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El libro De nativos a integrados. Treinta aiios de
transformacion digital de los medios en Espana
estd integrado en la coleccién «Periodistica» de
Comunicacién Social Ediciones y Publicaciones.

Este libro analiza los desafios de los medios nativos digi-
tales en el actual contexto del periodismo, enmarcado por
una transformacion tecnoldgica constante y por la emer-
gencia de la inteligencia artificial como factor disruptivo.
Fruto del proyecto de investigacién DIGINATIVEMEDIA, el
libro ofrece una panordmica critica sobre cémo los medios
nativos digitales han contribuido a redefinir el ecosiste-
ma comunicativo, enfrentando problemas estructurales
como la sostenibilidad econémica, la desinformacién y la
pérdida de confianza ciudadana.

Estructurado en tres partes, este volumen aborda:

1. La identidad y evolucién de los medios nativos, su
funcién social, su integracién tecnolégica y su diferencia-
cién respecto a los medios tradicionales.

2. Las estrategias editoriales y de distribucién en redes
sociales, el desarrollo de formatos méviles, sonoros y vi-
suales, y la relacién con las audiencias, especialmente las
mds jovenes.

3. La sostenibilidad de estos medios desde tres ejes: eco-
némico, reputacional y ambiental, analizando modelos
de ingresos, gestion editorial y desafios regulatorios ante
la automatizacién informativa.

Este libro es, pues, una herramienta imprescindible para
investigadores, profesionales del periodismo y responsa-
bles de medios interesados en comprender y anticipar el
devenir del ecosistema medidtico digital.
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11.

Diversificacién de ingresos:
clave para la sostenibilidad econémica
de los medios

Alfonso Vara-Miguel
Jiirg Kaufmann-Argueta
Universidad de Navarra

Introduccion

La digitalizacién y la expansién de internet han revoluciona-
do los modelos de financiacién de las empresas informativas,
que tradicionalmente dependian casi exclusivamente de los in-
gresos publicitarios. El mercado de contenido editorial ha pa-
sado de la escasez a la abundancia, transformando las noticias
en bienes de bajo valor econémico (Picard, 2017; Goyanes;
Vara, 2017). Adicionalmente, la mayoria de los ciudadanos ha
optado por acceder a noticias gratuitas disponibles en platafor-
mas digitales (Chy; Chadha, 2011; Newman; Fletcher; Schulz;
Andi; Robertson; Nielsen, 2021) reduciendo su disposicién a
pagar por contenidos y permitiendo el consumo de contenido
fuera de los canales oficiales de los medios (Himma-Kadakas;
Kéuts, 2015; Cook; Sirkkunen, 2013).

Todos estos factores han limitado las opciones de monetiza-
cién directa y ha desplazado el control hacia nuevos interme-
diarios tecnolégicos. A pesar de los esfuerzos por adaptarse, los
ingresos digitales no compensan las pérdidas de las ediciones
impresas, y dejan a los medios frente al desafio de equilibrar
la oferta gratuita con la necesidad de ingresos sostenibles. Este
cambio ha impulsado a los medios de comunicacién a explorar
e implementar nuevas fuentes de ingresos, centrdndose espe-
cialmente en el desarrollo de modelos que fomenten el pago
directo por parte de los usuarios para acceder a noticias y con-
tenido editorial digital (Vara-Miguel, 2023).
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1. Diversificacion estratégica de ingresos

En el dmbito empresarial y financiero, la diversificacién de
ingresos se considera una estrategia esencial para reducir el
riesgo econémico y aumentar la sostenibilidad de los medios
digitales. No obstante, estudios recientes han desafiado la idea
de que una mayor diversificacién siempre conduce a un mejor
desempefio financiero. En el caso del mercado noruego, Olsen,
Kalsnes y Barland (2021) encontraron que los medios con ni-
veles mds altos de diversificacion de ingresos a menudo generan
ingresos totales mds bajos. Esto sugiere que un enfoque mds
concentrado en unas pocas fuentes de ingresos podria ser mds
eficiente, especialmente para medios con recursos limitados.

En el caso concreto del sector de los medios de comunica-
cion, la crisis del modelo de negocio tradicional, basado prin-
cipalmente en los ingresos publicitarios, ha causado graves
problemas financieros en las Gltimas décadas, y ha obligado
a los medios a buscar nuevas estrategias que les permitan ase-
gurar su sostenibilidad econémica. Este proceso de transfor-
macién se ha caracterizado por la implementacién de tdcticas
innovadoras mediante ensayo y error, lo que refleja la incerti-
dumbre y complejidad inherentes a esta transicién (Goyanes;
Vara-Miguel, 2017).

Tradicionalmente dependientes de la publicidad, las empre-
sas periodisticas han tenido que diversificar sus ingresos in-
corporando nuevas estrategias como el contenido patrocinado,
el comercio electrénico, la oferta de servicios adicionales, las
subvenciones publicas y privadas, donaciones individuales y,
de manera destacada, el pago por contenidos digitales (Olsen;
Kalsnes; Barland, 2021; Vara-Miguel, 2023; Pickard; Wi-
lliams, 2014; Tejedor; Ventin; Cervi; Pulido; Tusa, 2020).

1.1. Principales fuentes de ingresos
Las empresas periodisticas en Espafa han diversificado sus

fuentes de ingresos en funcién de criterios relacionados con el
propésito lucrativo de los fondos, clasificindose en dos gran-
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des categorias: financiacién comercial y no comercial. Dentro
de la financiacién comercial, las principales fuentes incluyen
anunciantes, consumidores e inversores. Estas se manifiestan
en formatos como la publicidad estdndar, el contenido patro-
cinado, los pagos por noticias, suscripciones o membresias y
el comercio electrénico. Por otro lado, la financiacién no co-
mercial abarca donaciones, subvenciones publicas y privadas,
ademds de otros recursos provenientes de organizaciones del
tercer sector (Vara-Miguel; Sdnchez-Blanco; Sidaba Chalez-
quer; Negredo, 2021).

La publicidad sigue siendo la principal fuente de ingresos
de los medios digitales, aunque enfrenta desafios como el uso
de bloqueadores de anuncios y cambios tecnoldgicos (Sdn-
chez-Blanco; Sddaba Chalezquer; Sanjurjo-Sanmartin, 2020).
Factores como la saturacién del mercado, el big data, la inteli-
gencia artificial, la publicidad programatica, los cambios regula-
torios en privacidad y la creciente preocupacién por la sosteni-
bilidad ambiental estin reconfigurando el entorno publicitario
(Taylor; Carlson, 2021). Junto a la publicidad convencional,
el contenido patrocinado o publicidad nativa ha crecido como
alternativa menos intrusiva. Este formato imita el contenido
editorial del medio, pero plantea riesgos para la credibilidad y
transparencia (Carvajal; Barinagarrementeria, 2021). Se consi-
dera una solucién viable para medios que buscan adaptarse al
mercado digital, siempre que se mantenga la confianza del pu-
blico (Schauster; Ferrucci; Neill, 2016; Windels; Porter, 2020).

Como veremos en el siguiente epigrafe, el pago directo por
acceso a contenido editorial digital se ha convertido en una es-
trategia comun entre los medios de comunicacién. Los mode-
los de pago mds frecuentes incluyen muros de pago duros, que
restringen completamente el acceso sin suscripcién, y muros
blandos, que permiten el acceso limitado a cierto contenido
de forma gratuita antes de requerir un pago. Otros modelos
incluyen el freemium, donde ciertos articulos son gratuitos
mientras que otros mds valiosos son de pago, y las membresias,
que implican contribuciones periédicas basadas en afinidades
ideolégicas o misiones compartidas con el medio. Las estrate-
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gias de fidelizacién de usuarios son fundamentales para mini-
mizar la pérdida de suscriptores y consolidar la base de ingresos
recurrentes. Diversos estudios demuestran que los usuarios es-
tdn mds dispuestos a pagar por contenido que perciben como
util y valioso, lo que resalta la importancia de una propuesta
de valor atractiva para retener lectores (Vara-Miguel; Sidaba;
Negredo; Sdnchez-Blanco, 2023).

El comercio electrénico también se ha consolidado como
fuente de ingresos, especialmente para medios especializados.
Desde el marketing de afiliacién hasta la venta de productos y
servicios no periodisticos, estas estrategias diversifican las fuen-
tes de ingresos al enfocarse en las audiencias y temdticas de los
medios (Berger, 2018).

Ademds de los modelos transaccionales, las donaciones y las
subvenciones publicas o privadas han emergido como fuentes
adicionales de ingresos, particularmente para medios peque-
fios o independientes. Aunque estas opciones son menos co-
munes, representan un intento por preservar el periodismo de
interés publico y fomentar iniciativas culturales y sociales en
contextos locales o regionales. No obstante, la participacién
de estos modelos en la estructura general de ingresos ha dis-
minuido desde estudios anteriores, lo que indica desafios para
su sostenibilidad a largo plazo (Harlow, 2020; Ladson; Lee,
2017; Carvajal; Garcia-Avilés; Gonzalez, 2012). En regiones
como Cataluna y el Pais Vasco, las subvenciones publicas han
desempefiado un papel crucial, reflejando los esfuerzos guber-
namentales por proteger identidades culturales y lingiiisticas
especificas. Sin embargo, este tipo de financiamiento plantea
cuestiones sobre la independencia editorial, ya que los medios
financiados por estas subvenciones deben equilibrar su auto-
nomia con las expectativas de los organismos que los apoyan
(Nielsen; Linnebank, 2011; Dragomir, 2018).

Finalmente, algunos medios ofrecen servicios como consul-
torfa, organizacién de eventos y programas educativos. Estas
estrategias estdn dirigidas a grupos de nicho y son particular-
mente efectivas para medios especializados (Vara-Miguel; Sdn-
chez-Blanco; Sddaba Chalezquer; Negredo, 2021).
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Los medios nacionales tienden a utilizar una mayor variedad
de fuentes de ingresos en comparacién con los medios loca-
les o regionales. Este ultimo grupo, aunque mds orientado a
nichos, enfrenta limitaciones estructurales debido a la menor
escala de sus mercados. Sin embargo, su mayor dependencia
de subvenciones publicas refleja su papel en la preservacién
de identidades locales y en la promocién del periodismo de
proximidad (Vara-Miguel; Sdnchez-Blanco; Sidaba Chalez-
quer; Negredo, 2021). Finalmente, los medios especializados
también presentan una estructura de ingresos mds diversifi-
cada que los de interés general. Estos ltimos dependen mads
de la publicidad convencional, mientras que los especializados
tienden a aprovechar modelos como pagos directos y comercio
electrénico, reflejando su capacidad para atraer audiencias mds
segmentadas y motivadas. Esto subraya la importancia de ofre-
cer contenido exclusivo y de alto valor afiadido para garantizar
la sostenibilidad econémica (Vara-Miguel; Sdnchez-Blanco;

Sddaba Chalezquer; Negredo, 2021).

2. Pagos por contenidos

Entre las diversas estrategias de diversificacién, la introduc-
cién de modelos de pago por parte de los lectores —mediante
suscripciones y membresias— ha cobrado relevancia como una
respuesta innovadora a la disminucién de los ingresos publicita-
rios y de la venta de productos impresos (Barland, 2015). Este
cambio de paradigma, evidenciado por el aumento de los mu-
ros de pago, ha redirigido el foco de la publicidad a los ingresos
directos de los lectores (Chyi; Ng, 2020). El auge de las sus-
cripciones y membresias se ha consolidado como una tendencia
para reducir la dependencia de la publicidad, cuyos ingresos se
concentran en grandes plataformas como Google y Facebook
(Newman; Fletcher; Schulz; Andi; Robertson; Nielsen, 2021;
Arrese, 2015; Goyanes; Diirremberg, 2014; Picard, 2017).

El concepto de cobro directo abarca una variedad de métodos
mediante los cuales los usuarios contribuyen econémicamente
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a las empresas periodisticas a cambio de acceder a contenidos
digitales u otros beneficios. Entre estas opciones, destacan los
micropagos, las suscripciones individuales o combinadas, las
cuotas de membresia y las donaciones. La forma mds comun
ha sido la implementacién de muros de pago (paywalls), que
pueden ser duros, restringiendo completamente el acceso a los
contenidos sin una suscripcién, o blandos, permitiendo un
acceso parcial o limitado antes de requerir un pago (Picard,
2017). Este modelo ha sido adoptado ampliamente por los
principales periédicos de Europa y Estados Unidos, donde casi
el 70% de las publicaciones relevantes han implementado al-
gan tipo de muro de pago (Simon; Graves, 2019).

Sin embargo, las empresas periodisticas enfrentan un desafio
significativo: la baja disposicién de los usuarios a pagar por
noticias digitales. Diversos estudios han demostrado que esta
disposicion es limitada en la mayoria de los mercados medid-
ticos. Por ejemplo, Newman (Newman; Fletcher; Robertson;
Arguedas; Nielsen, 2024) identificé que solo el 16% de los
usuarios a nivel global pagé por contenido digital en 2024. En
el caso de Espana, este porcentaje ha permanecido estable en
torno al 12% desde 2018, lo que sugiere que existe una fuerte
resistencia entre los consumidores a considerar las noticias di-
gitales como un bien por el que estén dispuestos a desembolsar
dinero (Vara-Miguel, 2024).

Los investigadores han examinado los factores que influyen
en la disposicién a pagar por contenido digital. Estos factores
incluyen aspectos como el interés por las noticias, la percep-
cién de calidad de los contenidos y caracteristicas demogréfi-
cas como el género, nivel educativo e ingresos de los usuarios
(O’Brien; Wellbrock; Kleer, 2020). También se ha explorado
la reticencia de los usuarios a pagar, identificando barreras
como la mentalidad de acceso gratuito, que sigue siendo pre-
dominante en muchas audiencias (Fletcher; Nielsen, 2017).
Entre los hallazgos mds relevantes, O’Brien, Wellbrock y Kleer
(2020) identificaron 17 factores que influyen en el pago por
noticias digitales, clasificados en tres categorias: factores rela-
cionados con el consumidor, el producto y el entorno eco-
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némico. Sus resultados muestran que elementos como la es-
pecializacién temdtica, la personalizacién del contenido y la
percepcion de alta calidad tienen un impacto positivo en la
disposicién de los usuarios a pagar. Por otro lado, estudios
como los de Himma-Kadakas y Kéuts (2015) subrayan que
la mentalidad de acceso gratuito sigue siendo uno de los prin-
cipales obstdculos para la monetizacién del contenido digital.
Ademis, factores como la regularidad en la lectura de conte-
nidos locales y la suscripcién a boletines informativos se han
asociado con una menor probabilidad de cancelacién de sus-
cripciones, lo que subraya la importancia de estrategias de fi-
delizacién para mantener la base de suscriptores (Kim; Zhou;
Malthouse; Kamyad-Hessary, 2021).

2.1. Cobrar por las noticias: el punto de vista de la oferta

Aunque la disposicién de los usuarios a pagar por noticias
digitales ha sido ampliamente investigada, los estudios que
abordan la perspectiva de la oferta siguen siendo escasos. En
particular, existe una falta de andlisis sobre las caracteristicas de
los medios digitales que han adoptado modelos de pago, como
los muros de pago y los programas de socios, y sobre las dife-
rencias entre los medios nativos digitales y los no nativos. Estas
diferencias son fundamentales, ya que los modelos de negocio,
las estrategias editoriales y las prioridades corporativas de estos
dos tipos de medios tienden a divergir considerablemente (Ni-
chols; Shabbir; Nielsen, 2016).

Los medios nativos digitales operan exclusivamente en linea
y, debido a su falta de vinculos con modelos de negocio tradi-
cionales, han buscado formas innovadoras de generar ingresos
para garantizar su sostenibilidad. No obstante, muchos de es-
tos medios enfrentan desafios significativos debido a la falta de
experiencia empresarial entre sus fundadores y la limitacién de
recursos financieros y humanos. Estas restricciones dificultan
la implementacién de modelos de negocio diversificados y sos-
tenibles (Salaverria; Martinez-Costa, 2021). Por el contrario,
los medios no nativos, como los periddicos y revistas tradicio-
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nales que han transitado al entorno digital, tienen una venta-
ja competitiva significativa al contar con ingresos adicionales
provenientes de sus operaciones impresas. Estas organizaciones
pueden capitalizar su reconocimiento de marca y su posicién
de liderazgo en el mercado para atraer a un publico dispuesto a
pagar por contenidos de calidad. Ademds, suelen tener estruc-
turas organizativas mds robustas y recursos suficientes para im-
plementar estrategias de diversificacién de ingresos (McDow-
ell, 2011; Siegert; Forster; Chan-Olmsted; Ots, 2015; Arrese;
Kaufmann, 2016).

En el caso del mercado espafiol, las investigaciones han de-
mostrado que los medios no nativos tienen una mayor capa-
cidad para diversificar sus fuentes de ingresos en comparacién
con los nativos digitales. Segtin Vara-Miguel, Sdnchez-Blanco,
Séddaba Chalezquer y Negredo (2021), el 18,3% de los medios
no nativos utiliza tres o mds fuentes de ingresos, mientras que
esta proporcién es de solo el 11,8% entre los nativos digitales.
Sin embargo, los medios nativos digitales, aunque con recursos
limitados, han mostrado una mayor flexibilidad y disposicién
para experimentar con modelos de negocio innovadores, en
parte debido a su necesidad de competir en un entorno digi-
tal dominado por grandes plataformas tecnolédgicas y medios
tradicionales.

2.2. Contenido exclusivo y diferenciado como motor
de las estrategias de pago

Uno de los elementos centrales en la implementaciéon de
modelos de pago es la oferta de contenido exclusivo y dife-
renciado. Los estudios han demostrado que los medios que
ofrecen informacién especializada, Unica y dificil de replicar
tienen mayores probabilidades de éxito en la monetizacién de
sus contenidos. Este enfoque permite atraer a audiencias es-
pecificas y motivadas, dispuestas a pagar por informacién que
perciben como valiosa y relevante (Kim; Zhou; Malthouse;
Kamyad-Hessary, 2021; Myllylahti, 2017). Por el contrario,
los medios generalistas enfrentan mayores desafios, ya que ope-
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ran en un mercado saturado donde la oferta gratuita de conte-
nido es abundante y ficilmente accesible. Ademds, los medios
especializados pueden segmentar mejor tanto a sus audiencias
como a sus anunciantes, lo que les permite generar ingresos
publicitarios mds eficientes. Esta capacidad de segmentacién
es menos comun entre los medios generalistas, que a menudo
estdn orientados a captar audiencias masivas y dependen en
gran medida de la publicidad tradicional (Vara-Miguel; Sdn-
chez-Blanco; Sddaba Chalezquer; Negredo, 2021).

En el caso de los medios locales y regionales, su capacidad
para ofrecer contenido hiperlocal y mds cercano al lector les da
una ventaja significativa en la implementacién de modelos de
pago. En Espana, los medios locales han mostrado una mayor
propensién a experimentar con suscripciones y programas de
socios en comparacion con los medios nacionales. Esto se debe
en parte a su capacidad para abordar nichos de mercado que no
estdn cubiertos por los grandes medios nacionales (Franklin,
20006). Sin embargo, los medios locales enfrentan desafios es-
tructurales importantes, como mercados mds pequefios y una
mayor dependencia de subvenciones publicas y otras formas
de financiacién externa. Esta situacion los obliga a diversificar
sus fuentes de ingresos mediante estrategias innovadoras como
el crowdfunding, las alianzas con empresas locales y las coope-
rativas de medios (Tejedor; Pla-Pablos, 2020; Negreira-Rey;
Lépez-Garcia; Rodriguez-Vizquez, 2018).

2.3. Programas de membresia: una relacion basada en el apoyo

A diferencia de las suscripciones, los programas de membre-
sfa no se centran exclusivamente en ofrecer acceso al contenido
como un intercambio transaccional. En lugar de ello, se basan
en una relacién entre el medio y sus miembros, quienes con-
tribuyen econémicamente para apoyar la misién, ideologia o
valores del medio. Aunque los miembros suelen recibir ciertos
beneficios, como acceso anticipado a contenidos, posibilidad
de participar en eventos exclusivos o reconocimiento en las pu-
blicaciones, el acceso al contenido completo generalmente no
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estd restringido para quienes no son miembros. Los programas
de membresia son especialmente relevantes en un contexto
donde la confianza en los medios tradicionales ha disminuido y
los usuarios buscan apoyar iniciativas alineadas con sus valores
y preocupaciones. Este modelo permite a los medios establecer
una conexién més profunda con sus audiencias, fomentando
una sensacién de pertenencia y responsabilidad compartida
hacia la sostenibilidad de la organizacién. Este modelo ha sido
adoptado con éxito por medios como 7he Guardian en el Rei-
no Unido y e/Diario.es en Espana, que han logrado construir
comunidades sélidas de miembros comprometidos con el sos-
tenimiento econdémico del periodismo independiente (Regner,
2021).

Sin embargo, la implementacién de estos programas tam-
bién se enfrenta a desafios, como la necesidad de mantener una
propuesta de valor clara y atractiva que justifique la contribu-
cién econdémica de los miembros. Los modelos de suscripcién
y membresia presentan diferencias clave en términos de su en-
foque y estructura, lo que los hace adecuados para diferentes
tipos de medios y audiencias. Mientras que las suscripciones
estdn disenadas principalmente para maximizar los ingresos di-
rectos a través de un modelo transaccional, las membresias se
enfocan en construir relaciones a largo plazo con las audiencias,
priorizando el compromiso y el apoyo econémico como actos
voluntarios. Esta diferencia se refleja en los tipos de medios
que adoptan cada modelo: los medios generalistas y tradicio-
nales tienden a optar por suscripciones, mientras que los nati-
vos digitales y los medios independientes muestran una mayor
inclinacién hacia los programas de membresia (Vara-Miguel;
Sdnchez-Blanco; Sddaba Chalezquer; Negredo, 2021).

Sin embargo, ambos modelos necesitan atraer y retener a los
usuarios en un entorno medidtico donde la competencia por la
atencién es intensa y la oferta de contenido gratuito sigue siendo
abundante. Los medios que han tenido éxito en la implementa-
cién de estas estrategias han demostrado la importancia de ofre-
cer contenido exclusivo y diferenciado, asi como de comunicar
claramente el valor y la misién del medio a sus audiencias.
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3. Tendencias en el pago por noticias digitales en Espana

A continuacién se van a describir algunos hédbitos de pago
de noticias de los lectores espanoles a partir de los datos de la
serie Digital News Report Espafa. Los resultados se basan en
una encuesta representativa realizada a mds de 2.000 personas,
realizada por la empresa de investigacién YouGov en enero y
febrero de cada afio, con muestras basadas en cuotas de edad,
género y regiones, representativas de los usuarios adultos de
Internet (Novoa-Jaso; Sierra; Labiano; Vara-Miguel, 2024).

Los datos relativos a la década 2014-2024 (véase Tabla 1)
muestran que el pago por noticias digitales en Espafa ha su-
frido una transformacién gradual y el porcentaje de personas
dispuestas a pagar por noticias digitales ha crecido de manera
sostenida, aunque sigue siendo minoritario en comparacién
con quienes no lo hacen. Asi, mientras en los primeros afios
de la década de 2010, menos del 10% de los usuarios pa-
gaba por noticias digitales, entre 2018 y 2021 el porcenta-
je de quienes pagaban alcanzé cifras superiores al 10%. Este
crecimiento es atribuido al fortalecimiento de las estrategias
de suscripcidn, los esfuerzos por mejorar la calidad del con-
tenido, las ofertas comerciales y el impacto de eventos glo-
bales como la pandemia de covid-19, que incrementaron la
demanda de informacién confiable. En contraste, la mayoria
de los usuarios ha mantenido su preferencia por el acceso gra-
tuito a las noticias. En torno al 85-90% de los encuestados en
Espana declar6 no pagar por noticias digitales entre 2014 y
2024, lo que refleja una dependencia de las fuentes gratuitas
y el auge de las redes sociales como canal principal de acceso
a la informacién.

Si se compara con el resto de paises en los que se ha formula-
do esta pregunta, Espafa ocupa una posicién mds cercana a la
cola en la posicién 32 de 41. El ranking de mercados con ma-
yor pago por noticias digitales es liderado por Noruega (40%),
Suecia (31%) y EEUU (22%). La media de los 41 mercados
asciende a 16%, por lo que Espana se encuentra por debajo de
ese porcentaje.
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Tabla 1. Pago por noticias digitales (2014-2024).

2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024

Si 8,0% | 10,6% | 9,6% | 9,0% | 11,0% | 10,2% | 12,2% | 11,7% | 11,7% | 13,3% | 11,8%

No sabe| 2,0% | 1,8% | 1,6% | 2,0% | 2,0% | 3,6% | 4,2% | 42% | 1,8% | 2,1% | 2,3%

No [90,0% | 87,7% | 88,8% | 89,0% | 87,0% | 86,3% | 83,6% | 84,1% | 86,5% | 84,7% | 85,9%

Fuente: Novoa-Jaso; Sierra; Labiano; Vara-Miguel, 2024.

Figura 1. Pago por noticias digitales 2024. Comparativa internacional.

Fuente: Novoa-Jaso; Sierra; Labiano; Vara-Miguel, 2024.

Al analizar el pago por noticias en funcién de las dos variables
nivel de confianza-interés en las noticias, se puede resaltar que el
interés informativo es un elemento que tiene mayor peso en el
pago por noticias. Por lo tanto, los porcentajes de lectores que
tienen un alto interés en las noticias tienen mayor tendencia a
pagar por informacién impresa o digital, al margen del nivel
de confianza. De esta manera, los encuestados que indicaron
tener alta confianza y alto interés en el pago de noticias impre-
sas asciende a 32% y a 15% en el pago de noticias digitales.
Los porcentajes de los lectores que muestran baja confianza y
alto interés se mantienen elevados: el pago de noticias impresas
acumula un 29% vy las noticias digitales suman un 17%. Estos
datos parecen indicar que el interés es un factor clave en el
pago por noticias.
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Tabla 2. Pago por noticias digitales, segtin confianza e interés en informacidn.

Alta confianza,

Alta confianza,

Baja confianza,

Baja confianza,

alto interés bajo interés alto interés bajo interés
(N) 447 230 615 754
Pagé digital 15% 6% 17% 8%
No pagé digital 85% 92% 81% 89%

Fuente: Novoa-Jaso; Sierra; Labiano; Vara-Miguel, 2024.

El andlisis de la modalidad de pago elegida por aquellos que
pagaron por informacién digital muestra que entre 2020 y
2024 se ha consolidado el predominio de los modelos de sus-
cripcién, frente a otras opciones como las donaciones o el pago
por unidad. En concreto, las suscripciones en cualquier forma-
to alcanzaron su mayor proporcién en 2022, con un 88%, y
cerraron en 2024 con un sélido 85%, consoliddandose como el
principal mecanismo de pago (véase Tabla 3).

Tabla 3. Modalidad de pago por noticias digitales.

2020 2021 2022 2023 2024
Donacién (1) 16% 13% 9% 15% 16%
Pago por unidad o ejemplar (2) 18% 17% 18% 17% 19%
Acceso gratuito por otro servicio (3) 36% 31% 25% 30% 28%
Suscripcién regular (4) 31% 35% 42% 41% 35%
Suscripcién conjunta impresa/digital (5) 23% 17% 31% 25% 29%
Suscripcién pagada (6) (4+5) 54% 51% 74% 66% 63%
Suscripcion regalada (7) 15% 14% 15% 20% 22%
Cualquier tipo de suscripcién (6+7) 69% 65% 88% 86% 85%

Fuente: Novoa-Jaso; Sierra; Labiano; Vara-Miguel, 2024.

A la hora de preguntar a los encuestados por el precio men-
sual de su principal suscripcién de noticias, se puede resaltar
que un poco mds de la mitad (56%) paga menos de 10 euros
mensuales. Solamente un 24% de los encuestados pagé entre
10 y 20 euros, y la cifra de lectores que asumié un coste mayor
de 20 euros mensuales se reduce a un 11%.
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Figura 2. Pago mensual por principal medio suscrito.

Fuente: Novoa-Jaso; Sierra; Labiano; Vara-Miguel, 2024.

Al segmento que no paga actualmente por noticias digitales
se les pregunté por el precio mensual justo que estarfan dis-
puestos a pagar. Resulta llamativo que un 51% respondié que
en ningln caso estarian dispuestos a pagar por noticias, lo
que deja entrever que la mayoria de este grupo asocia el con-
sumo de noticias como un servicio gratuito. El 44% pagaria
menos de 10 euros y unicamente un 5% estaria dispuesto a
asumir un pago de 10 euros o mds por el consumo de noticias
digitales.

La encuesta explora también los factores que motivan a los
lectores a suscribirse a las noticias digitales. Mientras que en
el resto de 40 paises participantes los suscriptores le dan mds
importancia a la calidad del contenido o la facilidad de uso del
sitio web/ aplicacién, en Espana, la principal motivacién para
suscribirse a las noticias digitales es la preferencia por periodis-
tas concretos (34%). Esta cifra es significativamente mayor en
comparacién con los suscriptores del resto de mercados donde
se formulé esta pregunta (16%). Este dato permite sugerir que
la personalidad y el estilo de los periodistas en Espana puede
jugar un papel decisivo en la decisién de adquirir una suscrip-

cién de pago de noticias (Vara-Miguel, 2023).
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Conclusiones

La sostenibilidad econémica de los medios de comunicacién
sigue siendo un desafio crucial en el contexto de la digitaliza-
cién, donde los modelos tradicionales basados en la publicidad
han perdido efectividad. En este escenario, la diversificacién de
ingresos ha surgido como una estrategia esencial. Sin embargo,
los datos presentados en este capitulo reflejan una complejidad
significativa en la implementacién de estrategias viables, espe-
cialmente en lo que respecta al pago por contenidos.

La experiencia espafola destaca la dificultad de aumentar la
disposicién de los usuarios a pagar por noticias digitales. Con
un 11,8% de lectores que ha realizado algtn tipo de pago por
noticias en 2023, Espana se encuentra considerablemente por
debajo de la media internacional (16%) y muy alejada de mer-
cados como Noruega (40%) o Suecia (31%). Estos datos sub-
rayan la persistencia de una mentalidad de acceso gratuito en-
tre las audiencias, un obstdculo clave para la monetizacién del
contenido digital. Pese a ello, los modelos de suscripcién han
demostrado ser el enfoque predominante para captar ingresos
directos de los usuarios. La mayoria de los pagos realizados por
los lectores espafioles corresponde a suscripciones digitales, ya
sean Gnicamente digitales (35%), combinadas con la edicién
impresa (29%) o adquiridas como regalo (22%). Sin embargo,
el valor percibido sigue siendo un factor determinante. Los
ciudadanos estdn dispuestos a pagar siempre que perciban que
reciben informacién diferenciada y de alta calidad. En el caso
de los medios especializados, su capacidad para segmentar au-
diencias y ofrecer valor agregado los coloca en una posicién
ventajosa frente a los medios generalistas, que se enfrentan a
una competencia mds intensa en un mercado saturado de op-
ciones gratuitas y han de apoyar sus estrategias editoriales en
bonificaciones. Asi, los datos muestran que mds del 50% de los
suscriptores espafoles paga menos del precio mensual medio
de una suscripcién (estimada en unos 10€ mensuales), lo que
pone de manifiesto la importancia de las ofertas en el éxito del
pago por noticias digitales en Espana.
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Otro hallazgo significativo es el papel que representan los pe-
riodistas como factor decisivo en la disposicién de pago. En
Espafia, el 34% de los encuestados cité la preferencia por perio-
distas especificos como principal motivo para suscribirse, una
cifra que contrasta con el 16% en otros mercados y que pone
de manifiesto la relevancia de una propuesta de valor basada en
la confianza y la afinidad personal con el creador de contenido.

Ademids de las suscripciones, el otro modelo de pago por
noticias digitales —los modelos de membresia o socios— han
ganado traccién en el dmbito nacional. A diferencia de las pri-
meras, las membresias no restringen el acceso al contenido,
sino que fomentan una relacién de apoyo entre los medios y
sus audiencias o comunidades. Este modelo ha sido particu-
larmente exitoso en medios como e/Diario.es, que han logrado
consolidar comunidades comprometidas con la sostenibilidad
del medio.
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