesta de Digital News Report de 2017. 

Existe una percepción generalizada de exceso de contenido 
comercial en el entorno digital que ha generado un bajo aprecio 
y un cierto hartazgo de la publicidad. No en vano el 57% de los 
usuarios consultados en 2017 estaba de acuerdo con que: «El 
nivel de publicidad de los sitios web de noticias me resulta in-
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trusivo» sin que se encontraran diferencias significativas al con-
siderar género y edad. Ya en 2016 se veía cómo «el creciente uso 
de los bloqueadores de publicidad digital está muy relacionado 
con la percepción que los internautas tienen la publicidad. El 
58% considera que estos anuncios son muy intrusivos» (Sádaba, 
Sánchez-Blanco, 2018: 130). 

Tampoco la posibilidad que estos contenidos ofrecen de ac-
ceder a noticias de modo gratuito generaba entusiasmo en los 
usuarios: tan solo el 39% de los encuestados, de nuevo sin dife-
rencias significativas por edad y sexo, se reconoce «dispuesto a 
ver anuncios a cambio de noticias gratis». 

Con el incremento del consumo de vídeo online, los formatos 
publicitarios presentes en este tipo de contenidos también han 
comenzado a hacerse más habituales: pre- mid- o post-roll, la pu-
blicidad se inserta en los vídeos como una manera de asegurar 
la visualización por parte de los usuarios. En este sentido, y tal 
y como se puede apreciar en la tabla 14, el 64% de los usuarios 
no quiere más de 10 segundos de publicidad acompañando a un 
vídeo de dos minutos de duración, lo que pone de manifiesto 
que se tolera la publicidad, pero en dosis mínimas.

Tabla 14. ¿Qué duración de anuncio considera justa para un vídeo de 2 
minutos? (n = 2006).

Duración Total

Hasta 5 s 38%

6-10 s 25%

11-15 s 9%

16-20 s 6%

21-25 s 3%

26-30 s 4%

Más de 30 s 3%

No lo sé 11%

Total: hasta 10 s 64%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.
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Los datos mencionados pueden ayudar a entender el auge del 
uso del software para el bloqueo de la publicidad digital. Según 
el estudio «2017 Adblock report» de PageFair, el número global 
de dispositivos, ordenadores y teléfonos móviles que bloquean 
anuncios ha crecido considerablemente, de 142 millones en di-
ciembre de 2015 a 615 millones en diciembre de 2016. Sólo 
en móviles, ha pasado de 108 a 380 millones en los mismos 
años mientras que en ordenadores ha aumentado de 34 a 236 
millones (p. 6). 

De acuerdo con este mismo estudio, entre los mercados con 
mayor inversión publicitaria España destaca en la penetración 
de los bloqueadores de anuncios per online capita, como puede 
apreciarse en la tabla 15.

Tabla 15. Penetración de «ad-blocking per online capita» por dispositivos

País Ordenador Móvil Total

Alemania 29% 1% 29%

Canadá 24% - 25%

Australia 20% 2% 20%

España 19% - 19%

Estados Unidos 18% 1% 18%

Italia 17% 2% 17%

Holanda 17% 2% 17%

Reino Unido 16% 1% 16%

China 1% 13% 13%

Francia 11% 1% 11%

Rusia 6% 3% 6%

Brasil 6% 1% 6%

Corea del Sur 4% - 4%

Japón 3% - 3%

Fuente: PageFair, 2017 Adblock report, p. 8.

Partiendo de este contexto, parece relevante analizar los datos 
arrojados por el Digital News Report en 2017, en el cual los 
usuarios de noticias online en España fueron preguntados por 
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el uso de este tipo de programas de bloqueo de publicidad. En 
concreto interesa saber si en algún momento se han descargado 
algún tipo de software, si actualmente los usan y en qué dis-
positivos, y hasta qué punto y en qué circunstancias estarían 
dispuestos a apagarlos.

5.4.1. Conocimiento y disponibilidad de los bloqueadores

Como se ha dicho al inicio, no hay diferencias significativas 
en género y edad cuando se trata de la incomodidad que cau-
sa el contenido publicitario online. Sin embargo, sí se aprecian 
en la respuesta a esta incomodidad: la tabla 16 muestra cómo 
en mayor medida los hombres han descargado en alguna oca-
sión un software de bloqueo de contenidos publicitarios: el 36% 
frente al 24% de mujeres.

Tabla 16. Descarga de bloqueadores en algún momento entre usuarios de 
noticias online en España (n = 2006).

Descargó 
ad-blocker 
alguna vez

Total
Género Edad

Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Sí 30% 36% 24% 54% 46% 34% 24% 20%

No 65% 60% 70% 43% 51% 62% 71% 75%

No lo sé 5% 4% 5% 4% 4% 4% 5% 5%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.

Además, se podría caracterizar a esta práctica de «joven», ya 
que son los usuarios de 18-24 y 25-34 los usuarios más habitua-
les, tal y como se muestra en la tabla 16. Es una tendencia que 
se veía también en 2016 ya que el uso de este tipo de software era 
particularmente popular entre los grupos de edad más jóvenes, 
la mitad de los usuarios de noticias online entre 18-24 recono-
cían usarlo y solo el 19% de los mayores de 55 lo hacía (Sáda-
ba, Sánchez-Blanco, 2018: 130). De igual manera, en 2017 es 
particularmente llamativa la diferencia entre el 54% de jóvenes 
entre 18-24 años que alguna vez lo han usado frente al 20% de 
los usuarios mayores de 55.
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5.4.2. Uso actual de bloqueadores

El dato de usuarios de bloqueadores en España (28%) se ha 
mantenido estable en los últimos años, por encima de la media 
global que arroja el Digital News Report (24%). Grecia (36%), 
Polonia (32%), Francia (31%) e Irlanda (29%) lideran la tabla. 
Se mantienen las diferencias por género y edad antes reseñadas, 
que confirman que los hombres jóvenes son los más propensos 
a utilizarlos (tabla 17).

Tabla 17. Uso actual de bloqueadores de anuncios en España (n = 2006).

Usa 
ad-blocker 

actual-
mente

Total

Género Edad

Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Sí 28% 32% 24% 47% 44% 30% 22% 18%

No 66% 62% 69% 49% 50% 65% 71% 73%

No sabe 7% 6% 7% 4% 5% 5% 7% 8%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.

Tomando como base quienes usan actualmente un bloquea-
dor, es interesante analizar su uso por dispositivo donde destaca 
de una manera muy llamativa el uso de este software en los or-
denadores (90%) en comparación con los porcentajes bajos de 
su presencia en el teléfono móvil y la tableta. Sin embargo, los 
usuarios de noticias online señalan que su dispositivo principal 
de acceso a las noticias online fue en un 47% de los casos el or-
denador frente al 37% del teléfono móvil. Estos datos parecen 
confirmar también la tendencia del estudio de PageFair, y que 
los bloqueadores se asocian preferentemente al ordenador. Sí 
se aprecian diferencias interesantes entre hombres y mujeres ya 
que entre los primeros es más habitual su uso en móvil que entre 
las mujeres (21% frente al 34%).

Desde la perspectiva de las franjas de edad, se aprecia que el 
uso en el ordenador es muy común en todas las franjas, algo 
superior a la media internacional en el teléfono móvil y muy por 
debajo en las tabletas.
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Tabla 18. Uso actual de bloqueador en dispositivos, entre quienes emplean 
bloqueadores de anuncios (n = 556).

Usa ad-blocker 
en el 

dispositivo
Total

Género Edad

Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Ordenador 90% 89% 92% 95% 85% 92% 92% 91%

Teléfono móvil 28% 34% 21% 22% 25% 32% 36% 26%

Tableta 19% 20% 17% 13% 18% 22% 20% 18%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.

5.4.3. Razones para desactivar el bloqueador 

Los datos del estudio del Digital News Report 2017 permiten 
apreciar un gran pragmatismo entre los usuarios de bloqueadores 
de publicidad. Tan solo un 23% reconocía no haberlo desactiva-
do nunca. En esta práctica no hay diferencias significativas entre 
hombres y mujeres, mientras que en el caso de la edad, crece la 
predisposición entre los grupos de más edad: el 56% de los usua-
rios de 25-34 y el 60% de los de 35-44 (60%) lo desconectaría 
para poder acceder a algunos contenidos. (Véase tabla 19).

Tabla 19. Desactivación del bloqueador entre quienes lo emplean (n = 556).

Total
Género Edad

Respuestas Hombre Mujer 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Sí, para un sitio 
web de noticias o de 

contenido 
informativo

48% 49% 46% 46% 56% 60% 39% 36%

Sí, para un sitio 
web no de noticias 

ni de contenido 
informativo

41% 44% 37% 49% 40% 35% 47% 38%

No, nunca he 
desactivado mi 

software para blo-
quear anuncios

23% 20% 26% 19% 15% 21% 22% 34%

Total: Sí 74% 78% 70% 79% 83% 78% 72% 62%

Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2017.
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Se ve cómo entre las motivaciones para desactivar temporal-
mente el bloqueador se pone de manifiesto que es insignificante 
el interés en la publicidad mostrada, sino más bien, de nuevo, 
razones de orden práctico: la imposibilidad de acceder al conte-
nido, o la errónea visualización de la página. Es interesante que 
cuando los usuarios reciben un mensaje sobre la necesidad del 
soporte de los fondos publicitarios para seguir funcionando, se 
muestran también dispuestos a desactivar su bloqueador.

5.4.4. Conclusiones

En un contexto de percepción negativa del contenido publi-
citario, no deja de llamar la atención el comportamiento de los 
usuarios españoles que consumen noticias online respecto al uso 
de bloqueadores. Mientras que el consumo de noticias desde el 
dispositivo móvil crece año tras año, el uso de programas para 
evitar la publicidad es más generalizado en el ordenador que en 
el teléfono, lo que apunta quizá a otros posibles motivos para 
su uso: entorno de trabajo, falta de espacio en el móvil para la 
aplicación, o simplemente la asociación de ordenador y bloqueo 
como la más generalizada. Además, se constata que se trata de 
una práctica más común entre hombres jóvenes y con una mo-
tivación fundamentalmente pragmática, ya que están dispuestos 
a desactivarlo cuando quieren acceder a un contenido concreto. 

Como elemento de esperanza para el sector, cabe señalar tam-
bién que estos usuarios activos de bloqueadores responden po-
sitivamente cuando reciben un mensaje del medio pidiendo su 
colaboración para asegurar su subsistencia. Hacer más conscien-
tes a los usuarios del papel de la publicidad en el sustento de los 
medios puede ser una estrategia a explorar.
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