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Hoy todo periodismo es digital. Superada la distinción entre 
medios digitales y analógicos, el nuevo ecosistema periodístico 
muestra dos modelos de medios emergentes: los nativos digitales 
y los no nativos. Los nativos cuentan con estructuras y técnicas 
adaptadas con naturalidad al entorno digital. Los no nativos, por 
su parte, derivan de marcas periodísticas tradicionales y cuentan 
con rutinas profesionales propias.
A partir del estudio de un corpus de 2 874 medios digitales, 
Medios nativos digitales en España. Caracterización y tenden-
cias revela los rasgos del actual mercado periodístico digital en 
España. Con foco en los nativos digitales, analiza la tipología de 
los cibermedios, su distribución geográfica y diversidad temá-
tica, los modelos de negocio, además de sus métodos en las redes 
sociales. También explica sus estrategias tecnológicas y narrati-
vas, así como la aparición de nuevos perfiles profesionales.
Fruto del proyecto de investigación diginativemedia, coordinado 
desde las universidades de Navarra y Santiago de Compostela, esta 
obra muestra las claves de la regeneración del ecosistema periodís-
tico en España.

El libro Medios nativos digitales en España. Caracterización 
y tendencias está integrado en la colección «Periodística» de 
Comunicación Social Ediciones y Publicaciones.
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7.

Vías de financiación  
en los medios nativos digitales

Alfonso Vara-Miguel
James G. Breiner

Universidad de Navarra

Introducción

La pandemia originada en 2020 ha acelerado algunas de las 
tendencias que el mercado de los medios de comunicación es-
pañoles venía arrastrando en los últimos años. Como se verá 
a continuación, algunos indicadores permiten pensar que la 
recuperación económica del sector en España vendrá en forma 
de K, unos se recuperarán mejor que otros: algunos actores, 
como los medios digitales (Negredo et al., 2020), saldrán aún 
más reforzados de lo que estaban antes de la covid-19; y otros, 
como el negocio impreso o el televisivo convencional, conti-
nuarán su retroceso, tanto en términos de difusión como de 
rentabilidad. Veamos cuáles son esas tendencias observadas en 
los últimos años. 

En primer lugar, se ha agudizado la pérdida de lectores y 
de ventas de periódicos. En 2020 los seis principales diarios 
españoles (El País, El Mundo, ABC, La Razón, La Vanguardia y 
El Periódico) vendieron unos 65 000 ejemplares menos en los 
quioscos, una caída media del 14% respecto al año anterior 
(OJD, 2021). Asimismo, por primera vez desde que se tienen 
registros del Digital News Report España, menos del 25% de 
los encuestados compró un diario impreso en alguna ocasión 
(Vara-Miguel, 2021). Es la caída más abrupta de los últimos 
años, quince puntos porcentuales menos que en 2020, cuando 
el 37% declaró haber comprado un diario impreso, y veinte 
respecto a 2018 (43%). El desplome de los lectores ha tenido 
su impacto en los ingresos publicitarios del sector: según In-
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foadex, la inversión publicitaria en los periódicos impresos es-
pañoles retrocedió un 37% en 2020 respecto a 2018, pasando 
de los 533 millones de euros de entonces a los 336 del pasado 
año (Infoadex, 2021). Como consecuencia, los ingresos totales 
del sector en España pasaron de 1 400 millones de euros en 
2018 a 1 160 millones en 2020, continuando así la tendencia 
bajista iniciada en 2010 (PWC, 2021). 

En segundo lugar, el descenso de la difusión e ingresos de los 
productos impresos no se ha visto compensado por los ingresos 
procedentes de los medios digitales (Arrese, 2016; Vara-Mi-
guel, 2020b). El crecimiento del pago por noticias digitales en 
España es muy lento y sigue existiendo una gran resistencia por 
parte de los españoles al pago por este tipo de contenidos: ape-
nas el 12% de los usuarios españoles pagó por información di-
gital en 2020 (Amoedo et al., 2021). No obstante, algo parece 
moverse y de manera paulatina, el público está respondiendo 
a los nuevos sistemas de pago por información desarrollados 
por los principales medios informativos españoles. En total, 
los medios digitales en España han conseguido entre enero de 
2020 y junio de 2021 unas 400 000 suscripciones a alguno de 
los servicios de pago ofrecidos por casi una treintena de marcas 
periodísticas. Entre ellas, destacan los 100 000 suscriptores di-
gitales alcanzados por El País (El País, 2021), los 60 000 de El 
Mundo (El Mundo, 2021) y de eldiario.es (eldiario.es, 2021) 
o los 20 000 suscriptores registrados por El Confidencial (El 
Confidencial, 2021). El grupo Vocento consiguió llegar a los 
53 000 suscriptores en alguno de sus diarios digitales regiona-
les, a los que habría que sumar los 10 000 nuevos suscriptores 
a ABC (ABC, 2021). 

Todos estos datos permiten interpretar mejor la evolución 
de cada uno de los cuatro tipos de usuarios de noticias, clasi-
ficados según el criterio de pagar o no por noticias impresas 
y/o digitales. De acuerdo con los datos del Digital News Report 
(2018 a 2021), el grupo más numeroso es de los ‘gratis total’, 
compuesto por aquellos que no pagan nada por informarse. 
Desde 2018, este grupo ha aumentado 17 puntos porcentuales 
hasta concentrar al 67% de los encuestados. Le seguiría el gru-
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po de aquellos que sólo pagan por noticias impresas, en fuerte 
declive, como se ha visto: ha pasado del 33% en 2018 al 15% 
en 2021. El grupo de los usuarios duales, es decir aquellos que 
pagan por noticias digitales e impresas, también ha disminuido 
en este período, pasando de aglutinar al 8,2% de los encuesta-
dos en 2018 al 6,4% en 2021. Por último, y como consecuen-
cia de las estrategias de pago arriba comentadas, el grupo de 
usuarios que pagan sólo por noticias digitales ha aumentado 
significativamente, pasando del 2,4% al 5,3% en 2021 (Va-
ra-Miguel, 2018; 2019; 2020a; Amoedo et al., 2021). 

Por último, la tercera tendencia vislumbrada en el mercado 
de la comunicación es la paulatina pérdida de relevancia de la 
televisión. En 2019 fue desplazada por el soporte digital como 
principal destinatario de la inversión publicitaria de los anun-
ciantes. Desde 2018, la televisión ha perdido un 25% de sus 
ingresos publicitarios y ha pasado de recaudar 2 172 millones 
de euros a 1 640 millones de euros en 2020. En el mismo 
período, Internet ha crecido un 3%, hasta los 2 174 millones 
ingresados en 2020 (Infoadex, 2021). Este menor interés de 
los anunciantes por la televisión ha ido paralelo al creciente 
desinterés hacia este soporte como vehículo informativo. Es 
cierto que sigue siendo la principal fuente de información de la 
mayoría de los españoles, pero los datos muestran una progre-
siva pérdida de protagonismo. En 2016 la televisión era usada 
para estar informados por un 80% de los usuarios españoles; 
en 2020 esa cifra había caído al 60% (Amoedo, 2020). Si nada 
cambia, con ese ritmo de decrecimiento, las redes sociales des-
plazarán en breve al canal televisivo como medio más utilizado 
por los internautas españoles para estar informados.

Estas tres tendencias resumen y explican la grave situación 
de las empresas informativas en España. El hundimiento de 
las ventas e ingresos de los productos impresos, la caída de los 
ingresos publicitarios en medios convencionales (televisión, 
radio y prensa), la creciente concentración de la inversión pu-
blicitaria digital en torno a actores como Google o Facebook, 
y la pertinaz resistencia al pago por noticias digitales de la ma-
yoría de los españoles justifica bien su necesidad de abrirse a 

https://doi.org/10.52495/c7.emcs.7.p92
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otras fuentes de financiación diferentes a la tradicional vía pu-
blicitaria (Toural-Bran; López-García, 2019).

1. Tipos de financiación de los medios digitales 

Un rápido análisis de las vías de financiación de los medios 
digitales españoles muestra la gran variedad de fuentes de fi-
nanciación existentes en 2021 en el mercado de la comunica-
ción de España. Si hasta fechas recientes la mayoría de los me-
dios conseguía sus ingresos de la publicidad (InfoAdex, 2020), 
en la actualidad se han identificado cinco vías principales de 
ingresos en los medios digitales españoles: 

i) La publicidad convencional, en cualquiera de sus forma-
tos combinados de texto y/o vídeo (display o banner), en 
ventanas emergentes (pop ups), anuncios a pantalla com-
pleta (interstitials) o anuncios clasificados, entre otros. 
El anunciante paga al medio en función del número de 
visualizaciones (CPM), del número de clics (CPC) o de 
acciones (compras) que haga el usuario.

ii) El contenido patrocinado o branded content. Incluiría la 
publicidad nativa y los contenidos o secciones patrocinadas 
y/o financiadas explícitamente por una marca comercial. 

iii) El pago individual: aquí se incluye tanto el pago por 
unidad (noticia o ejemplar o acceso diario), la suscripción 
(cualquier aportación económica puntual o periódica 
por el acceso y/o uso de algún tipo de contenido digital, 
bien de manera simple o combinada con otras ofertas), 
la membresía (pago como socio de una comunidad de 
lectores o usuarios de un servicio digital, cuyo vínculo no 
radica tanto en la contraprestación de un servicio o con-
tenidos sino en la identificación y/o vínculo con la forma 
de ver la vida de un medio, su ideología o misión) y la 
donación (pago regular o puntual para apoyar un medio, 
sin recibir contraprestación alguna). 

iv) Las ayudas públicas o privadas: se incluyen aquellas sub-
venciones, directas o indirectas, expresamente reconoci-
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das y declaradas como tales en el propio medio digital, 
de cualquier administración pública (local, regional, au-
tonómica, estatal o europea). También se incluyen en esta 
categoría las ayudas privadas procedentes de fundaciones 
externas sin finalidad publicitaria. 

v) Comercio electrónico: esta categoría incluye cualquier 
oferta de productos o servicios no periodísticos, propios o 
de terceras empresas, etiquetados con diferentes denomi-
naciones. Incluye también la afiliación con terceras empre-
sas (habitualmente grandes distribuidores o minoristas).

vi) Otras vías: aquí se incluye cualquier otro servicio no 
informativo ofrecido por un medio digital o su empre-
sa editora. Entre ellos, son frecuentes la oferta de otros 
servicios profesionales de comunicación o consultoría, la 
organización de eventos, conferencias, foros, cursos de 
formación, viajes… a través de los cuales la empresa con-
sigue un rédito económico.

2. Principales características de la financiación de los medios 
digitales

El análisis del uso de estas fuentes de financiación por parte 
de los medios digitales en España muestra tres grandes rasgos. 

2.1. Poca diversificación de las vías de financiación

En primer lugar (Tabla 1), y a pesar de la gran posibilidad 
de vías de financiación existentes, la mayoría de los medios 
digitales españoles (74,4%) sólo usa dos o menos fuentes de 
financiación, rasgo que se acrecienta en el caso de los nati-
vos digitales (80,3%) frente a los no nativos (69,1%). No se 
incluirían en este grupo los medios que no utilizan ninguna 
de las fuentes de financiación descritas (10,3% del total). Un 
análisis exploratorio muestra que la mayoría de estos últimos 
medios son de titularidad pública (estatal, autonómica o lo-
cal), que no requieren ninguna otra fuente de ingresos adi-

https://doi.org/10.52495/c7.emcs.7.p92
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cional al presupuesto aprobado por sus respectivas cámaras de 
representación. 

Al margen de estos medios, caracterizados por una reducida 
cartera de fuentes de financiación, se encontraría el 15,2% de 
los medios digitales españoles que utiliza tres o más vías de 
ingresos. Como puede comprobarse en la siguiente tabla, los 
medios no nativos (18,3%) se muestran más abiertos o dispo-
nen de mayor capacidad para ampliar el abanico de potenciales 
fuentes de ingresos, frente a los nativos digitales (11,8%). 

Tabla 1. Número de vías de financiación de medios digitales activos, n= 2 874.

Medios nativos Medios no nativos Todos medios digitales

Ninguna 106 7,79% 190 12,56% 296 10,30%

1 750 55,11% 644 42,56% 1 394 48,50%

2 344 25,28% 402 26,57% 746 25,96%

2 o menos 104 80,39% 1 046 69,13% 2 140 74,46%

3 131 9,63% 192 12,69% 323 11,24%

4 22 1,62% 76 5,02% 98 3,41%

5 8 0,59% 9 0,59% 17 0,59%

Más de 3 161 11,84% 277 18,30% 438 15,24%

Suma total 1 361 100,00% 1 513 100,00% 2 874 100,00%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

Además de esa diferencia entre nativos y no nativos, los da-
tos muestran que el uso de un mayor número de fuentes de 
financiación está positivamente asociado con el mayor alcance 
de los medios analizados. Aquellas marcas de ámbito nacio-
nal suelen utilizar más vías de ingresos (el 21,4% usa tres o 
más fuentes de financiación) que los medios locales/regionales 
(12,8%) o hiperlocales (7,5%), posiblemente al disponer de 
una mayor fortaleza financiera necesaria para cambiar las es-
trategias de ingresos.
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2.2. Predominio de la publicidad

La segunda gran característica de la financiación de los me-
dios digitales en España es la enorme predominancia de la 
publicidad, imprescindible para la mayoría de ellos, tanto en 
su formato más convencional, como en el más novedoso con-
tenido patrocinado o branded content. Tal y como muestra la 
siguiente tabla (Tabla 2) el 85% de los medios digitales sigue 
financiándose a través de la publicidad y un 16,2% también 
ofrece servicios de contenidos patrocinados. En el caso de los 
nativos digitales, el formato publicitario convencional está más 
presente (88,8%) que en los no nativos (81,5%). 

Tabla 2. Tipos de vías de financiación de medios digitales activos, n= 2 874.

Medios nativos
n= 1 361

Medios no nativos 
n= 1 513

Todos medios 
digitales n= 2 874

Publicidad 1 212 89,05% 1 233 81,49% 2 445 85,07%

Contenido 
patrocinado 210 15,43% 257 16,99% 467 16,25%

Suscripción, socios, 
pago 104 7,64% 357 23,60% 461 16,04%

Ayudas públicas o 
privadas 178 13,08% 214 14,14% 392 13,64%

Comercio 
electrónico 126 9,26% 211 13,95% 337 11,73%

Otras vías, 
consultoría, eventos 83 6,10% 61 4,03% 144 5,01%

Donaciones 46 3,38% 40 2,64% 86 2,99%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

Junto con la publicidad, pero a una distancia significativa, la 
segunda vía de financiación más popular entre los medios digi-
tales es el pago individual. El 19% de las marcas analizadas ofre-
ce a sus usuarios alguna modalidad de pago de las arriba men-
cionadas, siendo la suscripción y/o membresía la más extendida 
(16%) frente a las donaciones (3%). Es preciso destacar que son 
los medios no nativos digitales los que optan preferentemente 
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por esta vía de financiación (23,6%) frente a los nativos (sólo un 
7,6% ofrece a sus usuarios este método de pago). 

Las suscripciones, membresías y donaciones también están 
más extendidas entre los medios de alcance nacional que entre 
los medios hiperlocales y los locales/regionales: mientras que 
el 25% de los diarios digitales de alcance nacional ofrece a sus 
lectores esta forma de pago, entre los últimos apenas ronda el 
12%. Desde el punto de vista del tipo de contenidos ofrecidos 
(Tabla 3), y dada la lógica de mercado de pagar únicamente por 
aquellos servicios que aportan un valor diferenciado y exclusi-
vo (Vara-Miguel et al., 2014), no sorprende descubrir que los 
digitales que ofrecen noticias generalistas muestran una menor 
tendencia a incluir este tipo de pago (12,5%) frente a aquellos 
medios especializados en algún tipo de contenidos (21,4%).

Tabla 3. Tipos de vías de financiación de medios digitales activos,según temática, 
n= 2 874.

Generalistas Especializados  Todos medios digitales

Publicidad 1 532 88,25% 913 80,23% 2 445 85,07%

Contenido 
patrocinado 286 16,47% 181 15,91% 467 16,25%

Suscripción, 
socios, pago 217 12,50% 244 21,44% 461 16,04%

Ayudas públicas 
o privadas 285 16,42% 107 9,40% 392 13,64%

Comercio 
electrónico 168 9,68% 169 14,85% 337 11,73%

Otras vías, consul-
toría, eventos 46 2,65% 98 8,61% 144 5,01%

Donaciones 34 1,96% 52 4,57% 86 2,99%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

No obstante, una mayor oferta de suscripciones o membre-
sías por parte de la industria no supone necesariamente un 
incremento por parte de la demanda. En este sentido, los da-
tos existentes son un tanto contradictorios. Por un lado, las 
cifras publicadas por la industria hablan de un despegue en el 
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número de suscripciones durante el año 2020, tal y como se 
ha comentado previamente. Por otro lado, los datos de la en-
cuesta Digital News Report 2021 no reflejan ningún cambio 
significativo en los hábitos de compra de noticias digitales 
por parte de los encuestados. Apenas un 12% declara haber 
pagado por información digital en 2020, cifra muy similar 
a la del año anterior (Amoedo et al., 2021). Es más, como 
puede comprobarse en la tabla 4, han caído todas las mo-
dalidades de pago, con excepción de la suscripción o mem-
bresía ‘simple’, que ha pasado del 30,9% en 2020 al 34,5% 
un año más tarde. El resto de suscripciones (combinadas o 
pagadas por terceros) han retrocedido, posiblemente porque 
la mayoría de las estrategias de pago puestas en marcha du-
rante el último año por las empresas informativas españolas 
han priorizado este tipo de suscripción o membresía ‘simple’, 
frente a otras ofertas de pago combinadas. Habrá que prestar 
atención a la evolución de estos indicadores para comprobar 
si efectivamente se incrementa o no el pago en formato sus-
cripción entre el público español. 

Tabla 4. Tipos de pagos por noticias digitales.

Tipo de pago 2020 2021

He hecho una donación para apoyar un servicio de noticias digital 16,1% 13,3%

He hecho un pago singular para acceder a una noticia o ejemplar 18,1% 16,7%

He pagado una suscripción (impresa, cable, banda ancha) que incluye 
el acceso gratuito a un servicio de noticias digital

35,7% 30,8%

He pagado una suscripción o membresía por noticias digitales 30,9% 34,5%

He pagado por acceder a noticias digitales como parte de un paquete 
combinado impreso/digital, o como oferta gratuita incluida en una 
suscripción impresa

23,2% 16,6%

Alguien me ha pagado la suscripción o acceso a un servicio de noticias 
digitales. 14,6% 13,6%

Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en colaboración con el 
Reuters Institute for Study of Journalism, University of Oxford.
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2.3. Las ayudas como recurso

La tercera gran característica de la financiación de las em-
presas informativas digitales españolas es el recurso a las ayu-
das públicas o privadas. Como puede comprobarse (Tabla 5) 
el 13,6% de los medios es financiado con ayudas públicas o 
privadas. Conviene recordar que dentro de este grupo no se 
incluye a los medios digitales de titularidad pública (local, au-
tonómica o estatal), cuya principal fuente de financiación es la 
presupuestaria, tal y como se ha mencionado anteriormente. 
Al contrario de lo que ocurría con la modalidad del pago in-
dividual, las ayudas públicas o privadas se concentran en los 
medios hiperlocales (34%) y locales/regionales (17,3%), frente 
al 3,5% de los nacionales. Su uso está especialmente extendido 
en el País Vasco y Cataluña. 

Tabla 5. Tipos de vías de financiación de medios digitales activos, según alcance, 
n= 2 874.

Hiperlocal Local/regional Nacional Todos

Publicidad 43 81,13% 1 680 85,02% 722 85,44% 2 445 85,07%

Contenido patro-
cinado 5 9,43% 284 14,37% 178 21,07% 467 16,25%

Suscripción, 
socios, pago 6 11,32% 244 12,35% 211 24,97% 461 16,04%

Ayudas públicas o 
privadas 18 33,96% 344 17,41% 30 3,55% 392 13,64%

Comercio elec-
trónico 1 1,89% 171 8,65% 165 19,53% 337 11,73%

Otras vías, consul-
toría, eventos 2 3,77% 59 2,99% 83 9,82% 144 5,01%

Donaciones 2 3,77% 44 2,23% 40 4,73% 86 2,99%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

Por último, hay que destacar el amplio uso del comercio 
electrónico por los medios de alcance nacional. Casi un 20% 
de este tipo de medios ofrece en sus ediciones digitales alguna 
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forma de comercio electrónico. Esta cifra contrasta con el es-
caso uso de esta vía de ingresos por parte de los medios hiper-
locales (1,9%) o locales/regionales (8,6%). 

Conclusiones

Los medios digitales de España se enfrentan a un panorama 
sombrío e incierto derivado de los cambios en los hábitos 
de consumo de información. La pandemia no ha hecho sino 
acelerar las tendencias ya observadas en los años previos, a 
saber, la caída de la difusión, ventas e ingresos de los medios 
informativos tradicionales. Como consecuencia, se han in-
troducido nuevas fórmulas de ingresos que contribuyen al 
sostenimiento económico de las empresas informativas. Sin 
embargo, su adopción no ha sido ni mucho menos generali-
zada y la mayoría de los medios digitales siguen aspirando a 
financiarse casi exclusivamente con la venta de espacios pu-
blicitarios. 

No obstante, los principales medios de alcance nacional han 
apostado por introducir nuevas estrategias de pago por parte 
de los consumidores, mayoritariamente en forma de suscrip-
ciones o membresías. Aunque las cifras iniciales de suscriptores 
son esperanzadoras, con más de 400 000 suscriptores digitales 
en el conjunto del país, aún es pronto para certificar el éxito 
de las estrategias de pago y aseverar que el pago ha llegado para 
definitivamente quedarse en el panorama mediático español. 
En el otro extremo, aquellas iniciativas periodísticas más mo-
destas o de alcance más local, optan por acudir a la financia-
ción pública, en forma de ayudas directas o indirectas. Esta vía 
de ingresos es particularmente intensa en aquellos territorios 
caracterizados por un fuerte carácter identitario como son el 
País Vasco y Cataluña. 
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