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Este libro analiza los desafios de los medios nativos digitales
en el actual contexto del periodismo, enmarcado por una
transformacién tecnolégica constante y por la emergencia de
la inteligencia artificial como factor disruptivo.

Fruto del proyecto de investigacién DIGINATIVEMEDIA, el li-
bro ofrece una panordmica critica sobre cémo los medios
nativos digitales han contribuido a redefinir el ecosistema
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 fun-
cién social, su integracién tecnoldgica y su diferenciacién
respecto a los medios tradicionales;

2. Las estrategias editoriales y de distribucién en redes socia-
les, el desarrollo de formatos méviles, sonoros y visuales, y
la relacién con las audiencias, especialmente las mds jévenes;
3. La sostenibilidad de estos medios desde tres ejes: eco-
némico, reputacional y ambiental, analizando modelos de
ingresos, gestién editorial y desafios regulatorios ante la au-
tomatizacién informativa.

Este libro es, pues, una herramienta imprescindible para in-
vestigadores, profesionales del periodismo y responsables de
medios interesados en comprender y anticipar el devenir del
ecosistema medidtico digital.
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Introduccién

Medios nativos digitales:

de realidad consolidada a la busqueda
de la sostenibilidad deseada

Xosé Lopez-Garcia

Jorge Vizquez-Herrero

Berta Garcia-Orosa

Universidade de Santiago de Compostela

El periodismo digital ha evolucionado durante afios en un
entorno de continuas transformaciones, enfrentando nuevos
retos impulsados por el avance tecnoldgico y la aparicién de
innovaciones disruptivas. Los medios nativos digitales, prota-
gonistas del cambio periodistico reciente, navegan un panora-
ma repleto de oportunidades, desafios y riesgos.

Después de un reconocimiento general de la aportacién de
los medios nativos digitales al modelo de periodismo digital
dominante y a los renovados roles periodisticos, el periodismo
se enfrenta ahora a un cambio de ciclo, cuyo inicio parece mar-
car la irrupcién masiva de la inteligencia artificial. Los medios
digitales llegan a este renovado escenario con el sello de reali-
dad consolidada y a la busqueda de una sostenibilidad deseada
que les permita conducir al periodismo digital al lugar que le
corresponde en una sociedad enredada, cada vez mds liquida,
plataformizada y caracterizada por un ecosistema de medios
hibridos.

Después de mds de treinta anos de periodismo digital como
una realidad consolidada, no sélo en lo profesional sino tam-
bién en lo académico (Salaverria, 2019), la evolucién de los
medios, en un entorno marcado por constantes transforma-
ciones, por la consolidacién de las redes sociales de la mano
de las grandes tecnoldgicas y por una persistente polarizacién
social y politica, enfrenta el desafio de la sostenibilidad en un

11
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escenario poco amigable, con un niimero reducido de aliados
y con un numero considerable de actores sociales que navegan
con cierta facilidad a la sombra de las iniciativas de desinter-
mediacién y de desinformacién que impactan negativamente
en las sociedades actuales. Este marco adverso, que los respon-
sables politicos han tardado en intentar regular y ordenar, a
pesar de algunos esfuerzos en los dltimos afios —en Europa, la
regulacién tanto en el campo audiovisual y digital, sobre la in-
teligencia artificial o el reglamento de libertad de medios han
sido pasos adelante—, se ha convertido en un caldo de cultivo
que alimenta las estrategias para desacreditar a los medios y al
periodismo, con el consiguiente efecto negativo en la confian-
za de los ciudadanos.

A pesar de las acciones que han contribuido al resentimien-
to medidtico y de las campafas de descrédito del periodismo
y los periodistas, asi como de malas pricticas en el sector, los
medios digitales han mostrado que tenfan cosas que aportar
al cambio y a la adaptacién del periodismo al renovado esce-
nario de la sociedad red. Cuando todo el periodismo camina
bajo la etiqueta de digital, no sélo se ha multiplicado el ndime-
ro de medios sino que ha aumentado el nimero de tipologias
y la diversidad temdtica y de modelos. Los medios nativos han
abierto renovadas opciones al periodismo digital del presen-
te y del futuro (Lépez-Garcia; Silva-Rodriguez; Vizquez-He-
rrero, 2023), pese a las dificultades para articular estrategias
de negocio que aseguren la sostenibilidad y tengan mdsculo
financiero, con las plataformas revelindose como esenciales,
con los peligros que ello conlleva (Colussi; de-Souza-Paes;
Gomes-Franco; Silva, 2025). Entre las particularidades que
muestran los estudios empiricos que aportaron los medios na-
tivos digitales destacan las renovadas estrategias para fidelizar
a sus audiencias (Humanes; Alcolea-Diaz; Lépez-del-Ramo;
Mellado, 2023) y para conseguir llegar a las audiencias mds
jovenes, especialmente con estrategias para las redes sociales
mads recientes, sobre todo TikTok (Pefa-Fernindez; Larron-
do-Ureta; Morales-i-Gras, 2022). Con todo, aunque los me-
dios nativos han entrado en el ecosistema comunicativo di-

12
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gital con aparentes ventajas, como las estructuras y técnicas
adaptadas con naturalidad a este entorno digital (Salaverria;
Martinez-Costa, 2021), lo cierto es que muchas de las ex-
pectativas creadas no se han cumplido, tanto por errores de
estrategia como por los resultados de las sucesivas olas de di-
gitalizacion.

Lo que si han conseguido los medios nativos digitales es bus-
car una via propia, mds o menos influenciada por los medios
heredados, para convertirse en un sector fundamental en el
ecosistema medidtico actual (Vdzquez-Herrero; Negreira-Rey;
Lépez-Garcia, 2023). Han mostrado su capacidad para apro-
vechar las herencias periodisticas e introducir innovaciones re-
vitalizantes (Sixto-Garcia; Lépez-Garcia, 2025) y aportaciones
para una mejor adaptacion al entorno digital. A la sombra de
las tecnologias actuales, mediante la coexistencia de principios
tradicionales y nuevos, muchos medios nativos digitales han
incorporado con buenas pricticas a los ciudadanos como ra-
z6n de ser de su propdsito y como colaborador en los procesos
de produccién (Garcia-Orosa; Lopez-Garcia; Vizquez-Herre-
ro, 2020). Esta gestién de la participacién y la relacién con
las audiencias han convertido a los medios nativos digitales en
impulsores de ese cambio periodistico, siempre en el marco del
cambio social, al que siempre han querido contribuir.

El periodismo digital, con medios nativos y medios he-
redados, se ha consolidado de la mano de la alta tecnologia
(Pérez-Seijo; Gutiérrez-Caneda; Lépez-Garcia, 2020) y ahora
afronta renovados desafios con ella. La segunda mitad de esta
tercera década del milenio serd el momento en el que muchos
de estos medios nativos digitales, con sus fortalezas y debi-
lidades, se sometan a la revdlida de conquistar el futuro con
la incorporacién de herramientas de inteligencia artificial y la
renovacién de estrategias comunicativas y periodisticas.

Este volumen es fruto del trabajo de investigacién del pro-
yecto DIGINATIVEMEDIA que, bajo el auspicio de la financiacién
del Programa Estatal para Impulsar la Investigacion Cientifi-
co-Técnica y su Transferencia, del Plan Estatal de Investigacién
Cientifica, Técnica y de Innovacién 2021-2023, del Ministerio

hetps://www.comunicacionsocial.es 13



De nativos a integrados: treinta anios de transformacion digital de los medios...

de Ciencia e Innovacién, ha estudiado la evolucién de los me-
dios digitales en los dltimos anos.

La monografia se divide en tres apartados que abarcan los
diferentes aspectos analizados por los equipos de investigacién
del proyecto y que permiten obtener una visién global de la
evolucién de los medios digitales y su papel en la sociedad
actual.

La primera parte, «Identidad y evolucién de los medios nati-
vos digitales», aborda globalmente la evolucién de los medios
y la redefinicién de su rol social. En el capitulo 1, los inves-
tigadores Berta Garcia-Orosa, Sara Pérez-Seijo, Paula Marti-
nez-Grafa, Noel Pascual-Presa y Tania Forja-Pena reflexionan
sobre la identidad y la funcién social de los medios, el desafio
de la hibridacién de actores, la necesidad de reconectar con el
publico y la integracién de inteligencia artificial en la profe-
sién. En el capitulo 2, Ramén Salaverria analiza el ecosistema
de medios digitales desde una mirada dindmica y propone una
revisién de los conceptos que han sostenido la investigacién
durante las tres dltimas décadas, proponiendo asi la contra-
posicién de los medios nativos digitales a los medios digitales
derivados y la introduccién de un nuevo criterio de andlisis
para diferenciar medios dominantes y secundarios. Finalmen-
te, Samuel Negredo, Maria del Pilar Martinez-Costa y Avelino
Amoedo exploran en el capitulo 3 la evolucién de los medios
nativos y de los grupos editoriales a partir del mapa de medios
del proyecto, atendiendo a diferentes pardmetros de andlisis, lo
que permite destacar que Espafia cuenta con 2.845 ciberme-
dios activos, de los cuales 1.288 son nativos digitales (45,3%)
y 2.036 de alcance local (71,6%).

La segunda parte, «Estrategias», se abre con un capitulo de
Jorge Vizquez Herrero, Marfa Cruz Negreira Rey y Beatriz
Gutiérrez Caneda que examina el papel de las redes sociales
como canal clave para la distribucién de noticias, la necesidad
de adaptacién de los medios a las tendencias de cada platafor-
ma vy la viralidad de los contenidos, a través de un andlisis de la
presencia y el uso de estas plataformas por parte de los medios

nativos digitales. El capitulo 5, firmado por Alba Silva Rodri-
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guez, José Casds Garcia, Ana Bellén Rodriguez y Carmen Cos-
ta Sdnchez, apunta las dltimas tendencias en periodismo mévil
y transmedia con especial énfasis en estrategias mobile-first y
de personalizacién en apps nativas. La evolucién de los men-
sajes sonoros es examinada por Elsa Moreno Moreno, Maria
del Pilar Martinez-Costa y Avelino Amoedo Casais en el sexto
capitulo con especial atencién al impacto del periodismo en
pédcast: oferta, tipologia y audiencia. Desde el punto de vis-
ta multimedia, Carlos Toural Bran, Angel Vizoso Garcfa, Eva
Sénchez Amboage exploran en el capitulo 7 la visualizacién de
la informacién como recurso fundamental para el periodismo
de datos, revisan las herramientas disponibles y la evolucién
hacia un mayor protagonismo de la visualizacién, comparando
el escenario de los medios matriciales y nativos digitales. El ca-
pitulo 8, a cargo de José Sixto Garcia, Alberto Quian, Ana Isa-
bel Rodriguez Vizquez y Xosé Soengas Pérez, aborda el marke-
ting periodistico como estrategia esencial para la profesién y la
tendencia a la hipersegmentacién de las audiencias a través del
andlisis de medios nativos digitales que implementan acciones
orientadas a estos objetivos. Por dltimo, el capitulo noveno,
bajo la firma de Javier Serrano Puche, Maria Fernanda Novoa
y Maria Victoria Mds, estudia las percepciones de la audiencia
espafola sobre los medios de comunicacién y las estrategias
que los medios emplean para construir confianza.

En la tercera parte de este libro, «Sostenibilidad, competen-
cias y retos», el capitulo 10, firmado por Pilar Sinchez Gar-
cia, examina el concepto de sostenibilidad y lo analiza en el
contexto medidtico desde tres dimensiones: impacto ambien-
tal informativo, supervivencia econémica de nuevos modelos
de negocio y confianza de las audiencias. En el capitulo 11,
Alfonso Vara Miguel y Jiirg Kaufmann Argueta examinan la
diversificacién de ingresos como clave para la sostenibilidad
econdmica, explorando las fuentes de ingresos y los modelos
de pago por contenido, de los cuales la suscripcion y la mem-
bresia ganan traccién en Espana. El capitulo 12, de Natalia
Rodriguez Salcedo, Cristina Sinchez Blanco y Charo Sddaba
Chalezquer, se aborda la importancia de la sostenibilidad re-
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putacional y su gestién a medio y largo plazo, con atencién a
la estrategia editorial, la transparencia o la implicacién de pu-
blicos internos y externos. Xosé Lépez Garcia y Rubén Rivas
de Roca ofrecen, en el capitulo 13, una visién general sobre los
desafios del periodismo con especial atencién a la introduccién
de la inteligencia artificial, la regulacién, la formacién y la ren-
dicién de cuentas.

Finalmente, Ramén Salaverria reflexiona en el epilogo sobre
el futuro del periodismo digital, tras la consolidacién de los
medios digitales a lo largo de estas tres décadas de historia. Este
capitulo expone las razones que permiten definir este periodo
de madurez y los posibles escenarios de desarrollo y desafios
emergentes en un contexto de constante transformacion tec-

noldgica y social.
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Introduccion

En las dltimas décadas, el periodismo ha experimentado una
transformacion sin precedentes, impulsada por la irrupcién de
las tecnologias digitales y, mds recientemente, por el auge de la
inteligencia artificial (IA). Desde el surgimiento de los medios
digitales hasta la consolidacién de un ecosistema medidtico
hibrido, la profesion afronta un punto de inflexién que rede-
fine su papel en una sociedad marcada por la liquidez de las
estructuras sociales y la convergencia de actores tradicionales
y emergentes (Bauman, 2025; Garcifa-Orosa ez al., 2022) y los
cuestionamientos publicos de los sistemas democrdticos. En
este contexto, los medios deben equilibrar las oportunidades
que ofrece la tecnologia con la preservacion de los valores fun-
damentales de la profesidn.

La digitalizacién de los medios de comunicacién no solo ha
reconfigurado las dindmicas de produccién y distribucién de
contenidos, sino también la relacién entre los periodistas y sus
audiencias y su rol social. Inicialmente, las herramientas digi-
tales prometieron un periodismo mds participativo y delibe-
rativo, pero en la prictica esta relacién se ha mercantilizado,
reduciendo al lector a un cliente algoritmico (Quandt, 2024).
En paralelo, el uso masivo de big data y la personalizacién de
contenidos han generado beneficios en términos de eficiencia
y alcance, al tiempo que han planteado retos éticos relacio-
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nados con la privacidad y la pluralidad informativa (Blassnig;
Mitova; Strikovic; Urman; de Vreese; Hanndk; Esser, 2024).
Lejos de la concepcidn inicial de una audiencia participativa
y deliberativa, las comunidades emergentes se han redefinido
como espacios cerrados basados en suscripciones, gratificacio-
nes y un modelo de negocio sustentado en el andlisis masivo
de datos (big data). Aunque estas estrategias refuerzan la inde-
pendencia econémica y politica de los medios, también plan-
tean interrogantes éticos sobre el uso de datos personales y la
autenticidad de la participacién ciudadana, que en ocasiones
se limita a un contrato comercial disfrazado de pertenencia
comunitaria (Garcia-Orosa, 2018). La deliberacién ha perma-
necido como quimera.

En el contexto caracterizado por la creciente influencia de la
IA, los medios digitales exploran nuevas formas de consolidar
su identidad y su rol en la esfera publica. La inteligencia artifi-
cial no solo ha transformado los flujos de trabajo periodistico
mediante la automatizacién de tareas y la generacién de con-
tenidos, sino que también desafia la propia definicién de la
préctica profesional, planteando cuestiones sobre la autoria, la
credibilidad y la transparencia.

Los medios enfrentan el desafio de incorporar tecnologias
y practicas emergentes, como la inteligencia artificial o el In-
ternet de las Cosas, a sus estructuras, productos y servicios
(Sixto-Garcia; Quian; Rodriguez-Vizquez; Soengas-Pérez,
2024). Sin embargo, este periodismo de alta tecnologia (Pé-
rez-Seijo; Gutiérrez-Caneda; Lopez-Garcia; 2020) emerge en
un contexto marcado por retos significativos para la industria
medidtica: la plataformizacién (Nieborg; Poell, 2019); la proli-
feracién de la desinformacién (Vara-Miguel; Martinez-Costa;
Sdnchez-Garcia; Novoa-Jaso, 2024); el deterioro de la confian-
za en las noticias (Newman; Fletcher; Robertson; Arguedas;
Nielsen, 2024); o, entre otros, la emergencia de nuevos acto-
res, como los contramedios (Toivanen; Nelimarkka; Valaski-
vi, 2022) o los llamados medios intrusos (Kim; Shin, 2021),
que desafian tanto los limites como la propia concepcién de la
préctica periodistica.
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Ademds, los medios enfrentan una creciente desconfianza por
parte de las audiencias, derivada tanto de la proliferacién de la
desinformacién como de la percepcién de sesgos ideoldgicos.
Esta situacién subraya la necesidad de estrategias que promue-
van la transparencia, refuercen los principios éticos y fomenten
un didlogo significativo con la ciudadania. En este sentido, la
creacién de comunidades y la construccién de narrativas basa-
das en la colaboracién entre medios y audiencias emergen como
tendencias clave para recuperar la confianza perdida (Robinson;
Jensen; Dévalos, 2021; Newman et al., 2024).

Pero, al mismo tiempo, crece la dependencia de las platafor-
mas digitales y sus intereses, dando lugar a una distribucién
asimétrica del poder entre el periodismo y estas compafias
(Nielsen; Ganter, 2022). Los medios se enfrentan al desafio de
delimitar la prictica periodistica frente a otros proveedores y
equilibrar la tensién entre el control profesional y la participa-
cién abierta (Lewis, 2012).

Estos cambios exigen una reflexién profunda sobre el equi-
librio entre la innovacién tecnoldgica y el compromiso con
la responsabilidad social que caracteriza al periodismo como
pilar de la democracia.

Este capitulo explora el papel de los medios digitales en este
nuevo panorama, analizando los retos y oportunidades que
plantea la IA en el ejercicio periodistico, asi como las estrate-
gias implementadas para fortalecer la relacién con las audien-
cias. Partiendo de una revisién bibliografica y un andlisis de las
précticas actuales, se abordan las implicaciones sociales y éticas
de estos cambios, con el objetivo de contribuir al debate sobre
la evolucién y el futuro del periodismo digital.

1. La irrupcion de la inteligencia artificial en el periodismo
La Inteligencia Artificial (IA) estd reformulando el ecosiste-
ma periodistico, impactando en las distintas etapas del proce-

so de produccién informativa. Esta nueva realidad ha intro-
ducido oportunidades en el oficio periodistico, a la vez que
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destapa posibles desafios éticos y una creciente dependencia
tecnolégica (Pefia-Ferndndez; Meso-Ayerdi; Larrondo-Ureta;
Diaz-Noci, 2023).

Entre las oportunidades que ofrece la IA en el sector pe-
riodistico destacan la automatizacién de tareas, la personali-
zacién de contenidos y los cambios en la organizacién de las
redacciones.

La automatizacién de tareas mecdnicas constituye una de
las principales ventajas, ya que permite liberar a los perio-
distas de funciones mds repetitivas y tediosas. En este sen-
tido, las herramientas basadas en Inteligencia Artificial son
capaces de realizar funciones como la redaccién, edicién,
produccién y distribucién de contenidos e incluso la verifi-
cacién de informacién (Carlson, 2015; Caswell; Dorr, 2017;
Ufarte-Ruiz; Martinez-Verdd; Tafiez-Lépez, 2023). En este
contexto, herramientas como ChatGPT destacan por su ca-
pacidad para automatizar procesos tales como la reescritura
de textos, el andlisis de datos y la generacién de ideas para
contenidos periodisticos (Gutiérrez-Caneda; Vizquez-Herre-
ro; Lopez-Garcia, 2023).

La IA permite una mayor personalizacién de contenido
mejorando la eficiencia y el engagement de los usuarios (Te-
jedor; Vila, 2021). Esto facilita un consumo no lineal de la
informacién, adaptdndose a las preferencias individuales de la
audiencia. Sin embargo, esta personalizacién puede tener con-
secuencias negativas, como el refuerzo de sesgos y la creacién
de filtros burbuja y cdmaras de eco, que limitan el acceso a una
diversidad de perspectivas (Amponsah; Atianashie, 2024).

La introduccidn de estas tecnologfas en el oficio estd obligan-
do a repensar las rutinas periodisticas, lo que exige una adap-
tacién constante de los métodos de trabajo y a una estrecha
colaboracién entre periodistas y expertos en tecnologia (Gutié-
rrez-Lopez; Porlezza; Cooper; Makri; MacFarlane; Missaoui,
2022). Ademis, la IA estd modificando los perfiles profesio-
nales requeridos en las redacciones, demandando habilidades
técnicas y una mayor capacidad para trabajar con tecnologias
emergentes. Esto hace imprescindible una formacién continua
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que prepare a los periodistas para enfrentar los desafios tecno-
16gicos (Noain-Sdnchez, 2022).

La otra cara de la integracién de la IA en el periodismo son
los retos éticos y deontoldgicos que generan preocupacion tanto
entre los profesionales de la informacién como entre los recep-
tores. Estos retos reflejan un avance a distintas velocidades entre
las tecnologias y la capacidad de las normativas y cédigos éti-
cos para adaptarse a esta nueva realidad (Diaz-Campo; Chapa-
rro-Dominguez, 2020; Forja-Pena; Garcia-Orosa; Lépez-Gar-
cia, 2024; Rodrigo-Alsina; Cerqueira-da-Silva, 2018).

Uno de los principales desafios radica en el impacto de la IA
sobre la objetividad en la produccién de noticias. Aunque estas
herramientas estdn disefiadas para optimizar los procesos, los
algoritmos pueden introducir sesgos no intencionados debido
a los datos con los que fueron entrenados, lo que compromete
la imparcialidad y la veracidad de los contenidos generados
(Dorr; Hollnbuchner, 2016).

La falta de transparencia sobre los procesos mediante los
cuales la IA participa en la creacién de una pieza informativa
plantea otro de los problemas significativos en esta materia. La
transparencia en la produccién de noticias es necesaria para
mantener la ética periodistica y garantizar la integridad de los
medios de comunicacién (Diakopoulos; Koliska, 2017). La
opacidad puede erosionar la confianza del publico en los me-
dios, ya que la audiencia desconoce qué criterios y algoritmos
estdn detrds de la informacién que consumen. En este contex-
to, es responsabilidad de los medios informar si, cémo y con
qué propdsito se han empleado herramientas basadas en IA
(Forja-Pena; Garcia-Orosa; Lopez-Garcia, 2024).

En este contexto, el periodista asume el rol de curador de la
verdad, ya que a pesar de todas las facilidades que la IA pueda
aportar en los procesos periodisticos, estas siempre deben es-
tar sujetas al juicio y la supervisién humana, siendo crucial la
toma de decisiones por parte del periodista (Noain-Sdnchez,
2022). En este sentido, el periodista y los medios de comuni-
cacién deben actuar como garantes de la verdad, salvaguardan-
do los valores éticos y deontolégicos del periodismo.
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El compromiso con la transparencia, la responsabilidad so-
cial y la veracidad deben ser los pilares que ayuden al perio-
dismo digital a reinventarse y adaptarse al nuevo ecosistema
medidtico (Dowling, 2022).

2. Recuperar la confianza de las audiencias

Recuperar la confianza de las audiencias en los medios de
comunicacién se ha vuelto crucial en medio de un panorama
informativo actual que cada vez presenta mds desafios, des-
de la polarizacién, desinformacién, falta de transparencia, li-
bertad de expresién o la intrusién de la IA y los algoritmos,
entre otros (Kordzadeh; Ghasemaghaei, 2021; Pascual-Presa;
Fernindez-Pichel; Losada; Garcia-Orosa, 2024; Riemer; Peter,
2021). La reciente crisis sanitaria provocada por la covid-19
ha sido una de las pruebas de fuego que ha puesto de relieve
las debilidades y fortalezas de los medios de comunicacién,
asi como enfatizado los retos que deben afrontar con mayor
urgencia, como lo es la recuperacién de la confianza de las
audiencias. En este sentido, el panorama es complejo, ya que
cada vez mds aumenta la dificultad de atraer la atencién infor-
mativa de las audiencias debido a su dispersién, desconfianza,
fatiga, saturacién y una exigencia cada vez mayor. La estrategia
que han seguido gran parte de los medios de comunicacién
digitales para tratar de abordar esta problemitica ha sido la de
una mayor apertura hacia la participacién social de las audien-
cias. Sin embargo, se han centrado en tratar de mantener una
apertura e interaccién mds controlada y estratégica, por lo ge-
neral ligada a objetivos econémicos o de modelos de negocio.
A todo ello se suma un escenario cada vez mds competitivo y
concurrido, en el que muchas iniciativas pueden perderse o
quedar ocultas por la cantidad de opciones y alternativas, y al
que las audiencias todavia no terminan de adaptarse.

El modelo de emisor-receptor que gobernaba el periodismo
dias atrds ha quedado obsoleto, dando el relevo a estrategias
que busquen enriquecer el didlogo entre medios y audiencias,
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tratando de fomentar un sentimiento de pertenencia que au-
mente su conflanza y compromiso (Robinson; Jensen; Déva-
los, 2021). En este complejo contexto, la irrupcién de los al-
goritmos y la IA suponen una brisa de aire fresco que permite
vislumbrar a los medios digitales nuevos horizontes y oportu-
nidades para tratar de conectar de nuevo con las audiencias
(Carlson, 2015; Van Dalen, 2012). La irrupcién de estas tec-
nologias estd marcando el comienzo de una transformacién en
los medios de comunicacién digitales (Hong; Chang; Tewks-
bury, 2024), permitiéndoles abordar nuevas estrategias para la
difusién e intercambio de informacién, sobre todo gracias a la
personalizacién de los contenidos (Ford; Hutchinson, 2019).

La personalizacién de los contenidos basada en los compor-
tamientos de consumo de los usuarios ha tenido una buena
recepcion entre estos. Por lo general, se percibe como positiva
debido a su capacidad para filtrar la sobrecarga de informacién
y mejorar la relevancia de los contenidos, incitando un mayor
consumo de contenidos (Monzer; Moeller; Helberger; Eskens,
2020). Al mismo tiempo, los usuarios se inclinan mds por un
NRS (Sistemas de recomendacién de noticias) algoritmico que,
por recomendaciones realizadas por humanos, ya que presupo-
nen que los primeros carecen de un menor nivel de sesgo y
un mayor nivel de neutralidad (Thurman; Moeller; Helberger;
Trilling, 2018). A pesar de ello, existe una correlacién directa
entre aquellos usuarios con un mayor conocimiento sobre los
algoritmos, y la desconfianza en los medios de comunicacién
que emplean NRS basados en algoritmos. Es por eso por lo
que los medios que los empleen deben ser transparentes en
este aspecto y enfatizar los beneficios de estos sistemas y asi
evitar percepciones negativas que disminuyan la confianza de
las audiencias en estos mecanismos (Blassnig; Mitova; Striko-
vic; Urman; de Vreese; Hanndk; Esser, 2024). En especial, los
usuarios valoran significativamente la transparencia sobre es-
tos algoritmos y los valores editoriales que los gobiernan, asi
como la posibilidad de una mayor implicacién en el proceso
colaborativo que debe guiar la personalizacién de contenido
(Monzer; Moeller; Helberger; Eskens, 2020).
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Por otra parte, la IA ofrece un gran potencial en cuanto a
incrementar la calidad de los contenidos atendiendo a los di-
versos intereses de las audiencias, que cada vez son mds di-
versos y exigentes (Almakaty, 2024). Ademds, los lectores no
siempre detectan la presencia de contenido generado por una
IA o algoritmos. De hecho, estos textos generados total o par-
cialmente por estas herramientas, debido a su precisién y en-
foque de datos, pueden llegar a ser mds creibles que otros que
son creados por periodistas humanos (Wolker; Powell, 2021).
A pesar de ello, por lo general las audiencias siguen expresando
actitudes mds positivas y conflando mds en las noticias creadas
por los periodistas humanos que por IA, a pesar de percibir
a estas ultimas con un menor grado de sesgo (Hong; Chang;
Tewksbury, 2024).

Aunque estas tecnologias ofrecen grandes oportunidades
para reconectar con las audiencias, presenta nuevos desafios
que deberdn abordarse en los préximos anos. En especial, debe
ponerse el foco y ser cuidados en cémo las audiencias perciben
la implementacién de estas tecnologias en las redacciones y los
procesos informativos.

3. La responsabilidad del periodismo actual ante los momentos
de crisis

La cobertura informativa de la tragedia de la DANA en Va-
lencia el 29 de octubre de 2024 ha evidenciado una vez més la
responsabilidad del periodismo en situaciones de crisis, como
ya ocurri6 durante la pandemia de covid-19 a nivel internacio-
nal. Los principios deontoldgicos se hallan en constante tensién
con la légica de lograr mayores audiencias a cualquier precio
(FAPE, 2024), en un contexto donde la libertad de expresion
se ejerce desde una minoria poderosa (Ramonet, 2003).

En la era de la globalizacién, la informacién falsa y los con-
tenidos periodisticos conviven en un mismo entorno online y
se difunden por idénticos canales (Blanco-Herrero; Arcila-Cal-
derdn, 2019), lo que exige reforzar los valores de la profesién
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para defender su credibilidad (Moreno Gimeranez, 2017) ante
aquello que no es periodismo pero que pretende parecerlo. In-
formacién frente a informacién periodistica. Comunicacién
frente a periodismo.

Ante una situacién de crisis se activan mecanismos psicol4-
gicos en los que el ser humano, en su bisqueda de informacién
para reducir la incertidumbre, prima de forma inconsciente
lo emocional sobre lo racional (Martinez-Sidnchez, 2023). La
desinformacién encuentra aqui una fisura para propagarse sin
control y a mayor velocidad que la informacién periodistica.
Su rdpida expansion se explica por factores psicolégicos como
el impacto de la emocién o la sorpresa de la novedad (Beau-
vais, 2022), también por el fenémeno conocido como verdad
ilusoria —illusory truth effect— en lo que se tiende a considerar
verdad aquello que se dice de forma reiterada (Hasher; Golds-
tein; Toppino, 1977).

Frente al auge de la desinformacién, los medios periodis-
ticos incrementan los sistemas de verificacién de datos (G6-
mez-Calderdn; Lépez-Martin, 2024) y la calidad de las fuentes
consultadas (Sanahuja-Sanahuja; Lépez-Rabaddn, 2023), pero
son multiples los factores que en la actualidad limitan el desa-
rrollo del periodismo. Por un lado, la presion creciente de los
gabinetes de comunicacién para instaurar su relato partidista
como informacién periodistica (Ruiz, 2008) y, por otro lado,
la difuminacién de la linea que separa informacién de opinién
(Martinez-Grana; Elias; Soengas-Pérez, 2023).

Como resultado se acentda el periodismo de declaraciones
(Vdzquez Bermidez, 2009) y se producen coberturas infor-
mativas polarizadas con la consecuente pérdida de confian-
za (Masip; Aran-Ramspott; Ruiz-Caballero; Suau; Almenar;
Puertas-Graell, 2020) de unas audiencias que respetan la li-
nea editorial, pero rechazan la influencia de intereses politicos
(Mauri-Rios; Lépez-Meri; Perales-Garcia, 2020). La ciudada-
nia reclama imparcialidad (Rodero, 2020) y son los propios
periodistas los que alertan de la degradacién de los valores in-
trinsecos del periodismo (Gémez-Mompart; Gutiérrez-Loza-
no; Palau-Sampio, 2015).
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4. El periodismo como pilar de la democracia

Democracia y periodismo son dos conceptos inherentes,
no es posible la existencia del uno sin el otro, sin la garan-
tia del acceso a informacién veraz para tomar decisiones en
libertad (Elias, 2018; Gonzédlez-Conde; Salgado-Santamaria,
2009; Kovach; Rosenstiel, 2003). El periodismo es el cuar-
to poder, pero no debe serlo la industria de la comunicacién
(Ruiz, 2008; De Tocqueville, 2020) que reduce «la libertad de
expresion a la libertad de su expresién» (Cortina, 2004: 21).

Evolucionan la tecnologia y los métodos de produccién y
difusién de informacién, pero la razén de ser del periodismo
continua inalterable. Los principios deontolédgicos son su va-
lor diferencial (Almirén Roig, 2006) ante el gran volumen de
informacién disponible en Internet (Marcos-Garcia; Alon-
so-Munoz; Lépez-Meri, 2021). No es periodista quien infor-
ma, sino quien asume la conciencia de ser servicio publico

(Sudrez Villegas, 2009).

Tendencias

Los medios digitales entran en una nueva etapa de la mano
de la automatizacién y la inteligencia artificial: prometen me-
jorar la eficiencia de las organizaciones periodisticas y descar-
gar a los profesionales de tareas rutinarias; y se les atribuye un
papel transformador en la reconfiguracién del trabajo perio-
distico (Pena-Ferndndez et al., 2023).

La inteligencia artificial ofrece cada vez mds oportunidades
especialmente centradas en el andlisis de audiencias, genera-
cién de piezas informativas cada vez mds complejas y en la
distribucién y circulacién de la informacién periodistica. Sin
embargo, a medida que las herramientas ganan en autonomia,
surgen preocupaciones sobre la calidad y la pluralidad: la per-
sonalizacién de los contenidos puede provocar falta de diver-
sidad y reforzar las creencias previas de los usuarios creando
filtros burbuja y cdmaras de eco (Noain-Sdnchez, 2022) pero
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también surgen grandes debates sobre la autoria y los vacios
informativos. Los desafios relacionados con la calidad, la plu-
ralidad informativa y el impacto ético son fundamentales.

A pesar de estos retos, el periodismo digital debe continuar
comprometido con su funcién social de documentar, analizar
y explicar los acontecimientos para fortalecer las democracias.
En este sentido, la confianza del pdblico en los medios es un
pilar fundamental para la utilidad publica del periodismo (Gu-
tiérrez Lopez et al., 2022).

La colaboracién entre periodistas y tecnélogos es esencial
para el desarrollo ético y efectivo de las herramientas de IA.
Su inclusién en los flujos de trabajo es ya inevitalbe pero debe
ser siempre utilizando datos de alta calidad y respetando la
experiencia periodistica (Gutiérrez-Lépez; Porlezza; Cooper;
Makri; MacFarlane; Missaoui, 2022). Ademds, la supervisién
humana sigue siendo crucial, destacando la importancia de la
formacién continua para fomentar el pensamiento critico y
superar los miedos o preocupaciones asociados al uso de estas
tecnologias (Noain-Sdnchez, 2022).

Si bien la inteligencia artificial ofrece oportunidades para
reconectar con las audiencias, también dibuja barreras como
la desconfianza que genera su implementacién en los medios
(Blassnig; Mitova; Strikovic; Urman; de Vreese; Hanndk; Es-
ser, 2024). Para superarlas, los medios deben priorizar la trans-
parencia en el uso de estas tecnologias, destacando sus benefi-
cios y garantizando la ética en su aplicacién (Monzer; Moeller;
Helberger; Eskens, 2020).

El periodismo, como pilar de la democracia, enfrenta una
constante tensién entre los principios deontolégicos y la 16gi-
ca mercantilista (Almirén Roig, 2006; Sudrez Villegas, 2009).
Por ello, es vital reivindicar el valor diferencial del periodismo,
que radica en su compromiso con la verdad y el servicio pabli-
co. Esto incluye diferenciar el contenido periodistico de otras
formas de informacién y defender la formacién y profesiona-
lizacién de los periodistas (Blanco-Herrero; Arcila-Calderén,
2019; Gémez-Mompart; Gutiérrez-Lozano; Palau-Sampio,
2015).

hetps://www.comunicacionsocial.es 31



De nativos a integrados: treinta anios de transformacion digital de los medios...

Agradecimientos

Este capitulo es parte del proyecto de I+D+i Medios nativos
digitales en Espana: estrategias, competencias, implicacion social
y (re)definicion de prdcticas de produccion y difusion periodis-
ticas (P1D2021-1225340B-C21), financiado por MICIU/
AEI/10.13039/501100011033 y por FEDER, UE.

La autora Tania Forja-Pena es beneficiaria de un con-
trato predoctoral de la Xunta de Galicia con referencia

ED481A-2023-043.

Referencias bibliogrdificas

Almakaty, S.S. (2024): «The impact
of artificial intelligence on global
journalism: An analytical study»,
Review of Communication Research,
vol. 12, pp. 115-133. https://doi.
0rg/10.52152/RCR.V12.7

Almirén Roig, N. (2006): «Los va-
lores del periodismo en la conver-
gencia digital: civic journalism y
quinto poder», Revista Latina de
Comunicacion Social, nim. 61. pp.
106-117. hetps://doi.org/10.4185/
RLCS-200609

Amponsah, P; Atianashie, A. (2024):
«Navigating the new frontier: A
Comprehensive review of Al in
journalism», Advances in Journal-
ism and Communication, vol. 12,
pp. 1-17. https://doi.org/10.4236/
jc.2024.121001

Bauman, Z. (2025): Modernidad liqui-
da. México: Fondo de Cultura Eco-
némica.

Beauvais, C. (2022): «Fake news:
Why do we believe it?», Joint Bone
Spine, vol. 89, num. 4. hueps://doi.
org/10.1016/].JBSPIN.2022.105371

Blanco Herrero, D.; Arcila-Calderén, C.
(2019): «Deontologfa y noticias fal-

32

sas: estudio de las percepciones de pe-
riodistas espafioles», Profesional de la
Informacién, vol. 28, nam. 3. heeps://
doi.org/10.3145/epi.2019.may.08

Blassnig, S.; Mitova, E.; Strikovic, E.;
Urman, A.; de Vreese, C.; Han-
nidk, A.; Esser, E (2024): «User
perceptions of news recommender
systems and trust in media outlets:
A five-country study», Journalism
Studies, vol. 25, nim. 10, pp. 1182-
1204. https://doi.org/10.1080/146
1670X.2024.2364628

Carlson, M. (2015): «The robotic re-
porter: Automated journalism and
the redefinition of labor, compo-
sitional forms, and journalistic au-
thority», Digital Journalism, vol. 3,
nam. 3, pp. 416-431. https://doi.or
g/10.1080/21670811.2014.976412

Caswell, D.; Dérr, K. (2017): «Auto-
mated journalism 2.0: Event-driven
narratives: From simple descriptions
to real stories», Journalism Prac-
tice, vol. 12, ntm. 4, pp. 477-496.
https://doi.org/10.1080/17512786.
2017.1320773

Cortina, A. (2004): «Ciudadania acti-
va en una sociedad medidtica». En


https://doi.org/10.52152/RCR.V12.7
https://doi.org/10.52152/RCR.V12.7
https://doi.org/10.4185/RLCS-200609
https://doi.org/10.4185/RLCS-200609
https://doi.org/10.4236/ajc.2024.121001
https://doi.org/10.4236/ajc.2024.121001
https://doi.org/10.1016/J.JBSPIN.2022.105371
https://doi.org/10.1016/J.JBSPIN.2022.105371
https://doi.org/10.3145/epi.2019.may.08
https://doi.org/10.3145/epi.2019.may.08
https://doi.org/10.1080/1461670X.2024.2364628
https://doi.org/10.1080/1461670X.2024.2364628
https://doi.org/10.1080/21670811.2014.976412
https://doi.org/10.1080/21670811.2014.976412
https://doi.org/10.1080/17512786.2017.1320773
https://doi.org/10.1080/17512786.2017.1320773

B. Garcia-Orosa et al.

Rol de los medios digitales: implicacion social...

Conill, J.; Gozélvez, V. (eds.), Eti-
ca de los medios: una apuesta por la
ciudadania audiovisual. Barcelona:
Gedisa.

De Tocqueville, A. (2020): La democra-
cia en América, México: Fondo de
Cultura Econémica.

Diakopoulos, N.; Koliska, M. (2017):
«Algorithmic transparency in the
news media», Digital Journal-
ism, vol. 5, nam. 7, pp. 809-828.
https://doi.org/10.1080/21670811.
2016.1208053

Diaz-Campo, J.; Chaparro-Domin-
guez, M.A. (2020): «Computational
journalism and ethics: An analysis of
deontological codes of Latin Ameri-
can», Icono 14, vol. 18, ntim. 1, pp.
10-32.  heeps://doi.org/10.7195/
ril4.v18il.1488

Dérr, KIN.; Hollnbuchner, K. (2016):
«Ethical challenges of algorithmic
journalismy, Digital Journalism, vol.
5, nim. 4, pp. 404-419. hteps://doi.
org/10.1080/21670811.2016.116
7612

Dowling, D.O. (2022): «nteractive
documentary and the reinven-
tion of digital journalism, 2015-
2020», Convergence, vol. 28, ndm.
3, pp.- 905-924.  https://doi.
org/10.1177/13548565211059426

Elfas, C. (2018): «Fakenews, poder y
periodismo en la era de la posverdad
y ‘hechos alternativos’», Ambitos. Re-
vista Internacional de Comunicacion,
nam. 40. heeps://doi.org/10.12795/
Ambitos.2018.i40.04

FAPE (2024): «L.a APM llama a la res-
ponsabilidad a los periodistas que
informan sobre las consecuencias de
la DANA». Disponible en: https://
fape.es/la-apm-llama-a-la-respon-
sabilidad-a-los-periodistas-que-in-
forman-sobre-las-consecuen-
cias-de-la-dana/

Ford, H.; Hutchinson, J. (2019):
«Newsbots that mediate journalist

hetps://www.comunicacionsocial.es

and audience relationships». Digi-
tal Journalism, vol. 7, num. 8, pp.
1013-1031. https://doi.org/10.108
0/21670811.2019.1626752
Forja-Pena, T.; Garcia-Orosa, B.; Lépez-
Garcia, X. (2024): «The ethical rev-
olution: challenges and reflections
in the face of the integration of arti-
ficial intelligence in digital journal-
ism», Communication é“Soriel)l, vol.
37, nam. 3, pp. 237-254. hteps://
doi.org/10.15581/003.37.3.237-
254G
Garcfa-Orosa, B. (2018): «Perfil de la
audiencia de cibermedios: repre-
sentacién discursiva y praxis del re-
ceptor 2.0.», Palabra Clave, vol. 21,
nim. 1, pp. 111-133. https://doi.
org/10.5294/pacla.2018.21.1.6
Garcia-Orosa, B.; Vizquez-Herrero, J.;
Lépez-Garcia, X. (2022): «Perio-
dismo, politica y ciudadanfa: claves
para una nueva relacion desde Espa-
fa», Revista Latina de Comunicacion
Social, nam. 80, pp. 47-68. https://
doi.org/l0.4185/RLCS—2022—1 547
G6mez-Calderén, B.; Lépez-Martin,
A. (2024): «La verificacién de da-
tos en los medios de comunicacién
espafioles: Rutinas, fuentes, herra-
mientas y grado de formacién de los
periodistas», Profesional de la Infor-
macién, vol. 33, num. 1. hteps://doi.
org/10.3145/epi.2024.0010
Goémez-Mompart, J.L.; Gutiérrez-Loza-
no, J.E; Palau-Sampio, D. (2015):
«Los periodistas espafioles y la pérdi-
da de la calidad de la informacién: El
juicio profesional», Comunicar, vol.
23, nam. 45, pp. 143-150. heeps://
doi.org/10.3916/C45-2015-15
Gonzdlez-Conde, M.].; Salgado-Santa-
marfa, C. (2009): «Redes de parti-
cipacién e intercambios en la radio
publica: Los podcastingy», Comuni-
car, vol. 17, nim. 33, pp. 45-54. ht-
tps://doi.org/10.3916/C33-2009-
02-004

33


https://doi.org/10.1080/21670811.2016.1208053
https://doi.org/10.1080/21670811.2016.1208053
https://doi.org/10.7195/ri14.v18i1.1488
https://doi.org/10.7195/ri14.v18i1.1488
https://doi.org/10.1080/21670811.2016.1167612
https://doi.org/10.1080/21670811.2016.1167612
https://doi.org/10.1080/21670811.2016.1167612
https://doi.org/10.1177/13548565211059426
https://doi.org/10.1177/13548565211059426
https://doi.org/10.12795/Ambitos.2018.i40.04
https://doi.org/10.12795/Ambitos.2018.i40.04
https://fape.es/la-apm-llama-a-la-responsabilidad-a-los-periodistas-que-informan-sobre-las-consecuencias-de-la-dana/
https://fape.es/la-apm-llama-a-la-responsabilidad-a-los-periodistas-que-informan-sobre-las-consecuencias-de-la-dana/
https://fape.es/la-apm-llama-a-la-responsabilidad-a-los-periodistas-que-informan-sobre-las-consecuencias-de-la-dana/
https://fape.es/la-apm-llama-a-la-responsabilidad-a-los-periodistas-que-informan-sobre-las-consecuencias-de-la-dana/
https://fape.es/la-apm-llama-a-la-responsabilidad-a-los-periodistas-que-informan-sobre-las-consecuencias-de-la-dana/
https://doi.org/10.1080/21670811.2019.1626752
https://doi.org/10.1080/21670811.2019.1626752
https://doi.org/10.15581/003.37.3.237-254G
https://doi.org/10.15581/003.37.3.237-254G
https://doi.org/10.15581/003.37.3.237-254G
https://doi.org/10.5294/pacla.2018.21.1.6
https://doi.org/10.5294/pacla.2018.21.1.6
https://doi.org/10.4185/RLCS-2022-1547
https://doi.org/10.4185/RLCS-2022-1547
https://doi.org/10.3145/epi.2024.0010
https://doi.org/10.3145/epi.2024.0010
https://doi.org/10.3916/C45-2015-15
https://doi.org/10.3916/C45-2015-15
https://doi.org/10.3916/C33-2009-02-004
https://doi.org/10.3916/C33-2009-02-004
https://doi.org/10.3916/C33-2009-02-004

De nativos a integrados: treinta anios de transformacion digital de los medios...

Gutiérrez-Caneda, B.; Védzquez-Herre-
ro, J.; Lépez-Garcia, X. (2023): «Al
application in journalism: ChatGPT
and the uses and risks of an emergent
technology», Profesional de la Infor-
macién, vol. 32, nam. 5, pp. 1-16.
https://doi.org/10.3145/epi.2023.
sep.14

Gutierrez-Lopez, M.; DPorlezza, C,;
Cooper, G.; Makri, S.; MacFarlane,
A.; Missaoui, S. (2022): «A question
of design: Strategies for embedding
Al-driven tools into journalistic
work routines», Digital Journal-
ism, vol. 11, nam. 3, pp. 484-503.
https://doi.org/10.1080/21670811.
2022.2043759

Hasher, L.; Goldstein, D.; Toppino, T.
(1977): «Frequency and the confer-
ence of referential validity», Journal
of Verbal Learning and Verbal Behav-
ior, vol. 16, nim. 1, pp. 107-112.
hetps://doi.org/doi:10.1016/s0022-
5371(77)80012-1

Hong, J. W.; Chang, H.C.H.; Tewks-
bury, D. (2024): «Can Al Become
Walter Cronkite? Testing the Ma-
chine Heuristic, the Hostile Media
Effect, and Political News Written
by Artificial Intelligence». Digital
Journalism, 1-24. hteps://doi.org/1
0.1080/21670811.2024.2323000

Kim, C.; Shin, W. (2021): «Unbound
Journalism: Interloper Media and
the Emergence of Fortune-Telling
Journalismy, International Journal of
Communication, vol. 15, pp. 3519-
3536.

Kordzadeh, N.; Ghasemaghaei, M.
(2021): «Algorithmic bias: Review,
synthesis, and future research di-
rections». European Journal of Infor-
mation Systems, vol. 31, nim. 3, pp.
388-409. https://doi.org/10.1080/0
960085X.2021.1927212

Kovach, B.; Rosenstiel, T. (2003): Los
elementos del periodismo. Madrid:
Ediciones El Pafs.

34

Lewis, S.C. (2012): «The tension be-
tween professional control and open
participation: Journalism and its
boundaries», Information, Commu-
nication é“Sociezy, vol. 15, ndm. 6,
pp- 836-856. https://doi.org/10.1080
/1369118X.2012.674150

Lépez-Garcia, X. (2008): Ciberperio-
dismo en la proximidad. Sevilla:
Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Lopez-Garcia, X. (2010): La metamor-
Josis del periodismo: historia de lo que
permanece y de lo que cambia en el
ciberperiodismo del rtercer milenio.
Zamora: Comunicacién Social Edi-
ciones y Publicaciones.

Marcos-Garcia, S.; Alonso-Munoz, L.;
Lépez-Meri, A. (2021): «Periodis-
mo y nuevas narrativas. Storytelling
como formato de difusién infor-
mativa en redes sociales», Estudios
sobre el Mensaje Periodistico, vol. 27,
nam. 2, pp. 553-567. https://doi.
org/10.5209/ESMP71193

Martinez-Grana, P; Elfas, C.; Soen-
gas-Pérez, X. (2023): «Daily pod-
casts: The challenge of producing
journalistic audio content beyond
the radio». En Negreira-Rey, M.-C.;
Vizquez-Herrero, J.; Sixto-Garcia,
J.; Lépez-Garcia, X. (eds.), Blurring
Boundaries of Journalism in Digi-
tal Media. Studies in Big Data, vol.
140. Cham: Springer. https://doi.
org/10.1007/978-3-031-43926-
1_15

Martinez-Sdnchez, J.A. (2023): «Aspec-
tos psicoldgicos en la elaboracién y
difusién de noticias falsas sobre el
Covid-19», Revista de Pensamiento
Estratégico y Seguridad CISDE, vol.
8, nam. 2, pp. 9-19.

Masip, P; Aran-Ramspott, S.; Ruiz-Ca-
ballero, C.; Suau, J.; Almenar, E.;
Puertas-Graell, D. (2020): «Con-
sumo informativo y cobertura me-
didtica durante el confinamiento


https://doi.org/10.3145/epi.2023.sep.14
https://doi.org/10.3145/epi.2023.sep.14
https://doi.org/10.1080/21670811.2022.2043759
https://doi.org/10.1080/21670811.2022.2043759
https://doi.org/doi:10.1016/s0022-5371(77)80012-1
https://doi.org/doi:10.1016/s0022-5371(77)80012-1
https://doi.org/10.1080/21670811.2024.2323000
https://doi.org/10.1080/21670811.2024.2323000
https://doi.org/10.1080/0960085X.2021.1927212
https://doi.org/10.1080/0960085X.2021.1927212
https://doi.org/10.1080/1369118X.2012.674150
https://doi.org/10.1080/1369118X.2012.674150
https://doi.org/10.5209/ESMP.71193
https://doi.org/10.5209/ESMP.71193
https://doi.org/10.1007/978-3-031-43926-1_15
https://doi.org/10.1007/978-3-031-43926-1_15
https://doi.org/10.1007/978-3-031-43926-1_15

B. Garcia-Orosa et al.

Rol de los medios digitales: implicacion social...

por el Covid-19: sobreinformacidn,
sesgo ideoldgico y sensacionalismo,
Profesional de la Informacion, vol.
29, ndm. 3, pp. 1-12. htps://doi.
0rg/10.3145/EPI.2020.MAY.12

Mauri-Rios, M.; Lépez-Meri, A.; Pe-
rales-Garcia, C. (2020): «La ética
profesional de los periodistas frente
a los gobiernos y politicos: Percep-
ciones de los profesionales y ciuda-
danos en Espana» Revista Latina de
Comunicacion Social, nim. 77, pp.
295-308. https://doi.org/10.4185/
RLCS-2020-1459

Monzer, C.; Moeller, J.; Helberger, N.;
Eskens, S. (2020): «User perspec-
tives on the news personalisation
process: Agency, trust and utility as
building blocks». Digital Journalism,
vol. 8, ndm. 9, pp. 1142-1162. ht-
tps://doi.org/10.1080/21670811.2
020.1773291

Moreno Gimeranez, E. (2017): «Pe-
riodismo en tuits. Propuesta tedri-
co-metodolégica para el ejercicio del
periodismo digital en Twitter por los
medios de comunicacién» Estudios
sobre el Mensaje Periodistico, vol. 23,
nim. 1, pp. 101-116. https://doi.
org/10.5209/ESMP.55585

Newman, N.; Fletcher, R.; Robertson,
C.T.; Arguedas, A.R; Nielsen, R.K.
(2024): Digital News Reporr 2024.
Reuters Institute for the Study of
Journalism, University of Oxford.

Nieborg, D.; Poell, T. (2019): «The
platformization of making media».
En Prenger, M.; Deuze, M. (eds.),
Making Media: Production, Practices,
and Professions, pp. 85-96. Amster-
dam University Press.

Nielsen, J. (1995): Multimedia and
Hypertext: The Internet and Beyond.
Boston: AP Professional.

Noain-Sinchez, A. (2022): «Addressing
the impact of artificial intelligence
on journalism: The perception of
experts, journalists and academics»,

hetps://www.comunicacionsocial.es

Communication & Society, vol. 35,
nam. 3, pp. 105-121. https://doi.
org/10.15581/003.35.3.105-121
Pascual-Presa, N.; Fernindez-Pichel,
M.; Losada, D.E.; Garcfa-Orosa,
B. (2024). «Web search or con-
versation with an artificial intelli-
gence? Analysis of misinformation
and relevance in the case of radon
gas». Profesional de la Informacion,
vol. 33, n. 2, pp. 1-15. https://doi.
org/10.3145/epi.2024.0220
Pefia-Ferndndez, S.; Meso-Ayerdi, K;
Larrondo-Ureta, A.; Diaz-Noci, ].
(2023): «Without journalists, there
is no journalism: The social dimen-
sion of generative artificial intel-
ligence in the media», Profesional
de la Informacién, vol. 32, nim. 2,
pp- 1-15. https://doi.org/10.3145/
epi.2023.mar.27
DPérez-Seijo, S.; Gutiérrez-Caneda, B.;
Lépez-Garcia, X. (2020): «Periodis-
mo digital y alta tecnologia: de la
consolidacién a los renovados desa-
fios», Index.Comunicacion, vol. 10,
nam. 3, pp. 129-152. https://doi.
org/10.33732/ixc/10/03Period
Quandt, T. (2024): «Euphoria, di-
sillusionment and fear: Twen-
ty-five years of digital journa-
lism», Journalism, vol. 25, ntm.
5, pp. 1186-1203. https://doi.
org/10.1177/14648849231192789
Ramonet, I. (2003, octubre): «El quin-
to poder», Le Monde Diplomatique.
https://www.lemondediplomatique.
cl/2003/10/el-quinto-poder.html
Riemer, K.; Peter, S. (2021). <Al-
gorithmic audiencing: Why we
need to rethink free speech on
social mediar. Journal of Infor-
mation Technology, vol. 36, nim.
4, pp. 409-426. htps://doi.
org/10.1177/02683962211013358
Robinson, S.; Jensen, K.; Dévalos, C.
(2021). «Listening Literacies» as
Keys to Rebuilding Trust in Jour-

35


https://doi.org/10.3145/EPI.2020.MAY.12
https://doi.org/10.3145/EPI.2020.MAY.12
https://doi.org/10.4185/RLCS-2020-1459
https://doi.org/10.4185/RLCS-2020-1459
https://doi.org/10.1080/21670811.2020.1773291
https://doi.org/10.1080/21670811.2020.1773291
https://doi.org/10.1080/21670811.2020.1773291
https://doi.org/10.5209/ESMP.55585
https://doi.org/10.5209/ESMP.55585
https://doi.org/10.15581/003.35.3.105-121
https://doi.org/10.15581/003.35.3.105-121
https://doi.org/10.3145/epi.2024.0220
https://doi.org/10.3145/epi.2024.0220
https://doi.org/10.3145/epi.2023.mar.27
https://doi.org/10.3145/epi.2023.mar.27
https://doi.org/10.33732/ixc/10/03Period
https://doi.org/10.33732/ixc/10/03Period
https://doi.org/10.1177/14648849231192789
https://doi.org/10.1177/14648849231192789
https://www.lemondediplomatique.cl/2003/10/el-quinto-poder.html
https://www.lemondediplomatique.cl/2003/10/el-quinto-poder.html
https://doi.org/10.1177/02683962211013358
https://doi.org/10.1177/02683962211013358

De nativos a integrados: treinta anios de transformacion digital de los medios...

nalism: A Typology for a Changing
News Audience». Journalism Stud-
ies, vol. 22, nim. 9, pp. 1219-1237.
hetps://doi.  org/10.1080/146167
0X.2021.1937677

Rodero, E. (2020): «Radio: the medi-
um that best copes in crises. Lis-
tening habits, consumption, and
perception of radio listeners during
the lockdown by the Covid-19»,
Profesional de la Informacion, vol.
29, nam. 3, pp. 1-14. https://doi.
org/10.3145/EP1.2020.MAY.06

Rodrigo-Alsina, M.; Cerqueira da Silva,
L.J. (2018): «Etica e jornalismo: na
era da pés-verdade», Observatdrio,
vol. 4, nam. 3, pp. 708-725. ht-
tps://doi.org/10.20873/uft.2447-
4266.2018v4n3p708

Ruiz, C. (2008): La agonia del cuarto
poder. Prensa contra democracia. Bar-
celona: Tripodos.

Sanahuja-Sanahuja, R.; Lépez-Raba-
dén, P (2023): «Combatir la des-
informacién desde la gestién de
fuentes: comparativa entre modelos
periodisticos en el contexto del CO-
VID-19», Revista Latina de Comu-
nicacién Social, nim. 81, pp. 446-
473. https://www.doi.org/10.4185/
RLCS-2023-1914

Sixto-Garcfa, J.; Quian, A.; Rodri-
guez-Vizquez, A.l; Silva-Rodri-
guez, A.; Soengas-Pérez, X. (2024):
«The fourth industrial revolution:
Implications for journalism and the
media». En Sixto-Garcfa, J.; Quian,
A.; Rodriguez-Vdzquez, A.L; Sil-
va-Rodriguez, A.; Soengas-Pérez,
X. (eds.), Journalism, Digital Media
and the Fourth Industrial Revolution.
Cham: Palgrave Macmillan. ht-
tps://doi.org/10.1007/978-3-031-
63153-5_1

Sudrez Villegas, J.C. (2009): «La crisis
de identidad del periodista y la ética
profesional», Estudios sobre el Mensa-
Jje Periodistico, vol. 15, pp. 119-134.

36

Tejedor, S.; Vila, P. (2021): «Exo jour-
nalism: A conceptual approach to a
hybrid formula between journalism
and artificial intelligence», Journa-
lism and Media, vol. 2, nam. 4, pp.
830-840. https://doi.org/10.3390/
journalmedia2040048

Thurman, N.; Moeller, J.; Helberger,
N.; Trilling, D. (2018). «My friends,
editors, algorithms, and I: Exami-
ning audience attitudes to news
selection». Digital Journalism vol. 7,
num. 4, pp. 447-469. https://doi.
Org/10.1080/21670811.2018.149
3936

Toivanen, P; Nelimarkka, M.; Valas-
kivi, K. (2022): «Remediation in
the hybrid media environment:
Understanding  countermedia in
context», New Media ¢ Socie-
zy, vol. 24, nim. 9, pp. 2127-
2152.  heeps://doi.org/https://doi.
Org/lo.l177/1461444821992701

Ufarte-Ruiz, M.-J.; Murcia-Verdd, E-
J.; Tafez-Lépez, . (2023): «Use of
artificial intelligence in synthetic
media: First newsrooms without
journalists», Profesional de la Infor-
macidn, vol. 32, nim. 2, pp. 1-16.
https://doi.org/10.3145/epi.2023.
mar.03

Van Dalen, A. (2012): «The algorithms
behind the headlines: How machi-
ne-written news redefines the core
skills of human journalists». Journa-
lism Practice, vol. 6, nim. 5-6, pp.
648-658. https://doi.org/10.1080/1
7512786.2012.667268

Vara-Miguel, A.; Martinez-Costa, M.
P; Sinchez-Garcfa, P; Novoa-Jaso,
M. F (2024): «Dimensiones criti-
cas en la proliferacién y mitigacién
de la desinformacién: un estudio
Delphi», Estudios sobre el Mensaje
Periodistico, vol. 30, nim. 2, pp.
281-293. https://doi.org/10.5209/
esmp.93763

Vizquez Bermudez, M.A. (2009): No-


https://doi.org/10.1080/1461670X.2021.1937677
https://doi.org/10.1080/1461670X.2021.1937677
https://doi.org/10.3145/EPI.2020.MAY.06
https://doi.org/10.3145/EPI.2020.MAY.06
https://doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2018v4n3p708
https://doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2018v4n3p708
https://doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2018v4n3p708
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2023-1914
https://www.doi.org/10.4185/RLCS-2023-1914
https://doi.org/10.1007/978-3-031-63153-5_1
https://doi.org/10.1007/978-3-031-63153-5_1
https://doi.org/10.1007/978-3-031-63153-5_1
https://doi.org/10.3390/journalmedia2040048
https://doi.org/10.3390/journalmedia2040048
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1493936
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1493936
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1493936
https://doi.org/https://doi.org/10.1177/1461444821992701
https://doi.org/https://doi.org/10.1177/1461444821992701
https://doi.org/10.3145/epi.2023.mar.03
https://doi.org/10.3145/epi.2023.mar.03
https://doi.org/10.1080/17512786.2012.667268
https://doi.org/10.1080/17512786.2012.667268
https://doi.org/10.5209/esmp.93763
https://doi.org/10.5209/esmp.93763

B. Garcia-Orosa et al. Rol de los medios digitales: implicacion social...

ticias a la carta. Periodismo de decla-
raciones o la imposicion de la agenda.
Sevilla: Comunicacién Social Edi-
ciones y Publicaciones.

Wolker, A.; Powell, TE. (2021).
«Algorithms in the newsroom?
News readers’ perceived credibil-
ity and selection of automated
journalism». Jjournalism, vol. 22,
nam. 1, pp. 86-103. https://doi.
Org/lo.l 177/1464884918757072

hetps://www.comunicacionsocial.es 37


https://doi.org/10.1177/1464884918757072
https://doi.org/10.1177/1464884918757072




2.

Evolucién de los medios digitales

Ramén Salaverria
Universidad de Navarra

Introduccion

Comparar la transformacién de los medios con la evolucién
de las especies se ha convertido en un enfoque analitico fre-
cuente en las ciencias de la comunicacién. Aunque, de entrada,
medios y seres vivos poco tienen que ver entre si, ciertas pautas
evolutivas de estos ultimos sirven para entender, por afinidad,
los procesos de nacimiento, desarrollo y muerte de los medios
de comunicacién. También para explicar por qué ciertos me-
dios alcanzan en un momento dado la hegemonia, para verse
después superados por otros medios, gracias al impulso de sus
ventajas competitivas (Scolari, 2023). La propia consideracién
de los medios como «ecosistema» (Rodrigo, 1995) y su andlisis
teérico desde una «ecologia de los medios» (Postman, 2000;
Strate, 2004), tan frecuentes desde el comienzo del siglo XXI,
encajan en esta misma metafora biolégica.

Los modelos orginicos de andlisis, de cardcter dindmico y
multidimensional, han revelado la insuficiencia de otros en-
foques analiticos limitados a retratar imdgenes fijas. La teoria
evolutiva de los medios ha revelado, en fin, que hay que mirar
a largo plazo para comprender cémo se transforma la relacién
de fuerzas entre los distintos agentes de la comunicacién pu-
blica. Que es preciso atender a las transformaciones del entor-
no —tecnoldgicas, econdmicas, politicas, culturales—, para
entender las corrientes profundas que impulsan los cambios
de largo aliento.

Este capitulo adopta esa mirada dindmica. Desde una visién
mds interesada por los cambios de amplio espectro que por las
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vicisitudes momentdneas, pretende dar cuenta de ciertas claves
de la transformacién de los medios digitales en las tres tltimas
décadas. Es una mirada que prolonga la que hemos empleado
en otros estudios, tanto recientes (Salaverria; Martinez-Costa,
2024; 2021) como mds antiguos (Salaverria, 2016; Salaverria;
Sancho, 2007), donde hemos identificado los mecanismos que
rigen los procesos de cambio en el periodismo digital.

Las préximas pédginas revisitan de manera critica algunos
de los conceptos tratados en esos trabajos. Fruto de esa re-
flexién, este texto propone una nueva nomenclatura: sugiero
contraponer los «<medios nativos digitales» a los que propongo
denominar «medios digitales derivados». El andlisis se centra
principalmente en el caso hispano, en la linea de otros auto-
res que han explorado las particularidades del «ecosistema
de los medios en Espana (Lépez Garcia, 2005; Toural-Bran;
Lépez-Garcia, 2019). Mostraré qué tipos de medios han triun-
fado y cudles han fracasado, tratando de identificar sus ventajas
competitivas y, en definitiva, los aspectos que les han permi-
tido consolidarse —al menos, por ahora— en un ecosistema
medidtico digital cada vez mds maduro.

1. Evolucién de las tipologias de medios digitales en Espana

Si los medios digitales han evolucionado en las tres tltimas
décadas, lo mismo puede decirse de los estudios que han dado
cuenta de esa evolucién. La atencién por identificar tipos de
medios digitales y por establecer clasificaciones aparecié en
una fecha muy temprana de los estudios sobre periodismo
digital.

Los primeros trabajos en Espana son, de hecho, contempo-
rineos a la aparicién de los primeros cibermedios. A mediados
de los anos 1990, cuando apenas unas pocas docenas de publi-
caciones digitales habian comenzado a dar sus primeros pasos,
aparecieron los primeros estudios, interesados principalmente
por dar cuenta del nacimiento de esas publicaciones digitales
pioneras. Estos trabajos, entre los que destacan aportaciones
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como las de Diaz Noci y Meso (1997; 1998; 1999), consistie-
ron en listas o catdlogos de cibermedios que, con el paso de las
décadas, se han convertido en algo asi como en un testimonio
notarial de las organizaciones que inauguraron el periodismo
digital en Espana. Mds alld de su valor registral, estos primeros
estudios tienen también el mérito de ser los primeros ensa-
yos clasificatorios de esas publicaciones. Los dispares criterios
tipoldgicos empleados por esos primeros trabajos —rasgos
como la localizacién geogréfica, el tipo de medio matriz o su
especializacién temdtica— resultaban con frecuencia en lis-
tados poco consistentes. Con todo, estos estudios tienen el
incuestionable valor de ser el primer esfuerzo clasificador de
los medios digitales.

A esta primera generacién de estudios centrados en radio-
grafiar los medios digitales, le siguié un segundo ciclo de tra-
bajos mds ocupados en identificar las caracteristicas de estas
publicaciones, ensayando tipologias. En un contexto de rdpida
expansion y diversificacién de los medios digitales, desde el
afo 2000 estos trabajos describieron los perfiles de esas pu-
blicaciones, al tiempo que identificaban sus caracteristicas
formales, sus procesos editoriales y sus modelos de negocio.
Esta segunda oleada de trabajos, mucho mds prolifica que la
anterior, abrié asimismo el camino a esfuerzos investigadores
mds colectivos. Impulsados por las primeras ayudas destina-
das a impulsar la investigacién sobre la materia, investigadores
del periodismo y la comunicacién de diversas universidades
espafolas comenzaron a colaborar en proyectos conjuntos. Por
citar apenas unas cuantas monografias y estudios de esta etapa,
cabe resenar trabajos colectivos como el Manual de redaccion
ciberperiodistica, coordinado a principios de siglo por Diaz
Noci y Salaverria (2003), los valiosos y abundantes trabajos
liderados por Xosé Lépez y su equipo de la Universidad de
Santiago de Compostela (Lépez; Limia; Isasi; Pereira; Gagos
Calvo; Orihuela, 2005), asi como las sucesivas monografias
de los investigadores agrupados a partir de 2003 en torno al
grupo Infotendencias (Salaverria, 2005; Vara-Miguel; Porti-
lla-Manjén; Sddaba-Chalezquer, 2013; Sddaba; Garcia Avilés;
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Martinez-Costa, 2016; Salaverria, 2017). Aparte de los men-
cionados, es larga la lista de investigadores espafoles que, a lo
largo de las dos primeras décadas del siglo XXI, han analizado
los rasgos de los medios periodisticos digitales. Por citar apenas
unos cuantos, destacan profesores como Carlos Scolari, Pere
Masip, David Domingo, Concha Edo, Elvira Garcia de To-
rres, Lluis Codina, Josep Lluis Mic6, Andreu Casero-Ripollés,
José Alberto Garcia Avilés, Bella Palomo, Javier Guallar, Ma-
ria del Pilar Martinez-Costa, José Luis Orihuela, Guillermo
Lépez Garcia, Ainara Larrondo, Santiago Tejedor, Juan Mi-
guel Aguado y Simén Pena Ferndndez, entre otros.

Una vez identificados los rasgos de los cibermedios, en la
tltima década puede hablarse de una tercera etapa de estudios:
la de las cartografias exhaustivas de medios digitales. Con base
en pardmetros definidos por los estudios tipoldgicos anterio-
res, en esta etapa se han elaborado mapas de medios digitales al
amparo de sucesivos proyectos de investigacion. Por ejemplo,
gracias a una Beca Leonardo concedida en 2015 por la Funda-
cién BBVA, Margarita Cabrera, de la Universitat Politécnica
de Valéncia, impulsé el Observatorio de Nuevos Medios en
Espafol, una cartografia de varios cientos de proyectos perio-
disticos digitales en paises hispanohablantes. En 2024, la or-
ganizacién estadounidense sin dnimo de lucro Sembramedia
lanzé, por su parte, el Project Oasis, un directorio de medios
nativos digitales en América Latina, Estados Unidos, Canadd
y Europa, compuesto por mds de medio millar de publicacio-
nes. Otro proyecto valioso, iniciado en 2023 desde Espana,
es el SClmago Media Rankings, que clasifica mds de 5.000
medios digitales en los cinco continentes, con base en diversas
métricas web (Trillo-Dominguez; Salaverria; Codina; De-Mo-
ya-Aneg6n, 2023; 2024). De todas las cartografias medidticas,
acaso la mds exhaustiva para el territorio ibérico sea la impulsa-
da desde 2018 por investigadores del proyecto del que es fruto
este libro, en las sucesivas etapas de los proyectos Diginative-
media e Iberifier, que cataloga apenas en Espana y Portugal
mds de 5.000 medios digitales (Salaverria; Martinez-Costa;
Negredo; Paisana; Crespo, 2022).
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2. Especies de medios digitales

La multiplicacién exponencial de los medios digitales ha
dado lugar a una diversificacién de sus formas y modalidades.
Hoy tenemos «especies» de medios digitales mucho mds varia-
das que las existentes tres décadas atrds, cuando comenzé la
andadura de los medios en la web. Se han estudiado los ciber-
medios de acuerdo con multiples criterios: sus especialidades
temdticas, su dmbito geografico, sus plataformas de distribu-
ciény, como prueba esta monograﬁ'a, su origen medidtico. Las
investigaciones alineadas con este tltimo enfoque han explo-
rado las particularidades de los medios creados en la propia
red, los llamados «nativos digitales», frente a los cibermedios
oriundos del mundo analégico.

En Espana, el interés académico por los medios nativos
digitales comenzé en la primera década de este siglo, de la
mano de algunos estudios de caso. De esa etapa inicial da-
tan, por ejemplo, investigaciones como las de Niria Almiron
(2006) sobre media docena de «diarios sin referente impre-
so», en la que se analizaban los casos de Libertad Digital,
Periodista Digital, El Confidencial, Vilaweb, Diario Siglo XXI
y Minuto Digital, Gnicas publicaciones nativas auditadas por
OJD Interactiva a finales de 2005. Trabajos posteriores se
centraron en casos como, por ejemplo, la veterana Vilaweb
(Iglesias Garcia, 2008; Iglesias Garcia; Gonzélez Diaz, 2012),
el efimero Soitu.es (Gonzdlez-Esteban, 2010) o diversas pu-
blicaciones nativas en lenguas cooficiales como el cataldn, el
gallego y el euskera (Larranaga Zubizarreta, 2000).

La multiplicacién de medios nativos digitales que propicié la
crisis econémica de 2008 (Negredo; Martinez-Costa; Breiner;
Salaverria, 2020; Salaverria; Martinez-Costa, 2024) redoblé el
interés investigador por los medios nacidos en la propia red. Asi,
nuevos estudios pusieron la lupa en cibermedios nativos cada vez
miés renombrados como El Confidencial, elDiario.es, El Esparnol,
InfoLibre y Okdiario, entre otros (Gonzélez Esteban, 2014; del
Arco Bravo; Yunquera Nieto; Pérez Bahén, 2016; Rojas-Torri-
jos; Rivera-Herndndez, 2016; Parra Valcarce; Edo; Marcos Re-
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cio, 2020; Pefia Ascacibar; Alvarez Peralta, 2021). Al tiempo que
analizaban las caracteristicas editoriales de esas publicaciones
emergentes, los investigadores comenzaron a examinar también
sus transformaciones profesionales, identificando rasgos singu-
lares en la forma de practicar el periodismo y de relacionarse con
el publico (Mancinas Chdvez; Moreno-Cabezudo; Ruiz-Alba,
2019; Berganza Conde; Gémez Buil; de Miguel Pascual; He-
rrero Jiménez, 2020; Bravo Araujo; Serrano-Puche; Novoa Jaso,
2021). La multiplicacién de los medios nativos, especialmente
acusada en Espafa, contribuyé a emprender proyectos de in-
vestigacién mds ambiciosos, tales como las dos ediciones con-
secutivas de Diginativemedia (2019-2021 y 2022-2025). Estos
proyectos han analizado los medios nativos digitales espanoles
desde multiples perspectivas, revelando no solo sus caracteristi-
cas, sino también sus procesos de evolucién y sus efectos en el
ecosistema medidtico (Salaverria; Martinez-Costa, 2021).

El interés en Espafia por la tipologia de los medios nativos
digitales se ha extendido a otras dreas, incluso a la esfera politi-
ca, a partir de una preocupacién creciente por el fenémeno de
la desinformacién. En este dmbito, un nuevo dmbito de interés
para la investigacion sobre las especies de medios digitales es la
caracterizacién de los llamados «pseudomedios» (Palau-Sam-

pio, 2022).

2.1. Propuesta terminoldgica: medios «digitales derivados»
y «nativos digitales»

En las préximas pdginas nos centraremos en definir los me-
dios digitales de acuerdo con su origen. Segtin este criterio,
existen dos modalidades principales: por una parte, los medios
nacidos en la propia red y, por otra, aquellos que proceden de
organizaciones periodisticas previas a la aparicién de internet,
esos que en el mundo anglosajon se conocen como legacy me-
dia. A los primeros, hay consenso en denominarlos «medios
nativos digitales». Sin embargo, ;cudl es la denominacién que
corresponde a las publicaciones digitales que proceden de mar-
cas fuera de internet?
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A la vista de los abundantes titubeos terminoldgicos, parece
claro que en espafiol no hay acuerdo en cémo designar a esos
medios digitales originarios del mundo analégico. Algunos au-
tores los han llamado «medios matriciales» (Cebridn Herreros,
2009: 11; Lopez Garcia; Limia; Isasi; Pereira; Gago; Calvo;
Orihuela, 2005), otros han optado por importar el término
anglosajén y hablan de medios legacy (Diaz Noci, 2019; Pé-
rez-Seijo, 2021) y, como ocurre sin ir mds lejos en este mismo
libro, hay incluso quienes, ante la dificultad de hallar un tér-
mino preciso en espafiol, han recurrido a la negacién, califi-
cando a estas publicaciones digitales como «medios no nati-
vos» (Palau Sampio; Sinchez Garcia, 2020).

Por diferentes motivos, considero mejorables esas tres deno-
minaciones. En primer lugar, la expresién «medio matricial»
puede sonar imprecisa. Segtin el Diccionario de la RAE, el
sustantivo «matriz» designa aquella «entidad principal, genera-
dora de otras» (72 acepcién), algo que puede predicarse de los
medios impresos, audiovisuales o agencias que han alumbrado
descendientes digitales, pero nunca de estos tltimos. Confor-
me a la etimologfa, seria mds preciso referirse a los cibermedios
procedentes de marcas analégicas como medios «filiales», pues
es evidente que su rol encaja mejor en el de filius (<hijo» en
latin) que en el de mater («<madre»). Sin embargo, tampoco
la opcién de «medios filiales» parece afortunada. El motivo es
que, en el mundo de los negocios, la denominacién de «flial»
se emplea para designar aquella empresa controlada por otra,
llamada precisamente «matriz». Aunque etimoldgicamente
mds exacta, la expresién «medios filiales» tendria, por tanto,
un matiz peyorativo, relacionado con el significado de depen-
dencia o subordinacién que, en dmbitos empresariales e inclu-
so deportivos, se asocia al término «filial». Ciertamente, en un
contexto de clara pujanza de lo digital, sonaria desdefioso ca-
lificar a los cibermedios como simples «filiales» de sus medios
matrices, a menudo decadentes.

Tampoco me parecen éptimas las denominaciones medio /Je-
gacy o «medio digital no nativo». En el primer caso, porque el
buen uso de la lengua espafiola recomienda rehuir los extranje-
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rismos si el vocabulario propio cuenta con alternativas vélidas
y naturales, como ocurre en este caso. En cuanto a la locucién
«no nativo», me parece también mejorable, en este caso no por
imprecisién conceptual, sino por contravenir las normas de
concisién y rigor que deben regir en la composicién lingiiis-
tica. Recordemos que siempre resulta mds claro y acorde con
el espiritu de la lengua manifestar una cualidad (p. ¢j. «vuelo
directo»), que indicar la privacién de un atributo (p. ¢j. «vuelo
sin escalas»).

Frente a las tres opciones perfectibles, propongo designar los
cibermedios originarios de marcas anteriores como medios digi-
tales derivados. Entiendo por tales aquellas publicaciones digi-
tales que provienen de medios periodisticos existentes. Recor-
demos que, como indica la RAE, el adjetivo «derivado» alude
a toda cosa «que se deriva de otra», exactamente lo que ocurre
con las publicaciones digitales que descienden de medios acti-
vos con anterioridad fuera de internet. El adjetivo «derivado»
carece, ademds, de connotaciones peyorativas y estd extendido
en mdaltiples contextos lingiiisticos; hablamos con naturalidad,
por ejemplo, de «derivados financieros» o de «derivados del pe-
tr6leo». También, en un dmbito semdntico cercano al que nos
ocupa, se emplea la expresién «obras derivadas», para referirse a
aquellas creaciones intelectuales elaboradas a partir de otras ya
existentes y que incluyen elementos sujetos a derechos de autor.
El significado que el adjetivo «derivadas» confiere al sustantivo
«obras» estd, por tanto, muy préximo al que aqui corresponde a
los medios digitales. Por tltimo, creo que el término «derivado»
establece una clara contraposicién con el significado de primi-
genio u original que resuena en el adjetivo «nativo». Asi pues,
por razones de precisién, claridad y respeto a la lengua, pienso
que la expresion medio digital derivado es més adecuada.

2.2. Hacia una superacion del criterio basado en el origen
Aclarados los aspectos terminoldgicos, toca considerar si el

origen de los medios digitales, sean derivados o nativos, sigue
siendo un criterio relevante para el andlisis. En este sentido, la
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evidente consolidacién de numerosos medios nativos digita-
les, asi como la equiparacién con los medios derivados de sus
estdndares profesionales y hasta el propio tamafo de sus re-
dacciones, sugiere que este factor estd perdiendo importancia.

Diversos estudios recientes comienzan a emplear, en efecto,
un enfoque analitico no comparativo, donde medios derivados
y nativos se estudian por igual. Estos trabajos analizan ambos
tipos de medios de manera indistinta, pues consideran que los
nativos —al menos, los mds influyentes— han alcanzado tal
nivel de consolidacién profesional y reconocimiento putblico
que carece de sentido continuar distinguiendo a los medios
digitales en razén de su origen.

Todo apunta a que esta visién integradora se impondrd en
los préximos anos, a medida que los medios nativos digitales
afiancen su popularidad y consoliden sus estidndares profesio-
nales. Desde un punto de vista puramente cuantitativo, a co-
mienzos de la década de 2020 los medios nativos suponian ya
casi la mitad del total de los cibermedios activos en Espafa (Sa-
laverria; Martinez-Costa, 2021). He aqui otro dato que revela
esta equiparacién con los medios derivados: segiin GIK DAM,
medidor oficial del consumo digital en Espafia, en enero de
2024 de los 13 medios con mds usuarios mensuales, un total
de seis —El Espanol (1°), El Confidencial (4°), Xataka (5°), The
Huffington Post (10°), Okdiario (12°), elDiario.es (13°)— eran
ya medios nativos digitales.

Alcanzada, pues, la equiparacién entre medios derivados y
nativos digitales, procede introducir otros factores de andlisis
diferentes del origen. En este caso, siguiendo un canon con lar-
ga trayectoria en los estudios sobre medios, propongo evaluar a
los medios digitales de acuerdo con su influencia.

3. Nuevo criterio analitico: medios digitales dominantes
y secundarios

Mientras medios derivados y nativos digitales caminan ha-
cia una equiparacion a los ojos de sus usuarios, resulta cada
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vez mds evidente que ambas categorias albergan publicaciones
con muy distinto grado de influencia. Entiendo por «influen-
cia» la capacidad que un medio tiene para moldear opiniones,
actitudes, y decisiones de su audiencia, asi como para impac-
tar en el debate publico, en las politicas y en la vida de su
territorio o, si corresponde, en el dmbito especializado sobre
el que informa.

Desde esta perspectiva, propongo dividir los medios digitales
en dos nuevas categorias principales: medios dominantes 'y me-
dios secundarios. Son categorias ya empleadas por la literatura
académica sobre medios (véase Turner; Grube; Tinsley; Lee;
O’Pell, 2006), donde se distingue entre las organizaciones con
mayor ascendiente y reputacion, y las que desempefian un rol
menos significativo.

Con la denominacién de medios digitales dominantes y se-
cundarios no pretendo, por supuesto, hacer ningtin juicio de
valor con respecto de su conducta o forma de proceder. Es
decir, no atribuyo a los medios dominantes una actitud ava-
salladora, arbitraria o ventajista con respecto de sus medios
competidores; tampoco adjudico, claro estd, una actitud apo-
cada, sumisa o servil a los medios secundarios. Lo que preten-
do subrayar es el cardcter neurilgico en la configuracién del
mercado periodistico que corresponde a los primeros, frente al
cardcter mds residual en términos informativos, empresariales y
de popularidad que caracteriza a los segundos. En definitiva,
cuando hablo de medios dominantes y secundarios, pretendo
subrayar apenas su distinto grado de influencia y centralidad en
un mercado periodistico digital.

3.1. Medios digitales dominantes

Los medios dominantes son los protagonistas, los actores
principales, los referentes del mercado. Se corresponden con
lo que en el mundo anglosajén se denomina mainstream media
o elite media, es decir, aquellas organizaciones que marcan la
pauta profesional y de negocio. Son publicaciones de referen-
cia en un ecosistema medidtico, con un peso que alcanza no
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solo a la configuracién de la agenda informativa, sino que se
extiende hasta la determinacién de estdndares profesionales.

Muchos autores se han referido a estos medios como «tra-
dicionales», puesto que muchos de ellos coinciden, en efecto,
con marcas de largo recorrido y firmemente asentadas en el
mercado. Sin embargo, la denominacién «medios tradiciona-
les» es imprecisa, pues sugiere un conservadurismo profesional
y una resistencia a la innovacién que, de hecho, se sitda con
frecuencia en las antipodas del comportamiento de los medios
dominantes. De hecho, una de las condiciones principales para
que un medio alcance una posicién dominante en el mercado
es, precisamente, su capacidad de huir del anquilosamiento y
de explorar f6rmulas —editoriales, empresariales, logisticas—
innovadoras.

En Espafia, los medios digitales dominantes constituyen una
élite minoritaria. Desde su club selecto, atraen la mayor parte
del volumen del negocio periodistico digital, si bien compiten
con otras organizaciones tecnoldgicas —buscadores y redes so-
ciales, sobre todo— que concentran la mayor parte del nego-
cio digital en su conjunto. Dicho de otro modo, los que aqui
denominamos medios dominantes son, al mismo tiempo, ca-
beza de ratén y cola de ledn: aunque lideran el periodismo en
la red, son actores poco mds que triviales en el vasto universo
de la comunicacién digital.

Si bien las cifras de negocio de todos los medios periodisti-
cos digitales suelen ser modestas, los medios que calificamos
como dominantes destacan por su capacidad de obtener una
recaudacién publicitaria sustancialmente mayor, por su éxito
al atraer suscriptores y por su atractivo para patrocinadores. En
2024, en Espana no hay ningtin medio digital, ni dominante
ni, por supuesto, secundario, que luciera cifras de negocio y
volumen de suscriptores comparables a los de los principales
medios digitales a escala mundial. Por establecer una compara-
cién entre medios lideres a escala mundial y nacional, a finales
de 2024, The New York Times habia superado los 11 millones
de suscriptores, la prictica totalidad de los cuales eran exclusi-
vamente digitales; frente a estas cifras, £/ Pais, lider en suscrip-
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ciones en Espana y entre los medios hispanohablantes, alcanzé
en enero de 2025 los 400.000 suscriptores. Esto indica que las
cifras de suscriptores de los medios digitales que identificamos
como dominantes en el mercado espanol, palidecen sin em-
bargo en el contexto internacional.

:Qué medios digitales podrian calificarse como dominantes
en Espafa en 2024? Toda enumeracién es discutible, pues uno
se arriesga a dejar fuera a organizaciones que merecerfan estar
dentro. Sin 4nimo de ser exhaustivo, mencionaré algunos titu-
los que, a la luz de distintas métricas (mediciones de audiencia,
numero de seguidores en redes, cifras de negocio, puntuacién
en clasificaciones como SCImago Media Rankings y Digital
News Report Espana, etc.), encajaban en la categoria de medios
digitales dominantes.

En 2024, los medios digitales dominantes en Espafa eran,
en su mayoria, derivados; no obstante comenzaban a abrirse
hueco algunos nativos digitales. En el selecto club de los do-
minantes se encontraban, por supuesto, las ediciones digita-
les de diarios de referencia en informacién general —FE/ Pais,
El Mundo, ABC, La Vanguardia, El Periddico, La Razén—, asi
como las de algunos periédicos de informacién especializa-
da en temas como deporte —Marca, As, Mundo Deportivo,
Sport— y economia —Expansion, Cinco Dias, El Economis-
ta—. También podian considerarse dominantes las ediciones
digitales de varios diarios regionales —La Voz de Galicia, El
Correo, El Diario Vasco, Sur, Heraldo de Aragdn, entre otros—,
por mds que su dmbito de dominancia se circunscribiera,
como es l6gico, apenas a su territorio préximo; de hecho, no
era infrecuente que en su regién fueran mds dominantes que
los propios medios dominantes de alcance nacional. Entre los
medios derivados dominantes también se colaban algunas edi-
ciones digitales de revistas, sobre todo de la llamada prensa del
corazén —;Hola!, Lecturas—, pero también de medios especia-
lizados en otros temas —por ejemplo, la edicidn espafiola de
National Geographic o, especialmente, la revista Muy Interesan-
te, que contaba con millones de seguidores en redes sociales—.
En la categoria de medios dominantes derivados también ha-
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bria que incluir, claro estd, a los sitios web de grandes cadenas
de televisién y radio, tanto privadas como puiblicas —Antena
3, Telecinco, RTVE, Cadena SER, COPE, Onda Cero y TV3,
entre otras—, asi como algunas agencias de noticias —Agencia
EFE, Europa Press—. En 2024, la etiqueta de medio domi-
nante también podia aplicarse a los medios nativos digitales
mads consolidados. De acuerdo con las métricas resenadas mds
abajo, en ese afo eran dominantes medios nativos digitales
como El Confidencial, elDiario.es, El Espanol y OKdiario, entre
otros.

En la Tabla 1 muestro los medios digitales espanoles situa-
dos en los 50 primeros puestos del SCImago Media Rankings
(SMR), principal clasificacién mundial de medios de acuerdo
con métricas web (Trillo Dominguez et al., 2023; 2024). Con-
forme a ese ranking, constituido en Espana por 251 medios
digitales correspondientes principalmente a diarios y medios
nativos, 9 de los 50 primeros puestos correspondian en 2024
ya a publicaciones nativas digitales (véase la tabla 1).

El dominio de los medios digitales se articula en torno a tres
dimensiones: territorial, medidtica y temdtica. Desde el punto
de vista territorial, los medios dominantes ejercen su domi-
nio en circulos concéntricos, que alcanzan, en primer lugar, al
dmbito internacional. En esta escala, el ecosistema periodisti-
co digital estd liderado por medios anglosajones. En enero de
2025, estaban publicados en inglés 57 de los 100 primeros
medios en el ranking SMR, compuesto por un total de 5.467
publicaciones digitales en 200 paises; los cinco primeros me-
dios de ese ranking eran, por este orden, 7he New York Times,
CNN, USA Today, The Guardian'y Time Magazine. El primer
medio no anglosajén era, de hecho, el diario £/ Pais, en novena
posicién. Otros medios digitales espanoles que gozaban de po-
siciones destacadas en este ranking eran As (29° en el ranking
mundial, beneficiado por sus vinculos con E/ Pais), El Mundo

(420), ABC (78°) y La Vanguardia (95°).
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Tabla 1. Ranking de los primeros 50 medios digitales de Espana, segtin su indice
de reputacion digital.

# Medio Dominio Tipo Tema Alcance | Indice de
reputacién
digital,
SMR
1 | El Pais elpais.com Derivado  |General Nacional 83,00
2 | As as.com Derivado  |Especializado | Nacional 77,50
3 | El Mundo elmundo.es Derivado  |General Nacional 74,75
4 | Marca marca.com Derivado  |Especializado | Nacional 74,00
5 | ABC abc.es Derivado  |General Nacional 72,50
6 | La Vanguardia |lavanguardia.com | Derivado |General Nacional 68,50
7 | Cinco Dias z;r;odlas.elpals. Derivado  |Especializado | Nacional 68,33
8 | El Esparol elespanol.com Nativo General Nacional 67,25
10 | El Periddico elperiodico.com  |Derivado  |General Nacional 66,75
9 £l Mun'do mundodeportivo. Derivado  |Especializado | Nacional 66,75
Deportivo com
11 | elDiario.es eldiario.es Nativo General Nacional 65,25
13 | 20 Minutos 20minutos.es Derivado  |General Nacional 64,50
12 | Expansion expansion.com  |Derivado  |Especializado| Nacional 64,50
14 | Sport sport.es Derivado  |Especializado | Nacional 62,75
16 Li'be'rmd libertaddigital. Nativo General Nacional 62,00
Digital com
15 | OK Diario okdiario.com Derivado  |General Nacional 62,00
17 | El Confidencial Ei)c;nﬁdenclal. Nativo General Nacional 61,75
18 | La Razdn larazon.es Derivado  |General Nacional 61,50
19 | Europa Press europapress.cs Derivado  |General Nacional 61,00
20 La Voz de lavozdegalicia.es |Derivado |General Regional 59,50
Galicia
21 £l Co‘rreo elcorreo.com Derivado  |General Regional 58,75
Espariol
Diario de L . . .
22 . diariodesevilla.es |Derivado |General Regional 58,50
Sevilla
23 | ABC de Sevilla |sevilla.abc.es Derivado  |General Regional 58,33
24 | El Diario Vasco | diariovasco.com | Derivado |General Regional 58,00
25 | La Verdad laverdad.es Derivado  |General Regional 57,50
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# Medio Dominio Tipo Tema Alcance | Indice de
reputacién
digital,
SMR
26 | Sur diariosur.es Derivado  |General Regional 57,50
27 | Vilaweb vilaweb.cat Nativo General Regional 57,25
29 Il;luﬁf neton huffingtonpost.es | Nativo General Nacional 57,00
ost Esparia
30 | El Economista |eleconomista.es |Derivado  |Especializado | Nacional 57,00
28 | Las Provincias |lasprovincias.es | Derivado |General Regional 57,00
31 | Piblico publico.es Derivado  |General Nacional 56,75
32 | Ultima Hora | ultimahora.es Derivado  |General Regional 56,50
33 Herﬂ{do de heraldo.es Derivado  |General Regional 56,50
Aragon
34 | Ideal ideal.es Derivado  |General Regional 55,75
35 | Canarias 7 canarias?.es Derivado  |General Regional 55,75
36 | Informacion informacion.es Derivado  |General Regional 55,50
37 | Ara ara.cat Derivado  |General Regional 55,50
38 | Faro de Vigo | farodevigo.es Derivado  |General Regional 55,00
39 | El Plural elplural.com Nativo General Nacional 54,50
40 g/ Pefzodzm de epe.es Derivado  |General Regional 54,25
sparnia
41 Pe'ri'adz‘:m periodistadigital. Nativo General Nacional 53,50
Digital com
42 | El Comercio | elcomercio.es Derivado  |General Regional 53,50
43 | Deia deia.eus Derivado  |General Regional 53,50
45 | Hoy de Badajoz | hoy.es Derivado  |General Regional 53,25
46 £l Diﬂ_i? eldiariomonta- Derivado  |General Regional 53,25
Montasiés nes.es
Diario de L . . .
47 1°5 7. diariodecadiz.es |Derivado |General Regional 53,25
Cidiz
44 | Superdeporte | superdeporte.es | Derivado  |Especializado | Regional 53,25
48 | La Rioja larioja.com Derivado  |General Regional 52,75
49 51 Pgriogﬁm de | elperiodicodeara- Derivado  |General Regional 52,75
ragén gon.com
50 | 7he Objective | theobjective.com | Nativo General Nacional 52,50

Fuente: SCImago Media Rankings (SMR), edicién de verano 2024. https://www.scimagome-
dia.com/rankings.php?country=Spain&edition=2024_02
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A una escala geogréfica més reducida, en Espafa los medios
digitales dominantes se concentran sobre todo en Madrid, si
bien existe una presencia significativa también en otras grandes
capitales, singularmente en Barcelona. Al margen de las ventajas
evidentes que otorga la capitalidad nacional, otros factores clave
del dominio por parte de ciertos medios son el volumen de po-
blacién y la actividad econémica de sus respectivos territorios.

Otra dimensién para calibrar el grado de dominio es la me-
didtica, criterio bajo el que podemos comparar entre medios
derivados y nativos digitales. Como muestra la Tabla 1, en Es-
pana los medios digitales derivados, especialmente las webs de
diarios de alcance nacional, mantenian en 2024 una prepon-
derancia sobre las publicaciones nativas digitales. Sin embargo,
a partir de la Gran Recesién de 2008, algunos medios nativos
digitales se han erguido como actores neurdlgicos, con una po-
sicién cada vez mds referencial en el ecosistema medidtico (Ne-
gredo; Martinez-Costa; Breiner; Salaverria, 2020; Salaverria;
Martinez-Costa, 2024).

La tercera dimensién para calibrar el dominio es la temdtica.
Desde este punto de vista, en Espafa la hegemonia correspon-
de a los medios de informacién general, sobre todo porque
entre ellos se incluye una mirfada de medios digitales locales
e hiperlocales. Si bien es cierto que en Espafia proliferan los
desiertos informativos, territorios carentes de medios a causa
sobre todo de la creciente despoblacién (Negreira-Rey; Vdz-
quez-Herrero; Lépez-Garcia, 2023), lo cierto es que el ecosis-
tema de casi 3.000 medios digitales activos con el que cuenta
nuestro pais ofrece una notable dispersién geogrifica de los
medios. Asi y todo, casi la mitad de los medios digitales de
Espana se concentra en Madrid y Barcelona.

3.2. Medios digitales secundarios
Los medios digitales secundarios desempenan un rol com-
plementario dentro del ecosistema medidtico. Se caracterizan

por una menor influencia y escasez de recursos en comparacién
con los medios dominantes. Entre los medios secundarios se
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cuentan los que en el dmbito anglosajén se denominan alterna-
tive media (Atton, 2000) o peripheral media (Maares; Hanusch,
2023); a saber, publicaciones que, de forma voluntaria o cir-
cunstancial, se distancian de los cdnones del periodismo, ex-
plorando férmulas editoriales y econémicas diferenciadas.
Ejemplos de estos medios digitales alternativos en Espafa son,
entre otros, Civio, Revista 5W o Datadista. Sin embargo, en
la mayoria de las ocasiones, los medios secundarios no lo son
tanto por desafiar los cinones de los medios dominantes, como
simplemente por su alcance minoritario o poco relevante.

Aunque hay excepciones, los medios secundarios suelen ope-
rar con equipos profesionales reducidos y poco especializados,
enfrentando ademds dificultades para retener el talento. Esta
situacion deriva en un alto grado de rotacién y por cierta ten-
dencia a contratar perfiles inexpertos, lo que a menudo resulta
en un nivel elevado de amateurismo, especialmente en medios
locales. No obstante, algunos periodistas experimentados op-
tan por liderar estos proyectos para dar vida a un tipo de pe-
riodismo mds independiente, libre de los imperativos empresa-
riales que caracterizan a los medios dominantes. Por otro lado,
los jévenes periodistas a menudo utilizan estos espacios como
trampolin profesional donde ganar experiencia y posicionarse,
particularmente en sectores como la informacién deportiva.

Econémicamente, los medios digitales secundarios enfren-
tan una enorme dificultad para alcanzar la rentabilidad. Sus
estructuras econémicas son frigiles, con modelos que en mu-
chos casos ansian apenas la supervivencia ante el suefio del
crecimiento sostenible. Esta precariedad, que se traduce en
salarios bajos, contribuye a una alta tasa de mortalidad de los
medios, lo que dificulta la consolidacién de proyectos a largo
plazo. Como consecuencia, la longevidad de estos medios es
limitada, y su estabilidad, incierta.

En cuanto a su alcance, estos medios suelen dirigirse a au-
diencias de nicho, fomentando la creacién de comunidades
pequefas pero, a menudo, fieles. Su dispersién territorial es
significativa; si los medios dominantes casi siempre tienen su
sede en grandes capitales, los secundarios, por el contrario,
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abundan en entornos locales e hiperlocales. Ahora bien, no
todos los medios secundarios son de alcance local; también
se incluyen ciertos medios digitales de alcance nacional pero
comunidad reducida de usuarios, especialmente aquellos espe-
cializados en temas concretos. A pesar de su limitada capaci-
dad operativa, estos medios logran ofrecer contenidos relevan-
tes para su publico objetivo, aunque su oferta editorial sea mds
basica y carezca del desarrollo multimedia que caracteriza a los
medios dominantes.

La relacién de los medios secundarios con las redes sociales
es modesta, reflejada en un volumen reducido de seguidores
y una atencién limitada a estas plataformas. Desde el punto
de vista tecnoldgico, suelen depender de sistemas editoriales
estandarizados y de bajo coste, lo que contrasta con las solu-
ciones tecnoldgicas personalizadas empleadas por los grandes
medios dominantes.

Por dltimo, cabe destacar que, aunque algunos medios se-
cundarios alcanzan estdndares profesionales razonables, una
minorfa incurre en practicas cuestionables, como la difusién
sistemdtica de bulos y teorias de la conspiracién, lo que ha lle-
vado a que algunos sean considerados pseudomedios, «publi-
caciones que emulan a los medios periodisticos en su estructu-
ray formato, y que se caracterizan por incumplir los principios
éticos y estdndares profesionales del periodismo» (Arce Garcia;
Rodriguez Fernandez; Establés Heras; Garcia Marin; Marin
Garcia; Martin Jiménez; Pérez Curie; Said Hung; Salaverria;
Wagner, 2024: 33). Sin embargo, en el contexto general, la
contribucién de los medios secundarios al pluralismo informa-
tivo y a la diversificacién del ecosistema medidtico es innega-
ble, pues funcionan como espacios alternativos que enriquecen
el panorama digital.

4. Distribucion de los medios digitales en Espana

A partir de los conceptos descritos en las paginas anteriores,
el ecosistema de los medios digitales en Espana se puede repre-

56



R. Salaverria Evolucion de los medios digitales

Figura 1. Ecosistema de los medios digitales en Espafia en 2024.

sentar mediante un cuadrante (Figura 1). Consta de dos ejes
fundamentales: el eje horizontal, que distingue entre medios
nativos y derivados, y el vertical, que diferencia entre medios
dominantes y secundarios. La elipse sombreada en gris senala
el drea donde se concentra la mayoria de los medios digitales,
destacando patrones significativos en la distribucin.

En primer lugar, se observa que la mayoria de los medios
digitales en Espafa pertenecen al grupo de los medios secun-
darios, situados en la mitad inferior del grafico. Estos medios,
como se ha analizado previamente, presentan caracteristicas
asociadas a estructuras mds pequefas y vulnerables, tanto en
términos econémicos como profesionales. Su alta presencia re-
fleja un ecosistema compuesto predominantemente por acto-
res de menor influencia que, a pesar de sus limitaciones, con-
tribuyen a la diversidad medidtica y a la cobertura de nichos
especificos, especialmente en el dmbito local e hiperlocal.

En contraste, los medios dominantes conforman una peque-
fa élite que ocupa el espacio superior del grifico. Este grupo,
aunque reducido en niimero, concentra gran parte del poder y
la influencia del sector, gracias a su capacidad de innovacién,
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su estructura profesional avanzada y su liderazgo tanto en au-
diencias como en ingresos. Estos medios incluyen tanto edi-
ciones digitales de marcas tradicionales como algunos medios
nativos digitales que han logrado consolidarse en el mercado.

El eje horizontal anade otra capa de andlisis al diferenciar
entre medios nativos, que han surgido directamente en el en-
torno digital, y medios derivados, que provienen de marcas
tradicionales adaptadas al formato digital. Como refleja el gra-
fico, una proporcién significativa de los medios se encuentra
en la categoria de derivados, lo que pone de manifiesto la im-
portancia de la transicién digital de los medios tradicionales
en Espana. Estos medios derivados han sabido aprovechar su
herencia de marca y su estructura organizativa para mantener
su relevancia en el entorno digital.

Por otro lado, los medios nativos digitales, aunque menos
numerosos que los derivados, han alcanzado un volumen muy
significativo, si bien la gran mayorfa de estos medios son se-
cundarios. Esto sugiere que, aunque los medios nativos han
proliferado en el ecosistema digital espafol, una gran parte de
ellos enfrenta retos asociados a la sostenibilidad econémica y a
la consolidacién, lo que los posiciona mayoritariamente en el
dmbito de los medios secundarios.

En conjunto, la elipse gris que marca el drea de concentra-
cién refleja el predominio de los medios secundarios frente a
la pequena élite de medios dominantes, asi como una mayor
representacién de medios derivados frente a los nativos. Esta
distribucién pone de manifiesto el peso histérico de los medios
tradicionales en el entorno digital, al tiempo que destaca la
contribucién creciente de los medios nativos a la diversidad del
panorama informativo.
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Consolidacién y diversificacién
de los medios nativos digitales

Samuel Negredo-Bruna

Maria del Pilar Martinez-Costa
Avelino Amoedo-Casais
Universidad de Navarra

Introduccion

Este capitulo tiene como objetivo mostrar la situacién actual
de los medios nativos digitales en Espana cuando se cumplen
treinta afos de las primeras iniciativas que utilizaron la red de
internet como complemento de difusién o como plataforma
de lanzamiento para nuevos emprendimientos.

En estas tres décadas han aparecido, se han adaptado, han
sobrevivido, se han extinguido o han adquirido una posicién
dominante —por emplear conceptos del ciclo de vida de los
medios de Scolari (2024)— una gran variedad de medios.
Aunque la transformacién continda, «el periodismo ya es una
profesién totalmente digital» (Salaverria, 2021: 21). Con dife-
rentes temdticas, lenguas y alcance, han surgido nuevos grupos
editores y se han consolidado y diversificado otros ya existen-
tes, que han optado por estrategias de difusién multiplatafor-
ma para hacerse un lugar en el ecosistema informativo.

Como sefalan Salaverria y Martinez-Costa (2023), el perio-
dismo digital en Espafa se ha transformado en estas décadas im-
pulsado por factores tecnolégicos, sociopoliticos y econémicos.

En primer lugar, la irrupcién de internet y las tecnologias
moviles ha revolucionado la produccién y la distribucién de
noticias. Las redes sociales se han erigido en plataformas clave
para la difusién informativa, modificando los habitos de con-
sumo y las dindmicas de interaccién entre medios, periodistas
y audiencias (Leurdijk; Slot; Nieuwenhuis, 2012). La conver-
gencia tecnoldgica ha llevado a la integracién de formatos y
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plataformas, demandando nuevas habilidades y competen-
cias por parte de los profesionales (Salaverria; Garcia-Avilés;
Masip, 2010; Casero-Ripollés, 2010; Sdnchez-Garcia; Gar-
cia-Orosa; Lopez-Garcia, 2019; Sixto-Garcia; Soengas-Pérez;
Rodriguez-Vézquez, 2021; Castillo Lozano; Saavedra Llamas;
Herrero de la Fuente, 2022, entre otros).

En segundo lugar, la polarizacién politica y la desconfian-
za hacia las instituciones tradicionales han impactado signi-
ficativamente en el ecosistema medidtico espanol. La prolife-
racién de fuentes de informacién y la fragmentacién de las
audiencias han generado un escenario complejo y la necesidad
de combatir la desinformacién y garantizar la calidad infor-
mativa se ha convertido en un desafio crucial (Serrano-Puche;
Rodriguez-Salcedo; Martinez-Costa, 2023; Berrocal-Gonzalo;
Waisbord; Gémez-Garcia, 2023).

Finalmente, la denominada Gran Recesién de 2008 a 2014
(Negredo; Martinez-Costa; Breiner; Salaverria, 2020) y la crisis
sanitaria provocada por la pandemia de covid-19 han afectado
gravemente a la industria de los medios de comunicacién tra-
dicionales, generando una caida en los ingresos publicitarios y
una disminucién de las suscripciones. El desarrollo de modelos
de negocio sostenibles para el periodismo digital se ha conver-
tido en una prioridad para la supervivencia de muchos medios,
asi como la bisqueda de nuevas fuentes de financiacién, como
el mecenazgo o las suscripciones digitales (Vara-Miguel; Sdda-
ba; Negredo; Sdnchez-Blanco, 2023).

Estos factores interconectados estdn reconfigurando el pano-
rama de medios digitales en Espana, planteando nuevos retos
y oportunidades para el periodismo. A pesar del entorno ad-
verso, los medios digitales se consolidan y se diversifican, y han
destacado por su especial resiliencia ante situaciones de crisis,
que no solo han puesto a prueba su supervivencia econdémica,
sino también la confianza de la audiencia (Negredo; Marti-
nez-Costa; Breiner; Salaverria, 2020; Serrano-Puche; Rodri-
guez-Salcedo; Martinez-Costa, 2023). Entre estos medios,
destacan los medios nativos digitales, que inicialmente alimen-
taron «la vanguardia innovadora» para ocupar en la actualidad
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un espacio central en el ecosistema de medios y apostar por la
pluralidad, la diversidad temdtica y la excelencia periodistica
(Lépez-Garcia; Silva-Rodriguez; Vizquez-Herrero, 2023).

Para presentar el andlisis de la situacién actual de los medios
digitales se han tenido en cuenta estudios anteriores (Negre-
do; Sinchez-Garcia; Amoedo-Casais; Martinez-Costa; Salave-
rria, 2023; Negredo; Martinez-Costa, 2021; Sdnchez-Garcia;
Amoedo-Casais, 2021, entre otros), asi como la actualizacién
del Mapa de medios digitales realizada en el marco del pro-
yecto DiGiNaTIvEMEDIA 1T 2022-2025. A lo largo del segundo
semestre de 2024, se revis6 el estado y los datos de todos los
medios del mapa, procediendo a la baja de aquellos que no
cumplieran los criterios de inclusién, como se detalla en el epi-
grafe siguiente, y se registr6 las altas de medios descubiertos
mediante la consulta de medios especializados en novedades
del sector, del portfolio de marcas y sitios en webs de los gru-
pos editores, y en los ments de navegacion de las cabeceras que
cuentan con verticales o ediciones territoriales, con caracteris-
ticas de identidad propia —portada jerarquizada con criterios
editoriales, navegacién propia y presencia en redes sociales—
que conllevan su inclusién como registros diferenciados.

1. Los medios digitales en cifras y principales altas y bajas

El mapa de medios informativos digitales de este proyecto
DiGiNaTIVEMEDIA I registr6 2.845 cibermedios activos en Es-
pana en su actualizacién realizada entre junio y diciembre de
2024, de los cuales 1.557 tienen raices en medios tradicionales
(54,7%) y 1.288 son nativos digitales (45,3%). Se acumulan
1.422 medios inactivos, principalmente sitios web introduci-
dos en actualizaciones anteriores y que cesaron su actividad al
menos tres meses antes de las sucesivas revisiones; entre ellos
hay mds de 700 medios nativos digitales.

Actualizaciones anteriores de esta base de datos registraron
casi 300 bajas de medios de todo tipo, nativos y no nativos,
entre 2015 y 2019, frente a 363 lanzamientos en ese periodo
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que contindan en activo en 2024, y en las revisiones mds re-
cientes se contabilizan casi 400 cierres de medios informativos
digitales en Espafa entre 2020 y finales de 2024 (con la ex-
traordinaria cifra de 272 cierres en 2023), frente a 105 altas.

Los motivos de las bajas de webs registradas en la base de
datos en esta dltima revisién son diversos. En todos ellos se
ha comprobado un incumplimiento de alguno de los criterios
que, segln la guia de codificacién, llevé en su dia a la valora-
cién de una web como medio digital y a las condiciones para
su inclusién en la base de datos de cibermedios en Espana. Se
sintetizan a continuacion.

a) Fin de actividad del medio tradicional que ha sido ma-
triz del cibermedio, que implica la inactividad o la desa-
paricién del medio digital.

b) Inactividad o publicacién esporddica: ausencia de con-
tenido editorial actualizado en los dltimos tres meses o,
al menos, en un tiempo superior al que establece la pe-
riodicidad del medio; anuncio de cese publicado por el
propio medio; desaparicién de las noticias.

c) Acceso a web no disponible: aparece un mensaje de error,
desaparece la plataforma web o la URL original redirige
a un sitio completamente distinto.

d) Deteccién de webs que han derivado hacia contenido de
naturaleza distinta a la periodistica.

Por otra parte, se han registrado cambios de la denomina-
cién de algunos medios debido a una reorientacién del conte-
nido editorial, la reestructuraciéon de un grupo de cibermedios
(nuevas URL y nombres de webs ligadas a emisoras locales
y/o regionales de Cope, y también de la Cadena SER); la in-
corporaciéon de la web por parte de un grupo periodistico o
a una asociacién de medios diferente. Algunos ejemplos son:
Nuevo Estilo, antes Casa Diez; Tendencias Hoy, antes Cerodosbe;
Salud35, anteriormente ECSalud, por Mediforum; NovaMs,
antes Celebrities, vertical de Atresmedia; Heraldo-Diario de So-
ria, antes Diario de Soria; Zumaia Guka, antes Baleike, medio
asociado a la red Tokikom.
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Figura 1. Medios nativos digitales activos en 2024, por afio de lanzamiento.

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espana, proyecto DIGINATIVEMEDIA II 2022-2025.

Entre los lanzamientos de 2024 se encuentran el medio na-
tivo Articulo14, generalista pero con enfoque en la igualdad
entre mujeres y hombres; las ediciones autonémicas £/ Esparol
de Aragon 'y El Debate Galicia; los temdticos Orgull, del grupo
Comunicacié21, y Lookxury, del grupo Mosayco, y el relan-
zamiento de varios medios de la red Tokikom bajo la marca
Guka. Ademis, El Periddico de Espana, fundado en octubre
de 2021 por Prensa Ibérica, clausuré su edicién impresa, que
tenfa una difusién muy limitada desde el inicio, y se convirtié
en una cabecera sélo digital, aunque con origen impreso.

En 2023, ademds de la creacién de Canal Red'y Diario Red
bajo la direccién del expolitico Pablo Iglesias —lo que supuso
el cierre de la iniciativa La Ultima Hora—, elDiario.es lanzé el
vertical Era, dedicado a «tendencias, relaciones, salud mental
y lo que pasa en internet», y fundé ediciones en Asturias y en
la ciudad de Sevilla; £/ Espariol abrié webs locales en Sevilla y
Valéncia, y El Debate cre6 ediciones autonémicas en Andalu-
cfa, Catalufa y la Comunitat Valenciana.

En el ano 2022, Vocento se expandié tanto temdtica como
geogrificamente mediante las cabeceras nativas digitales, con
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el deportivo Relevo y los locales Salamancahoy y Todo Alicante.
ElDiario.es abrié su redaccién en Illes Balears, y su medio aso-
ciado iLedn lanzé El Bierzo. El Esparnol cred la marca Madrid
Total para su edicién autonédmica en la metrépoli. Por su parte,
El Debate se expandié temdticamente con los verticales de Mo-
tor, Defensa Espafola, y Salud y Bienestar, mientras que £/Na-
cional.cat cre6 ON Economia. También surgieron los medios
nativos digitales Fuentes Informadasy Crénica Libre, centrados
en la investigacion y las exclusivas, y E/ Diario de Huesca, de
Javier Garcia Antén, exdirector de Diario del Alroaragon.

En 2021, se relanz6é El Debate en octubre, encabezado por
Bieito Rubido, exdirector de ABC, e incluyendo una edicién
sobre Madrid como inicio de su expansién autonémica. El
periédico de Pedro J. Ramirez crecié mediante E/ Espariol de
Alicante y de Milaga, los verticales Enclave ODS y Motor Eco,
y la revista digital Porfolio. La CARTV completé su despliegue
digital con Aragén Noticias, y surgieron iniciativas como Bay-
nana, en lengua drabe, o el temdtico £/ Mdn de la Tele, adqui-
rido por Nacié dos afios después.

La primera constitucién de la base de datos recogia 363
medios inactivos a mayo de 2018 (proyecto UsPRINME), y la
cifra era de 1.075 inactivos en abril de 2021 (proyecto DiGI-
NATIVEMEDIA I). A finales de 2024, registramos 1.422 medios
inactivos. Entre los medios que cerraron en este dltimo afo,
incluimos principalmente pequefas webs locales independien-
tes, junto con el nativo Principal, creado en 2022 por Nicola
Pedrazzoli, duefio de 8TV, canal que agoté su andadura en
TDT e internet en octubre de 2023.

En el bienio de 2022 y 2023, ademds del cierre del medio
nativo generalista N/US de Mediaset debido a la recuperacién
de Noticias Cuatro, y la clausura de la edicién espanola de La
Politica Online y la histdérica Guia del ocio madrilena, también
se produjeron bajas en verticales de los grupos Prensa Ibérica,
Difoosion y Totmedia, y de la agencia EFE (Emprende, Empre-
sas, Estilo, Futuroy Tur); entre webs locales de Crénica Madrid,
y un par de webs locales catalanas después de la fusién de las
cooperativas Som y Abacus. Cierres relevantes de 2021 fueron
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Verne, de El Pais, que luego revivié como boletin, y el nativo
digital CuartoPoder, tras once anos de trayectoria.

2. Los medios locales y generalistas predominan en variedad

de plataformas

El alcance geogrifico y la orientacién editorial generalista o
especializada en alguna temdtica son dos criterios bdsicos de
clasificacién de los medios digitales, como muestra la Tabla 1.
Asi, 1.783 cibermedios activos en 2024 en Espana se dedican
a la informacién general (el 62,7%), frente a 1.062 especiali-
zados (el 37,2% restante).

Entre los generalistas, algo mds de un centenar son de alcance
nacional o global, y en este grupo se encuentran las cabeceras
de origen tradicional y nativas digitales con mayor audiencia e
influencia. Por su parte, el mds de millar y medio de cabeceras
generalistas locales refleja la diversidad territorial y lingiiistica,
que se abordard en el siguiente epigrafe de este mapa de situa-
cién de los medios nativos digitales en Espana.

Tabla 1. Alcance y temdticas.

Generalistas | Especializados Total
Alcance
n % n % n %

Local (autonémico, provincial,

regional, comarcal, local o 1.665 | 93,4 371 349 | 2.036 | 71,6
hiperlocal)

Nacional (o global) 118 6,6 691 65,1 809 28,4
Total 1.783 100 1.062 100 2.845 100

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espana, proyecto DIGINATIVEMEDIA II 2022-2025.

Uno de cada tres medios especializados (34,9%) se dirigen a
un publico circunscrito a un dmbito de cercania, mientras que
la mayorifa (65,1%) cubre alguna temdtica con una audiencia
objetivo dirigida a toda Espana o de todo el dominio lingiiisti-
co del idioma en que se publica.
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Sobre el total de medios activos hay una gran diversidad de
temdticas, y hemos clasificado el 5,9% en Otros (73 nativos y
94 de origen tradicional), pero podemos especificar un 5,4%
de publicaciones técnicas y profesionales (64 nativas y 91 mar-
cas tradicionales); 5% de publicaciones deportivas, con gran
predominio de las nativas digitales (97) frente a las de origen
tradicional (44); 4,4% de webs dedicadas al ocio y el entrete-
nimiento, con el mismo nimero de nativas (62) y no nativas
(62); 4% de Cultura (59 nativas y 55 no nativas); 2,5% sobre
Economia y empresa (41 nativas, 30 de origen tradicional);
2% de Ciencia y tecnologia (50 nativas y apenas 6 no nativas);
1,4% de Moda y tendencias (con predominio tradicional: 14
nativas y 26 no nativas); 1,2% especializadas en Politica (25
nativas y 10 tradicionales), y también 1,2% de Motor (igual-
mente, las 23 nativas duplican las 11 no nativas).

El resto de temdticas no alcanzan el 1%: hay 23 medios es-
pecializados en Religién (16 de ellos, con origen tradicional);
21 publicaciones de Gastronomia (de las cuales, 15 nativas);
16 de Medio ambiente (13 de ellas, nativas) 14 sobre Hogar
y familia (mitad nativas y mitad no); 11 de Tauromaquia, (7
nativas), y 4 de Humor (con origenes al 50%).

En cuanto a las plataformas en las que estdn presentes los
medios digitales estudiados, aparte del sitio web, que es un
requisito de inclusién, se encuentra 974 medios con apps
(33,9%), que ya son mds que los que disponen de platafor-
ma impresa (945, el 32,9%). Disponen de emisién de radio
774 casos (26,9%), y 401 tienen su correspondiente television
(13,9%) (véase la tabla 2).

Lo mds habitual es que los medios se encuentren en dos pla-
taformas (1.025, el 36,1%) o en una sola (947, el 33,3%),
pero hay 563 medios en tres plataformas (19,8%), 300 en cua-
tro (10,5%), y hay diez marcas presentes en las cinco platafor-
mas: web, app, medio impreso, radio y televisién. La estrategia
multiplataforma, con presencia en tres o mds entre web, app,
radio, televisién y medios impresos, se da en mucho mayor ni-
mero entre los medios con raiz tradicional (el 50,1% de ellos)
frente a los nativos (apenas el 7,2%); el doble entre generalistas
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(38,1%) que entre especializados (18,3%), y también es mu-
cho mayor la presencia en tres o mds plataformas entre los me-
dios de alcance local (35,3%) que entre los nacionales (19,2%)
(véase la tabla 3).

Tabla 2. Tipos de plataformas por origen, temdtica y alcance.

Origen Tematica Alcance
Tipo de " " " o .
A Nativo | No nativo | Generalista | Especializ. Local Nacional
n % n % n % n % n % n %

Web 1.288 | 45,3 |1.557| 54,7 |1.783| 62,7 |1.062| 37,3 |2.036| 71,6 | 809 | 28,4

App 238 | 24,4 | 736 | 75,6 | 721 74 | 253 | 26 | 757 | 77,7 | 217 | 22,3

Impresa | 171 | 18,2 | 771 | 81,8 | 513 | 54,5 | 429 | 45,5 | 607 | 64,4 | 335 | 35,6

Radio 81 10,5 | 693 | 89,5 | 621 | 80,2 | 153 | 19,8 | 709 | 91,6 | 65 8,4

vV 48 12 | 353 | 88 | 355 | 88,5 | 46 | 11,5 | 356 | 71,6 | 45 | 28,4

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espana, proyecto DIGINATIVEMEDIA II 2022-2025.

Tabla 3. Suma de tipos de plataformas por origen, temdtica y alcance.

Origen Tematica Alcance
N.o de
platafor- Nativo | No nativo | Generalista | Especializ. Local Nacional
mas
n % n % n % n % n % n %

1 870 | 67,5| 77 | 4,9 | 527 |29,6| 420 | 39,5 | 613 | 30,1 | 334 | 41,3

2 325 (252|700 | 45 | 577 | 32,4 | 448 | 42,2/| 705 | 34,6 | 320 | 39,6

3 67 | 5,2 | 496 |31,9| 413 |23,2| 150 | 14,1 | 439 | 21,6 | 124 | 15,3

4 25 | 1,9 | 275| 17,7 | 257 | 14,4 | 43 4 | 270 |13,3| 30 | 3,7

5 1 0,1 9 106| 9 |05 1 0,1 9 0,4 1 0,1

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espana, proyecto DIGINATIVEMEDIA II 2022-2025.
El andlisis del estado actual de la presencia de los medios

en plataformas se completa con su implantacién en las prin-
cipales redes sociales y sistemas de mensajeria. Se observa una
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proporcién notable de perfiles creados pero inactivos, ya sea
como reserva de dominios en plataformas emergentes o por
abandono de las actualizaciones, debido al establecimiento de
otras prioridades o por las limitadas posibilidades de algunos
servicios para abastecer de tréfico a los medios. Entre estos
tltimos destacan los cambios de politicas de algunas redes que
penalizan o impiden la publicacién de contenidos con enla-
ces externos, debido a la prioridad algoritmica que reciben
los contenidos nativos que se consumen directamente en la
plataforma y que mantienen la atencién y las interacciones de
la audiencia en los servicios y aplicaciones de las plataformas
tecnoldgicas. A finales de 2024 y comienzos de 2025, la crisis
de reputacién y fiabilidad de X (antes Twitter) como entorno
para la informacién ha conllevado la salida de medios como
La Vanguardia.

WhatsApp es la plataforma mds empleada en Espana para
encontrar, leer, ver, compartir o comentar las noticias (Sierra,
2024), y los medios aprovechan su extensién tanto para recibir
aportaciones de la audiencia —opiniones, preguntas y testi-
monios escritos, fotos, videos y notas de voz—, como para
hacer llegar sus noticias a la audiencia, y proporcionar asi un
servicio de alertas, tltima hora y resumen informativo. Entre
los medios audiovisuales, muchos proporcionan diferentes ni-
meros de WhatsApp de contacto segin el programa del que se
trate. En los dltimos anos se han incorporado variantes como
las listas de difusién (limitadas en el ndmero de usuarios) y
mds recientemente los canales unidireccionales, al estilo de
otras plataformas de mensajeria. Por su parte, TikTok ha atrai-
do alos grandes medios y a los especializados en el ptblico mds
joven, con narrativas que también han alcanzado a Instagram
a través del formato ree/ de video vertical. En LinkedIn tienen
presencia tanto medios generalistas como publicaciones profe-
sionales y del dmbito de la economia.

Algunos grupos editores crean perfiles en determinados ser-
vicios para todas sus cabeceras, pero con un mantenimiento
minimo (por ejemplo, bozs de Telegram) o sin actualizar, como
se han identificado en canales de Telegram y perfiles de Insta-
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gram. Finalmente, por el contrario, se han encontrado casos
de medios, principalmente locales, que cesan su actividad en
el sitio web pero contintan actualizando algtin perfil en redes
sociales; especialmente, Facebook.

3. Tres de cada diez medios nativos, en Madrid, y uno de cada
cuatro tradicionales, en Cataluna

Este andlisis pone ahora el foco en la distribucién territorial,
por Comunidades Auténomas, de los medios digitales activos
en Espafa, de acuerdo con las distintas tipologias estudiadas.
En cuanto a su origen tradicional o digital, la Comunidad de
Madrid concentra el 30,5% de los medios nativos, frente al
20,2% de los medios no nativos, mientras que Cataluna es
sede de las empresas editoras del 15,8% de los medios nativos,
précticamente la mitad que Madrid, pero retine una cuarta
parte (24,8%) de los medios con equivalente fuera de internet.
Estdn en la misma situacién que Madrid, es decir, tienen no-
tablemente mds medios nativos digitales que no nativos, Ara-
gbn, Asturias, Canarias, Castilla y Ledn, Castilla-La Mancha
y Murcia. En cambio, hay claramente mds medios con corres-
pondencia en soportes tradicionales que nativos en Catalufia,
en Andalucia, Illes Balears, Cantabria, Galicia, Navarra y el
Pais Vasco. En el resto de Comunidades, el recuento de ambos
tipos es muy similar.

La Tabla 4 muestra todos los datos por temdtica y alcance de
cobertura informativa. La Comunidad de Madrid y Catalufa
concentran dos de cada tres medios especializados, pero sélo
un tercio de los generalistas. Hay que tener presente que el
93,4% de los medios generalistas son de 4mbito local o regio-
nal (1.665 medios activos contabilizados), frente a 118 medios
generalistas nacionales (entre los que se encuentran gran par-
te de los sitios con mayor audiencia). Por su parte, el 65,1%
de los medios especializados (691) tienen alcance informativo
nacional o global, mientras que hay un 34,9% de medios es-
pecializados (371) de dmbito regional o local.
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Tabla 4. Medios digitales por Comunidad Auténoma de la sede social de su em-
presa editora.

Temdtica Alcance
Comunidad o Nacional/
Ciudad Total | Generalista | Especializado | Local/regional )
p global
Auténoma
n % n % n % n %

Andalucfa 307 | 247 |13,9%| 60 5,6% | 286 |14,0% | 21 2,6%
Aragén 68 45 | 2,5% 23 2,2% 63 3,1% 5 0,6%
?S‘“ri”; 42 | 28 | 1,6% | 14 |[13% | 38 | 19% | 4 |05%

pdo.

Balears; Illes 59 44 2,5% 15 1,4% 56 2,8% 3 0,4%

Canarias 70 56 | 3,1% 14 1,3% 69 3,4% 1 0,1%

Cantabria 38 31 1,7% 7 0,7% 36 1,8% 2 0,2%

Castilla-LaM. | 113 | 97 | 5,4% 16 1,5% | 108 | 5,3% 5 0,6%

Castillay Leén| 154 | 119 | 6,7% | 35 | 3,3% | 132 | 6,5% | 22 | 2,7%

Catalufia 590 | 361 |20,2%| 229 |21,6% | 462 |22,7% | 128 |15,8%

Ceuta 10 9 0,5% 1 0,1% 10 | 0,5% - -

C. Valenciana | 217 | 165 | 9,3% 52 4,9% | 189 | 9,3% 28 3,5%

Extremadura 60 47 | 2,6% 13 1,2% | 59 |29% 1 0,1%

Galicia 131 | 101 | 57% | 30 |2,8% | 118 | 5,8% 13 1,6%

Madrid; Com. | 707 | 227 |12,7% | 480 |452% | 161 | 7,9% | 546 |67,5%

Melilla 3 3 0,2% - - 3 0,1% - -

Murcia; Reg. 52 41 2,3% 11 1,0% 47 2,3% 5 0,6%

Navarra; C.E | 59 49 | 2,7% 10 0,9% 57 | 2,8% 2 0,2%

ND 15 2 |01% | 13 | 12% 2 0,1% | 13 1,6%
Pais Vasco 128 98 | 55% | 30 |2,8% | 120 | 5,9% 8 1,0%
Rioja; La 22 13 | 0,7% 9 0,8% | 20 | 1,0% 2 0,2%
Total 2.845|1.783 | 100% | 1.062 | 100% | 2.036 | 100% | 809 | 100%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espana, proyecto DIGINATIVEMEDIA 1I 2022-2025.

En cuanto a lenguas de publicacién, se registran 2.269 me-
dios en castellano (79,7%); 467 en cataldn (16,4%) y 70 que

identifican su lengua como valenciano (2,5%); 97 en lengua
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vasca (3,4%); 70 en gallego (2,5% del total), ocho en asturiano
(con el cierre relevante del pionero Asturies.com en 2024, tras
27 afos), tres en aranés (3Cat, Aran Noticies y Aué TV) y, en
cuanto a la lengua aragonesa, a las publicaciones esporddicas
de Aralnfo se unié la iniciativa O Dichital en junio de 2024.
Entre las lenguas extranjeras, hay 57 medios con edicién en
inglés (el 2% del total), nueve en portugués, siete en alemdn,
cuatro en francés y dos en drabe.

4. Los grupos editoriales regionales crecen aunque predominan
los grandes grupos editores nacionales

La Tabla 5 muestra los veinticinco grupos editoriales con
mds medios digitales activos registrados en la base de datos del
proyecto DigiNnativeMEDIA 1. Destacan, por el volumen de
los sitios registrados, los grupos empresariales con cadenas de
radio que disponen de emisoras territoriales que han desarro-
llado portadas de informacién local. Cada una de las tres pri-
meras referencias incluye también marcas relevantes de otros
dmbitos, como la prensa (Prisa) y la televisién (Atresmedia y
Abside Media). En el caso de RTVE, esta posibilidad de ci-
bermedios autonémicos estaba creada durante el periodo de
andlisis (2024), pero aunque la videoteca y la audioteca de los
informativos territoriales de radio y televisién se actualizaba
diariamente, no sucedia lo mismo con noticias sobre temas
especificos, ofreciendo la apariencia de estar en pruebas y sin
cumplir el principal criterio de publicacién regular para consi-
derarse ediciones activas.

Siguen en la clasificacién a estos tres grupos audiovisuales
varias empresas editoras de prensa regional, y también com-
panias de medios nativos digitales que se han expandido me-
diante la compra, la asociacién o el lanzamiento de cabeceras
especializadas, autondmicas, provinciales y locales.

No se incluyen dos importantes redes de medios locales que
mantienen su identidad propia pero que actGan en conjunto
en el dmbito digital con una serie de ventajas competitivas a
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nivel tecnoldgico y de contenidos: la Xarxa Audiovisual Local
de Catalufia, que redne unas 150 emisoras de radio, muchas
de ellas con medios digitales, y mds de medio centenar de tele-
visiones, entre terrestres y online, y Tokikom, en los territorios
de habla vasca, que agrupa con una plataforma comin una
treintena de cabeceras digitales, muchas de ellas con corres-
pondencia en medios tradicionales.

Tabla 5. Grupos editores con diez 0 mds medios digitales.

Puesto Grupo editor Medios Puesto Grupo editor Medios
1.0 |Prisa 96 13.c | Interempresas 18
2.0 | Abside Media 95 14.c | Crénica Madrid 17
3.0 |Atresmedia 76 15.2 |Tecnipublicaciones 16
4.2 |Publicaciones del Sur 44 16.° |Actualidad Blog 15
5.2 | Vocento 35 17.0 |Abacus 14
6.0 |Prensa Ibérica 33 18.c | Promecal 14
7. |Grup Comunicacié 21 27 19.0 | Corp. Voz de Galicia 13
8.0 |El Ledn de El Espafiol 26 20.° | Hearst 12
9.0 EDligDitizl“" de Prensa 25 21.° |Henneo 12
10.0 éq“f Medios de 21 22.0 |Grup Segre 11

omunicacién
11.c | Webedia 19 23.c | Comunikaze 10
120 Edicions Digitals d.e, 18 24 |El Debate 10
Premsa Local (Nacié) 250 |Hitza 10

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espana, proyecto DIGINATIVEMEDIA II 2022-2025.

Conclusiones

Al cumplirse tres décadas del lanzamiento de los primeros
medios digitales, el mapa resultante se consolida en nimeros
(2.845 medios activos), aunque ralentiza su crecimiento. Los
medios no nativos siguen siendo mayoritarios (54,7%), pero
seguidos de cerca por los medios nativos (45,3%). Entre estos
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tltimos, el porcentaje de medios que han dejado de publicarse
es mayor.

Entre los medios de nueva aparicién en el dltimo trienio
destaca la expansién temdtica y geogréifica tanto de marcas
tradicionales como de medios originarios de la red, asi como
el fortalecimiento de redes de medios locales, financiados por
fondos publicos o bien pertenecientes a grupos de empresas de
medios regionales. Aunque todos los medios fortalecen y ex-
panden su presencia en redes sociales, también diversifican la
produccidn y la difusién de contenidos a través de una oferta
multiplataforma.

Los medios locales (71,6%) y generalistas (62,7%) son pre-
dominantes. Aunque en el Gltimo trienio han surgido nume-
rosos verticales especializados, también han desaparecido o se
han reorientado otros. Este hecho demuestra que los nuevos
emprendimientos orientados a temdticas de nicho van fluc-
tuando en funcién del consumo de contenidos especializados.
La distribucién geogrifica de los medios sigue dando como
resultado un mapa con mayor concentracién de medios en las
zonas mds densamente pobladas, donde se registra el mayor
ndmero de medios locales y, de hecho, también acogen a las
principales marcas de medios de alcance nacional. Queda pen-
diente de analizar en futuras investigaciones y mediante in-
formes regionales el estudio de las zonas geogrdficamente mds
desatendidas, conocidas como desiertos informativos o zonas
de acceso limitado a noticias locales, fenémeno que se ha ex-
tendido en muchos paises desarrollados ante el descenso del
volumen de negocio de los medios tradicionales.

Finalmente, el mapa actualizado de medios digitales en Es-
pana muestra el fortalecimiento de los grupos editores nacio-
nales, que reorganizan su estructura empresarial, crean nuevos
verticales y abren franquicias regionales, diversificando tanto
las vias de ingresos como la produccién de contenidos. Entre
ellos empiezan a despuntar los grupos nativos, algunos de los
cuales suman ya mds de una veintena de marcas propias. Al
mismo tiempo, destaca el crecimiento de grupos editores re-
gionales, que buscan ampliar su influencia tanto en los medios
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generalistas como en los especializados. Aqui cabe subrayar,
por ejemplo, la compra realizada por el grupo Henneo en sep-
tiembre de 2024 de los medios de Axel Springer Espana, que
redne publicaciones lideres en los sectores de motor, entreteni-
miento, tecnologia y negocios.

Como fruto de esta actualizacién del mapa de medios digi-
tales en Espafa, hay que destacar, entre otros retos para inves-
tigaciones futuras, la irrupcién de los contenidos generados
por inteligencia artificial; el procedimiento del reciclaje de
piezas que aparecen como actualizadas recientemente, con un
mero cambio de fecha, pero que se publicaron con anteriori-
dad —esto se identifica en su referencia a datos o aconteci-
mientos extempordneos, superados por el desarrollo posterior
de las noticias—, asi como la reorientacién de algunas cabe-
ceras hacia propésitos no periodisticos. El estudio del mapa
de medios digitales afronta la existencia de publicaciones que
incurren en estas pricticas, es decir, que mantienen superfi-
cialmente la apariencia de continuidad en su actividad infor-
mativa, pero que no proporcionan un servicio acorde con los
estdndares de la profesién periodistica. Asimismo, cabe plan-
tearse censar los servicios de informacién periodistica digital
que no disponen de su propio sitio web, sino que se prestan
exclusivamente en plataformas de terceros. Todo ello supone
profundizar en la esencia de las publicaciones periodisticas
en medios digitales, en el propdsito que les caracteriza, de
satisfacer necesidades informativas de la audiencia con con-
tenido editorial elaborado con criterios y procedimientos del
periodismo, lo que permite distinguirlas de otras actividades
de comunicacién comercial o propagandistica que priorizan
objetivos distintos al del servicio periodistico.
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Introduccion

En 2024 se cumplieron 20 anos del nacimiento de Face-
book, una de las primeras redes sociales generalistas y globales
después de fases experimentales. Dos décadas mds tarde, estas
plataformas ocupan un espacio central en la produccién in-
formativa, la distribucién de contenido y relacién con la au-
diencia, las estrategias y modelos corporativos de los medios,
asi como en el estudio y debate académico desde el campo del
periodismo. Al mismo tiempo, surgen debates sobre la muerte
de los medios sociales —al menos como eran conocidos—, se
actualizan los marcos legales internacionales para aumentar la
vigilancia de las plataformas y velar por la seguridad ciudada-
na, y medios y periodistas luchan por defender su legitimidad
en unos espacios donde proliferan e impactan los discursos de
actores no periodisticos e impera la recomendacién algoritmi-
ca del contenido.

En este contexto, los medios informativos han llegado a una
situacién de dependencia de plataformas ajenas para la dis-
tribucién de sus contenidos (Ekstrom; Westlund, 2019). La
plataformizacién se ha reflejado en la difusién y en el con-
sumo distribuido de informacién, fundamentalmente a través
de redes sociales, que se constituyen como punto de acceso
principal a las noticias online (Newman ez a/., 2024). Al mis-
mo tiempo decae el tréfico dirigido de estas plataformas ha-
cia los sitios web de los medios (Fisher, 2023), por lo que se
constata que el consumo informativo se produce en las propias
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plataformas. Para alcanzar un posicionamiento en las redes, los
medios han explorado funcionalidades, formatos y estrategias
que se ajustan a la légica de cada plataforma (Tsuriel ez al.,
2021; van Dijk; Poell, 2013), con el objetivo también de al-
canzar nuevas audiencias (Hase ez a/., 2023; Vizquez-Herrero
et al., 2022). Este capitulo presenta un anilisis exploratorio de
la presencia y uso de las redes sociales por parte de los medios
nativos digitales, tanto nacionales como internacionales, para
conocer como se adaptan a las plataformas y coémo consiguen
la viralidad en ellas.

1. Redes sociales y periodismo

El nacimiento de Facebook en 2004 y su lanzamiento pu-
blico en 2006, junto a Twitter, marca el inicio para una etapa
de la comunicacién que han protagonizado las redes sociales.
Con el foco puesto en lo ‘social’, aparecieron como platafor-
mas muy vinculadas a la participacién y la conversacién, en
pleno desarrollo de la Web 2.0 (O’Reilly, 2009). Los medios
sociales trafan un cambio hacia la apertura en el periodismo
(Lewis; Usher, 2013), la inmediatez (Zeller; Hermida, 2015)
y la reciprocidad (Lewis; Holton; Coddington, 2014). Todo
el mundo tenfa que estar ahi, también los medios tenfan que
estar presentes (Lewis; Molyneux, 2018).

Las primeras experiencias dejaron claro que las plataformas
como YouTube, Facebook y Twitter acarreaban cambios en
las formas de produccidn, distribucién y consumo de noti-
cias, hasta el punto de que se consideraban espacios para ofre-
cer informacién adicional y opiniones diversas (Newman,
2009). El impacto en el periodismo de las redes sociales se
reflejé desde el principio en la seleccién, la produccién y la
recomendacién de las noticias, aunque también se reconocia
que el potencial ‘social’ de estas plataformas no estataba siendo
completamente aprovechado por los medios y los periodistas
(Hermida, 2012). En cambio, sus posibilidades para la circula-
cién de la informacién eran —y siguen siendo— notables (Ju
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et al., 2014; Newman, 2011; Zago; Bastos, 2013), incluyendo
su uso e intercambio (Kalsnes; Larsson, 2018; Dufly; Ling,
2020). Por ello, los medios periodisticos fueron adaptando la
produccién de contenidos hacia una estrategia ‘social first o
social only’ (Hill; Bradshaw, 2018), hasta llegar a establecerse
el “social media journalism’ como una cuarta ola después de
los medios impresos, la emision radiotelevisiva y el periodismo
digital (Hendrickx, 2023).

Los cambios afectaron también a la audiencia y su compor-
tamiento. El consumo incidental (Mitchelstein ez a/., 2020)
y la news-finds-me perception’ (Gil de Zuniga; Cheng, 2021)
establecen nuevos patrones en los que la informacién no es
buscada, sino que aparece en el flujo de contenido de las pla-
taformas por recomendacién de otras personas, personaliza-
cién algoritmica, viralidad y otros factores que alejan la idea
de «informarse» como una actividad voluntaria. Los datos del
Digital News Report sefialan un ascenso constante del acceso a
las noticias online a través de las redes sociales, que ya supera el
acceso directo a los sitios web o aplicaciones de noticias desde
2021 (Newman et al., 2024).

Los periodistas no quedaron al margen de los cambios y
tuvieron que sumarse al auge de las redes sociales (Hedman;
Djerf-Pierre, 2013), con nuevas précticas en la seleccién de la
informacién (Bruns, 2011; Weaver; Willnat, 2016), nuevas di-
mensiones relacionadas con la ‘venta’ y promocién de los con-
tenidos (Tandoc Jr.; Vos, 2016) o la marca personal (Brems ez
al., 2017), y guias para la prictica periodistica en las platafor-
mas (Opgenhaffen; Scheerlinck, 2014; Sacco; Bossio, 2017).
En consecuencia, se ha discutido el rol de los periodistas en los
medios sociales, constatando su diversificacién e hibridacién
con los roles de otro tipo de actores (Carlson; Lewis, 2015;
Mellado; Hermida, 2021; Negreira-Rey ez al., 2022; Tsuriel ez
al., 2021).

Dada la relevancia que las redes sociales tienen para la cir-
culacién de las noticias, los medios emplean simultdneamente
varias plataformas en lo que se puede definir como comuni-
cacién multicanal (Neuberger e# a/., 2019), una forma de dis-
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tribuir las noticias que es propia del medio digital y préctica-
mente obligatoria para la presencia de los medios en las redes.
De hecho, como Walters (2022) sefiala, los medios han adop-
tado las plataformas con efecto en sus estructuras instituciona-
les y précticas editoriales. El estudio de Humayun y Ferrucci
(2022) presenta una revisién de la utilizacién de las platafor-
mas en el trabajo periodistico y actualiza los usos principales:
produccién informativa, difusién de noticias y construccién
de marca. En linea con los debates actuales, parece que lo so-
cial se estd perdiendo y los medios optan por una adaptacién
limitada a las funcionalidades de las plataformas (Hase ez al.,
2023) y con el foco puesto en una audiencia joven que tratan
de alcanzar en las redes sociales (Galan et a/, 2019; Swart,
2023; Vizquez-Herrero ez al., 2022).

2. Metodologia

El objetivo principal de la investigacién es explorar la pre-
sencia, adaptacién y uso que hacen los medios periodisticos
digitales, en especial los nativos digitales, de las redes sociales.
La muestra la componen 24 medios digitales, de los cuales 10
son los medios nativos digitales mds consumidos en Espana
segun el Digital News Report (Newman et al., 2023), 9 son
medios nativos digitales de otros paises y 5 son medios matri-
ciales (Tabla 1).

Se ejecutd un andlisis sistematizado de cardcter cuantitativo,
entre el 1 y el 15 de noviembre de 2023, de los perfiles de los
medios de la muestra en las redes sociales mds utilizadas en
Espana segtn el Digital News Report (Newman et al., 2023):
Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, X/Twitter y Tik-
Tok, a las que anadimos Telegram y Twitch por su cardcter
emergente. Se analizé el uso de los formatos y funcionalidades
propias de cada plataforma.

Como resultado se obtuvo una radiografia actualizada y pre-
cisa de la presencia de los medios y el uso de las funcionalida-
des y caracteristicas nativas de las redes sociales.
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Tabla 1. Muestra de medios objeto de andlisis.

Medio Categoria Pais
Elconfidencial.com Nativo digital Espana
Eldiario.es Nativo digital Espafia
ESdiario.com Nativo digital Espana
Elespariol.com Nativo digital Espafia
Elnacional.cat Nativo digital Espana
HuffPost (ES) Nativo digital Espafia
Libertad digital Nativo digital Espana
Okdiario.com Nativo digital Espafia
Publico.es Nativo digital Espana
Vozpopuli.com Nativo digital Espana
Factuel Nativo digital Francia
Mediapart Nativo digital Francia
1l Post Nativo digital Italia
Observador Nativo digital Portugal
Mensagem Nativo digital Portugal
Infobae Nativo digital Argentina
Axios Nativo digital Estados Unidos
The Messenger Nativo digital Estados Unidos
Semafor Nativo digital Estados Unidos
El Pais Matricial Espafia
La Vanguardia Matricial Espana
The New York Times Matricial Estados Unidos
The Washington Post Matricial Estados Unidos
The Guardian Matricial Reino Unido

Fuente: elaboracién propia.

En una segunda fase, entre el 15 de marzo y el 15 de sep-
tiembre de 2024, se analizaron los datos obtenidos a través de
la herramienta Fanpage Karma, monitorizando la actividad de

los 24 medios (Tabla 1) en Facebook, Instagram, TikTok, X/

Twitter y YouTube. Con estos datos se precisé el volumen y la
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frecuencia de publicacién,' asi como la evolucién de los segui-
dores. Se complementé con un andlisis de las 25 publicaciones
mis virales por plataforma en el mismo periodo de los nativos
digitales espafoles, atendiendo a fecha, tema, formato y enga-
gement (interaccién de las publicaciones).

3. Presencia y adaptacion de los medios en las redes sociales

La totalidad de los medios analizados, tanto matriciales
como nativos digitales, estdn presentes en cuatro plataformas:
X/Twitter, Instagram, Facebook y YouTube. Resulta llamativo
el caso de TikTok (91,7%), pese a ser una plataforma mds re-
ciente y con la que los medios de comunicacién se mostraban
escépticos en un principio. WhatsApp y Telegram, plataformas
con significativas similitudes, son empleados por la mitad de
los medios, que suelen estar en una u otra. Con un 16,7%,
Twitch es la plataforma menos empleada.

Respecto a la evolucién de los seguidores durante seis meses,
los medios logran un crecimiento promedio del 12,5%, siendo
TikTok la plataforma de mayor crecimiento (+37,8%). Destaca
especialmente el desarrollo de la audiencia en nativos digitales
espafoles como Okdiario (+136,8%), El Esparnol (+117,6%) y
Publico (+82,09%). La segunda plataforma en crecimiento es
YouTube (+16,5%), seguida por Instagram (+8,8%), definien-
do un giro hacia las redes sociales de video o, al menos, visua-
les. Estos datos contrastan con X/ Twitter (+1,0%) y Facebook
(-0,2%), dos plataformas que pasan por un ciclo diferente al
notable crecimiento de las anteriores.

A continuacién se resumen los principales resultados, relati-
vos al volumen de publicacién, uso de formatos y funcionali-
dades propias de cada plataforma.

! Debido a las limitaciones de la herramienta de recogida de datos, la fre-
cuencia de publicacién en WhatsApp, Telegram, YouTube y Twitch se ana-
liza con datos de la primera fase (noviembre de 2023).
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3.1. Facebook

Los medios mantienen, en general, una alta actividad en Fa-
cebook, con un promedio de 66 publicaciones diarias. Con ni-
veles muy superiores se sitGan Infobae (366), Observador (158)
y La Vanguardia (129). Sin embargo, la tasa de interaccién de
dichas publicaciones se sittia en el 0,05%.

Muestran un alto nivel de replicacién de formatos de otras
plataformas (79,2%). Los formatos més habituales son el ti-
tular con enlace (100%), la fotografia (79,2%), el video cor-
to de menos de tres minutos (79,2%) y las historias efimeras
(79,2%); este tltimo es empleado por el 90% de los nativos
digitales espanoles, frente al 60% de los matriciales. El video
en directo lo utiliza un tercio de la muestra, siendo su uso
superior en los medios matriciales (60%). En cuanto a las fun-
cionalidades, pricticamente la totalidad incluye enlace a su
web y uno de cada cinco a otras plataformas, pero hacen escaso
uso de las publicaciones fijadas. Los medios con uso diverso de
formatos son, principalmente, medios nativos digitales.

3.2. X/Twitter

El promedio de publicaciones diarias es de 79 en los medios
analizados, con medios con una frecuencia mucho mds alta:
Infobae (343) o, superando los 100 posts al dia, e/Diario.es, Ok-
diario, El Pais, HuffPost, El Espanoly Vozpdpuli. La tasa de inte-
raccién es del 0,02%, un valor bajo como ocurre en Facebook.

El 54,2% de los medios de la muestra replica formatos de
otras plataformas, observindose esta prictica en el 80% de
los matriciales y solo un tercio de los nativos digitales. Todos
emplean el formato de titular con enlace, aunque también es
habitual el texto con foto (87,5%) y el video corto (79,2%).
Se identifica, ademds, un mayor aprovechamiento de funcio-
nalidades —como publicaciones fijadas y destacadas, asi como
enlaces a otras plataformas— y de formatos —como hilos, pu-
blicaciones compuestas de texto e imagen y videos— entre los
nativos espanoles. Todos los medios enlazan su web y el 25%
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también otras plataformas. Entre los medios con mayor diver-
sidad de formatos estdn 7he Washington Post, Okdiario.com y
Elnacional.cat.

3.3. Instagram

Los medios analizados publican un promedio de 5 posts al
dia, superado significativamente en /nfobae (26), Okdiario (12)
y Observador (9), en un ranking liderado por medios nativos
digitales. La tasa de interaccidn se sitta en el 0,98%.

La replicacién de formatos estd presente en el 83,3% de los
medios analizados. Todos los matriciales y nativos espafoles
replican algiin formato, mientras que solo el 55,6% de los na-
tivos internacionales lo hacen, siendo Observador un caso que
no replica y emplea variedad de formatos. Esta diversidad es
notable, en términos generales, y visible en mds del 85% de
los medios con historias efimeras (91,7%), reels (100%), fo-
tografia (91,7%), carrusel (87,5%) y video corto de menos de
tres minutos (95,8%). Las funcionalidades de la plataforma
no son muy empleadas, aunque si es frecuente el uso de pu-
blicaciones destacadas (83,3%) y, de forma mds excepcional,
gufas y presencia en threads. Tres de cada cuatro medios in-
cluyen en su biografia un enlace a la web del medio (100% de
los matriciales, pero ninguno a otra plataforma), mientras que
los nativos digitales conectan mds hacia distintos espacios sin
priorizar solo la web.

3.4. Tiklok

En esta plataforma estdn presentes 22 de los 24 medios de
la muestra. Los medios analizados publican 2,7 videos al dia,
siendo superior el dato en nativos digitales espanoles como £/
Espanol (11,5), Okdiario (7,5) y ElNacional.cat (7,5). La tasa
de interaccién promedio alcanza el 7,2%, siendo la plataforma
con mayores resultados entre las estudiadas.

El177,3% replica contenidos de otras plataformas. En cuanto
a formatos, el uso del video corto es el mds frecuente (90,9%
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de los medios lo emplean), pero escasea la variedad de forma-
tos especialmente entre los matriciales —el 100% usa el video
corto y el 40% el video en directo—. Los nativos espafoles son
los que mds experimentan con la diversidad de formatos en la
plataforma: todos usan el video corto; el 30% el video largo;
el 10% usa también las historias efimeras, el video en directo
y el carrusel de imdgenes. El 77,3% incluyen enlace a la web y
a otras plataformas. Las listas de reproduccién son empleadas
por el 68,2% del total y el 100% de los matriciales, siendo un
recurso interesante para clasificar temdticamente o por eventos
los contenidos. En cambio, las preguntas y respuestas («ahora
tl») solo estdn activas en el 4,5%. Hay medios que estdn dan-
do sus primeros pasos en la plataforma, con todavia menos de
1.000 seguidores, como ESdiario.com, Observador o Factuel.

3.5. YouTube

Los medios estudiados publican cada dia 3,2 videos en pro-
medio, siendo superior este dato en los matriciales (5,2). La
tasa de interaccién de las publicaciones es de 0,4%.

Todos los medios estdn presentes, aunque con niveles de sus-
cripcién diferenciados: los matriciales alcanzan una media de
2,65 millones de suscriptores y los nativos digitales 250.000.
La replicacién de formatos en varias plataformas se da en todos
los matriciales y en el 50% de los medios de la muestra, en ni-
veles similares a X. El video corto de menos de tres minutos es
el formato mds frecuente (usindolo el 91,3% de los medios),
aunque en general emplean los distintos formatos disponibles:
shorts (87,0%), video largo (87,0%) y, en menor medida, video
en directo (60,9%). Ademds, la variedad de formatos es mayor
en medios matriciales. El enlace a la web aparece en el 95,7%
de los medios analizados y a otras plataformas en el 87,0%.

3.6. WhatsApp

El uso de WhatsApp como plataforma de distribucién de
contenidos no es de reciente aparicién. No obstante, el lanza-
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miento mundial de los canales de difusién en septiembre de
2023 ha reavidado el interés y el uso de la plataforma por parte
de los medios. El 45,8% de ellos estd presente en WhatsApp,
donde en general se publican menos de 10 mensajes diarios.
Existen comunidades muy pequefias y algunas ya destacadas,
como en 7he New York Times con 4,2 millones de usuarios,
frente a otras mds reducidas en los nativos espafoles, con un
promedio de 15.000 seguidores. La replicacién de formatos es
inferior a lo que sucede en otras plataformas (36,4%). Entre
los formatos mds habituales estdn el texto y el enlace a la web
(en el 100% de los casos); la foto la emplean cuatro de cada
cinco, mientras que el video y el enlace a redes es menos ha-
bitual. Un tercio de los canales presenta enlace a la web del
medio (36,4%), pero ninguno a otras plataformas.

3.7. Telegram

El 58,3% de la muestra estd presente en esta plataforma,
destacando que todos los matriciales cuentan con canal. En
general, las comunidades son mds pequenas, siendo la del 7he
New York Times la mayor con 123.000 seguidores. El volumen
habitual de publicacién estd por debajo de los 10 mensajes
diarios, a excepcién de Observador (136 en un solo dia) e I/
Post (entre 14 y 33 diarios). La replicacién de formatos de otras
plataformas es menos frecuente que en otras redes (28,6%).
Los formatos mds habituales, entre los que tienen canal, son:
texto (85,7%) y enlace web (78,6%), seguido por la fotogra-
fia (57,1%) y el video (28,6%); en cambio, los GIF, audio o
enlace a redes aparecen en menos del 20% de los canales. Un
tercio incluye enlace a la web del medio, pero ninguno enlaza
otras plataformas.

3.8. Twirch
Solo cuatro medios de la muestra estdn presentes en Twitch:

The Washington Post, elDiario.es, Okdiario.com y Mediapart.
Los datos de seguidores son bajos, con el mdximo en el me-
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dio estadounidense (41.500 seguidores). En dos de los canales
tienen programas, pero la continuidad de emisién solo se ha
identificado en uno de los ellos.

4. Viralidad en los medios nativos digitales

4.1. Facebook

Los contenidos mds virales publicados por la muestra de me-
dios nativos digitales en Facebook pertenecen a las cuentas de
El Espanol, ESdiarioy Libertad Digital. Se observan los siguien-
tes formatos de publicacién: texto con enlace a una noticia
(siendo el mds recurrente, en 7 de las 25 publicaciones) y video
—horizontal o vertical— con texto. Es interesante sefialar que
los posts que no tienen enlace en algunas ocasiones incluyen
textos que invitan a ver mds en el sitio web. En cuanto a las
temdticas, se caracterizan por ser cuestiones que buscan llamar
la atencién del puablico. En general, se encuentran contenidos
relacionados con personas famosas, curiosidades y hechos que
apelan a los sentimientos del usuario. Destaca especialmente la
presencia de noticias relacionadas con la Casa Real espanola,
siendo 7 de 25 las publicaciones que mencionan esta temdti-
ca. Las interacciones con los posts estin muy relacionadas con
el contenido de estos; por ejemplo, dos publicaciones hacen
referencia a cuestiones ideoldgicas relacionadas con la linea
editorial del medio, de cardcter tradicional y conservador, por
lo que serd probable que el publico intervenga a través de co-
mentarios. Asi aparecen por ejemplo comentarios negativos
hacia Pablo Iglesias en un posz sobre la taberna que va a abrir y
comentarios de apoyo en casos de noticias sobre la Casa Real.
Destaca también el uso de titulares llamativos y con tintes sen-
sacionalistas en el texto que acompana a la publicacién, como
«Un micréfono abierto ‘caza’ a la Infanta Soffa: inoportunas
palabras con Leonor» o «Un gesto de Letizia roba el protago-
nismo a Leonor en su adids al Ejército de Tierra». En cuanto
a las métricas de engagament, el promedio es de 15.800 likes y
2.510 comentarios por publicacién.

hetps://www.comunicacionsocial.es 93



De nativos a integrados: treinta anios de transformacion digital de los medios...

4.2. X/Twitter

Los temas relacionados con la politica nacional ocupan bue-
na parte de las publicaciones mds virales de los medios en X/
Twitter, donde destaca el posicionamiento que consigue Voz-
populi, al que pertenecen 15 de los 25 posts con mds alcance.
Son, en su mayor parte, enlaces a las noticias de la edicién web
acompanadas de titulares breves, poco contextualizados, y que
tratan temas objeto de confrontacién politica y polarizacion
social —como la gestién en migracién o presuntos casos de
corrupcién de los miembros del Gobierno—. E/ Esparnol es el
segundo medio que consigue mds publicaciones virales, con 6
de las 25. Entre ellas encontramos declaraciones y reacciones
de futbolistas, algunos de la seleccién espafiola en relacién con
su éxito en la Eurocopa y otro caso de un jugador interna-
cional defendiendo a su pareja de ataques gordéfobos. Entre
los posts mds virales también encontramos algtin ejemplo de
videos breves de usuarios que muestran escenas con una fuerte
apelacién emocional, como el de un viajero en el aeropuerto
del Prat que captura y expone a una carterista, un hombre que
se gradia en la universidad con 91 afios o una escena violenta
protagonizada por unas clientas en una hamburgueseria. En
relacién al engagement, las publicaciones mds virales consiguen
una media de 6.000 /ikes y casi 500 comentarios.

4.3. Instagram

Los contenidos mds virales en la muestra analizada son de £/
Confidencial, El Espanol, La Vanguardia y Piblico. El formato
mds utilizado es el ree/, mientras que solo una de las publica-
ciones de la muestra es un carrusel. Los contenidos publicados
buscan llamar la atencién del publico, generalmente por lo in-
usual de la situacién; por ejemplo, una familia de osos que se
bafa en una piscina privada en California. Otros contenidos se
relacionan con personas famosas, siendo este el elemento que
atrae la atencién del usuario; es el caso de un video sobre Cama-
vinga, centrocampista del Real Madrid, u otro sobre la Familia
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Real espafola. El componente emocional destaca también en-
tre los contenidos virales, identificindose en mds de la mitad de
los contenidos analizados; por ejemplo, en un ree/ acompafiado
del texto «La emotiva reaccién de una abuela al regalo de su
marido con el que lleva 80 afios juntos». En otros, como el que
muestra a India Martinez con un bebé en brazos durante un
concierto, se combina un hecho insélito con un componen-
te emocional. Relacionado con la bisqueda de la emotividad,
destacan los contenidos protagonizados por nifios, animales o
personas mayores. El texto que acompana tiene ciertas carac-
teristicas del clickbait ocasionalmente; por ejemplo: «Un video
viral ha conquistado los corazones de los amantes de la Semana
Santa en las redes sociales» o «La increible emocién y atencién
de un nifio de 1 afo al escuchar tocar el violin a una artista
callejera de Valencia». En cuanto a las métricas de engagement,
el promedio se sitda en casi 250.000 /ikes y 1.600 comentarios.

4.4. TikTok

En TikTok encontramos contenidos que presentan situacio-
nes llamativas por su rareza o espectacularidad —como el avis-
tamiento de animales fuera de su hdbitat natural y la demolicién
de un edificio en segundos—, detalles de comportamiento de
figuras publicas del dmbito politico y deportivo —por ejemplo,
las reacciones de Biden en un evento y la actitud del alcalde de
Barcelona en la recepcién al equipo femenino del club homé-
nimo— y situaciones del 4mbito privado que se convierten en
historias emocionantes —un policia llorando en una protesta
en Argentina, la reaccién de una abuela en el aniversario de
su matrimonio y la boda de una pareja en un hospital por el
estado critico de uno de los padres—. Estos contenidos son,
fundamentalmente, pequenos videos con base en imdgenes del
evento o suceso que se muestra, ¢ imdgenes tomadas por un
usuario en el dmbito privado, con una elaboracién de formato
que se limita a incorporar texto, mdsica y una breve descrip-
cién. Entre lo mds viral también aparecen fragmentos de dos
entrevistas, dos piezas de opinién y un video explicativo sobre
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la desinformacién en torno a un crimen. £/ Espanol, Piblico 'y
HuffPost son los medios que protagonizan esta lista; en térmi-
nos de engagement, alcanzan un promedio de medio mill6n de
likes y 9.900 comentarios.

4.5. YouTube

Los medios mds presentes en esta muestra son ESdiario,
Vozpdpuliy Okdiario. En 20 delos 25 videos mds virales, el tema
principal es la politica. De forma general, estdn protagonizados
por actores del gobierno nacional y los partidos de la oposicién,
ocupando también un lugar destacado algunos politicos de la
Comunidad de Madrid. Son, en su mayoria, declaraciones
polémicas y enfrentamientos en las Cdmaras de gobierno,
en muchos casos sin contextualizar. Mds alld del panorama
nacional, encontramos contenidos relacionados con la politica
en Venezuela, como una entrevista de ESdiario con Leopoldo
Lépez, o sobre el proceso judicial de Daniel Sancho enTailandia.
El Espariol también consigue posicionar varios videos entre los
de mayor alcance, pero en su caso predominan contenidos ya
virales en redes sociales por ser imdgenes inusuales o emotivas
—como la reaccién de un bebé al escuchar a una violinista,
un anciano que baila para su mujer con Alzheimer o un joven
subido a un seméforo golpeando una cdmara de seguridad—.
En cuanto al formato de las publicaciones, encontramos que
16 de los 25 mas virales son shorts en formato vertical. Aunque
la duracién de la mayoria de los videos horizontales es de entre
dos y tres minutos, en el ranking también se cuelan cuatro
videos de entrevistas de entre 10 y 20 minutos. El engagement
de los videos mds virales se traduce en una media de 26.500
likes y mds de 1.300 comentarios.

Conclusiones

Los resultados ofrecen una radiografia actualizada de la pre-
sencia de medios digitales en las redes sociales. Se comprueba,
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una vez mds, que estas plataformas son canales indispensables
en la estrategia de difusién de contenidos y busqueda de las
audiencias de los medios periodisticos. Todos los medios es-
tudiados estdn presentes de forma activa en varias redes so-
ciales. La presencia es del 100% en las redes mds antiguas o
de mayor uso, como Facebook, X/Twitter e Instagram, y es
también mayoritaria en YouTube (95,8%) y TikTok (91,7%).
La presencia es menor en las redes de mensajeria instantdnea
(58,3% en WhatsApp, 54,2% en Telegram), siendo escasa en-
tre los nativos digitales internacionales. En Twitch, plataforma
que hemos analizado por su cardcter emergente, la presencia
de medios digitales generalistas es todavia minoritaria, encon-
trando en ella solo a cuatro de los medios estudiados.

Ademds de un uso elevado y generalizado, el grado de adap-
tacién de los medios a las distintas plataformas es alto. Aunque
la replicacién es frecuente, los contenidos se adaptan a la di-
versidad de formatos que han ido popularizdindose en cada red
social, avanzando hacia un lenguaje cada vez mds visual y que
busca captar la atencién e informar en un tiempo breve. Asi,
comprobamos que los videos cortos de menos de tres minutos,
el uso de imdgenes —fotografia y visualizacion— o las histo-
rias efimeras son formatos empleados de forma mayoritaria en
redes como Facebook, Instagram o TikTok.

Los medios también experimentan y aprovechan las fun-
cionalidades de cada red social, observindose un uso amplio
de las opciones que tienen que ver con la organizacién de los
contenidos —destacados, publicaciones fijadas, listas de repro-
duccién o guias— o la posibilidad de enlazar otras plataformas
—sitio web del medio u otros perfiles sociales—. En cambio,
aquellas orientadas a buscar una mayor interaccién con la au-
diencia, como los canales de difusién en Instagram o el «ahora
tu» en TikTok, son poco explotadas.

En comparacién con los medios matriciales, se observa que
los nativos digitales presentan una replicacién menor en los
contenidos que publican en las distintas plataformas sociales,
hacen un uso mayor de los diversos formatos y emplean mds
funcionalidades de las redes sociales. Aunque los matriciales
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acumulan mayores nimeros de seguidores en algunas plata-
formas, los nativos digitales son los que mds experimentan con
algunas funcionalidades para conectar con la audiencia y los
que mds conectan entre si las distintas redes sociales, ademds
del sitio web.

Los nativos digitales espanoles también destacan por alcan-
zar la viralidad con algunas de sus publicaciones. En las distin-
tas plataformas, las claves para conseguirla se repiten: formatos
visuales y de corta duracién; temas que apelan a la emocién de
los usuarios —a través de la polarizacién politica, la emotivi-
dad o la curiosidad —, con videos protagonizados por actores
ampliamente reconocidos o anénimos; e informacién basada
en declaraciones que en muchos casos no se contextualizan.
Entre estas publicaciones encontramos material producido por
los medios, pero también videos generados por usuarios que ya
habian alcanzado la viralidad a través de otras cuentas y que los
medios redifunden en sus perfiles.

Estos resultados dejan entrever que los medios de comuni-
cacién tienen la necesidad de estar presentes en las diferentes
plataformas y se ven obligados a ajustar sus contenidos a las
légicas propias de dichos canales. Tomando en consideracién
el andlisis de las publicaciones virales, surge un interrogante:
spodemos considerar periodismo esos contenidos de los me-
dios digitales o estdn predefinidos para llamar la atencién y
generar interés en los usuarios? Si bien es cierto que no todo
el contenido elaborado para redes sociales cumple las mismas
caracteristicas, se identificaron aspectos que procuran alcanzar
publico a través de la sobreexpectativa o la apelacién emocio-
nal; una cuestién a plantear e investigar serd si el periodismo
digital ejerce en las redes sociales su rol para una sociedad de-
mocrdtica. En los dltimos meses de 2024 varios medios de
comunicacién, entre ellos 7he Guardian y La Vanguardia han
decidido dejar de publicar en X/Twitter por considerarse un
espacio de desinformacion tras los cambios en las politicas de
la compania, lo que genera otro interrogante: ;qué ocurre si el
periodismo abandona los espacios donde es mds critico obser-
var e intervenir?
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Introduccion

El presente estudio examina las précticas del periodismo mé-
vil y transmedia en 17 medios de comunicacién, centrdndo-
se en la integracién de estrategias digitales en la produccién,
distribucién y consumo de noticias en un ecosistema multi-
plataforma. A través de un enfoque exploratorio-descriptivo
se analizan las herramientas y plataformas utilizadas por estos
medios, como aplicaciones nativas, boletines electrénicos y
pd6dcast, asi como las dindmicas de personalizacién y acceso a
la informacidn.

Se evidencia una clara preferencia por estrategias mobile first,
con un énfasis en la expansién multiplataforma y la fideli-
zacién del publico a través de contenidos especializados. La
adopcién de narrativas transmedia ha fortalecido la presencia
de los medios en diversas plataformas, aunque todavia existen
desafios en la creacién de contenidos especificos para cada for-
mato y en la viabilidad de modelos de negocio sostenibles en
el entorno digital.

1. Comunicacion movil
La comunicacién mévil se ha convertido en un elemento
central de la vida contempordnea. La expansién de los dispo-

sitivos méviles ha modificado radicalmente el modo en que
las personas se comunican y acceden a la informacién (Deuze,
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2021). En este entorno de conexién permanente los periodistas
no dependen ya de grandes infraestructuras tecnoldgicas para
cubrir eventos y generar noticias, sino que pueden hacerlo des-
de cualquier lugar y en cualquier momento (Aguado, 2020).

Uno de los aspectos clave de la comunicacién mévil es la
portabilidad creando un nuevo ecosistema informativo en el
que la cobertura de noticias se produce de manera mds inme-
diata y con un flujo continuo de informacién. Segiin West-
lund (2011), el periodismo mévil ha transformado el modo
en que se conciben y estructuran las noticias al proporcionar
herramientas que facilitan la creacién de contenidos multimo-
dales, integrando texto, imdgenes, video y audio desde un solo
dispositivo.

Por otra parte, el fenémeno de la inmediatez ha provocado
un cambio profundo en las pricticas periodisticas tradiciona-
les, que ahora deben responder a ciclos de noticias 24/7, ajus-
tindose a las nuevas dindmicas de produccién y consumo de
informacién (Usher, 2018).

Como senalan Boczkowski ez a/. (2018), el periodismo mévil
ha facilitado la instantaneidad, transformando la relacién entre
el periodista y la audiencia y creando un entorno de retroali-
mentacién constante. Segiin Garcia-Avilés (2021), esto ha dado
lugar a un modelo de periodismo participativo, en el que la ciu-
dadania no solo consume noticias, sino que también contribu-
yen activamente en la creacién y difusién de la informacién.

Otro de los efectos de la comunicacién mdévil estd relacio-
nado con la personalizacién del acceso a las noticias. Las apps
moviles y las redes sociales permiten a los usuarios elegir qué
contenido consumir y cudndo hacerlo, lo que transforma la
experiencia informativa en un proceso altamente individuali-
zado (Newman ez al., 2022). Este tipo de consumo a demanda
ha generado una mayor fragmentacién de las audiencias, que
acceden a la informacién a través de multiples plataformas y en
diversos momentos del dia (Valcarce, 2008).

En este contexto de ubicuidad (Aguado, 2020) las noticias se
presentan en formatos breves y ficilmente consumibles, optimi-
zados para pantallas pequefas y para el consumo en cualquier

104



A. Silva et al. Comunicacidn movil y transmedia

lugar y situacién. Esto ha llevado a las redacciones a repensar
cémo estructuran el contenido, priorizando formatos visuales,
titulares llamativos y notificaciones push para captar la atencién
de una audiencia que espera inmediatez y accesibilidad.

El uso de dispositivos méviles ha obligado a los periodis-
tas a adquirir nuevas competencias tecnoldgicas y narrativas
(Perreault; Stanfield, 2019). De acuerdo con Belair-Gagnon y
Holton (2018), esta evolucién ha generado tensiones dentro
de las redacciones, donde se espera que los periodistas adopten
estas nuevas tecnologfas al mismo tiempo que mantienen los
estidndares éticos del periodismo tradicional.

El uso de méviles no solo ha transformado el ejercicio perio-
distico tradicional, sino que también ha facilitado la expansién
hacia narrativas transmedia. Si bien el periodismo mévil se ca-
racteriza por su inmediatez y portabilidad, su integracién con
narrativas transmedia permite la adaptacién de contenidos a
multiples plataformas de manera fluida, creando historias que
se desarrollan y complementan en diferentes entornos digita-
les. Esta convergencia ofrece una experiencia informativa mds
rica y participativa, lo que ha forzado a las redacciones a adap-
tarse a nuevas formas de produccién, edicién y distribucién
que aprovechan la ubicuidad y las capacidades multimedia de
los dispositivos méviles (Westlund; Ekstrom, 2019).

2. Periodismo transmedia

Los cambios en el ecosistema medidtico nos han condu-
cido a un contexto multiplataforma, en el que abundan los
canales informativos, que pueden ser utilizados en estrategias
diferenciadas, mientras las audiencias pueden optar por roles
mds receptivos.

Las empresas informativas necesitan ir mds alld de las estra-
tegias actuales para aportar soluciones tnicas que enfrenten
las cuestiones que condicionan negativamente el consumo de

noticias y resuelvan cémo crear valor econémico en el futuro
(Picard, 2012).
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En el nuevo escenario, surge una propuesta de periodismo
que aproveche las singularidades del actual contexto sociotec-
nolégico para hacer frente a las crisis de modelo de negocio,
caida de lectores, crisis de identidad y credibilidad. El periodis-
mo transmedia se plantea como un paso mds en la evolucién
de un periodismo adaptativo: una nueva estructura de conte-
nidos por medio de la que el relato periodistico se expande a
través de diferentes medios aprovechando las singularidades de
cada uno de ellos, invitando a distintas vias de participacién
de las audiencias y aprovechando cada plataforma desde sus
singularidades.

Como sintetiza Canavilhas (2013), producir narrativas
transmedia en periodismo implica desarrollar contenidos en
profundidad y no perecederos que deben: a) ser multipla-
tafoma, incluyendo obligatoriamente la Web; b) ser hiper-
multimedidticos y ofrecer distintos itinerarios de lectura; ¢)
permitir que el usuario participe, incorporando informacién
al contenido; d) estar adaptados a los posibles contextos de
recepcién, sean de tipo tecnolégico (plataformas), geogréfico
o relacionados con los ritos de consumo personal. Las narrati-
vas transmedia permitirfan crear relatos formalmente diferen-
ciados para cada plataforma, generando experiencias distintas
para targets diferentes. La dificultad reside en no reciclar el
material de la web para todos los soportes, sino en generar
retazos de la historia propios y adecuados para cada uno de
ellos (Moloney, 2020).

Las singularidades mds destacadas de las narrativas transme-
didticas, tanto a nivel de ficcién como de tipo periodistico,
corporativo (Costa-Sdnchez, 2014) o sociales (Costa-Sdnchez;
Lépez-Garcia, 2020) pueden sintetizarse en (Costa-Sdnchez,
2022): un mayor nivel de profundidad en cuanto a la historia
y la existencia de diversas plataformas de acceso al relato, de
forma que los contenidos no se superponen entre si, ni es nece-
saria la experiencia completa de todos los contenidos y canales
para la comprensién y/o el disfrute del relato.

El rol otorgado a los receptores es central. El transmedia
supone una revolucién para las audiencias, que participan de
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alguna o multiples maneras en la aventura. Dicho nivel de in-
mersion en la historia es el desencadenante a su vez del fend-
meno fan y de sus creaciones (fanvids, fanfictions, etc.).

Es por eso que podemos hablar de audiencias en plural, en
lugar de una concepcién de audiencia en singular como ma-
crocategoria que abarca al publico-objetivo de un producto
cultural. Ademds, la implicacién genera una demanda que
debe ser satisfecha (fidelizacién). Por otra parte, promueve su
actividad co-creadora, por lo que ya no solo reciben el discurso
a ellas dirigido, sino que, en su calidad de maximos seguidores,
lo manipulan, interactdan con él o crean paratextos inspirados
en el texto original.

Alzamora y Tarcia (2012) explican que no toda narracién
periodistica intermedia resulta, necesariamente, transmedia.
Para Moloney (2020) o Canavilhas (2013), no todas las histo-
rias periodisticas deben hacer uso de las narrativas transmedia,
pues es propia de narrativas mds largas y complejas.

El periodismo transmedia ya es una realidad que, aunque
probablemente mds modesta que integral, estd creciendo y
mejorando (Rampazzo Gambarato, 2018). Los medios ya han
incursionado en el escenario multiplataforma (méviles, pod-
casts, redes sociales, smart TV, apps de realidad aumentada,
etc.). La tendencia es hacia la presencia multiplicada en dis-
tintos canales, buscando puentes a través de los que conectar.
Sin embargo, la pregunta de fondo continda siendo la misma:
;Estamos ante una reformulacién de la estrategia de conteni-
dos y de participacién de las audiencias?

Investigaciones previas (Costa-Sdnchez, 2022) han apunta-
do que la tdnica relacional entre web y otros medios continta
siendo la del reciclaje de contenidos, en vez de componer un
contenido estructurado en contenidos acordes a plataformas.
Lo cierto es que una apuesta de este tipo requiere que exis-
ta un diseno previo del producto informativo, una prepro-
duccién pensada para que cada pieza encaje en un engranaje
perfecto entre plataforma/s, publico/s y contenido/s. Pero la
investigacion de la realidad periodistica evidencia asimismo
que sigue siendo necesario multiplicar los estudios de las es-
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tructuras transmedia, incluso en su relacién con los medios
y las plataformas que no forman parte de la franquicia perio-
distica, y profundizar en la parte semdntica y discursiva que
puede demostrar cémo se comporta el material informativo
durante el cruce de sentido y la participacién activa de la
audiencia (Garcés; Mendieta-Briceno, 2024). Una continua-
cién de las investigaciones down-top contribuiria a resigni-
ficar un dmbito de estudio que en la realidad periodistica
puede tomar formulaciones que no sigan el canon planteado
y, sin embargo, funcionar en una légica transmedia mds alld
de la etiqueta.

3. Radiografia de los medios digitales en el contexto movil y
transmedia

El objetivo de este estudio, de cardcter exploratorio-descrip-
tivo, fue analizar las pricticas del periodismo mévil y transme-
dia en 17 medios de comunicacién, nativos digitales y matri-
ciales, de 4mbito nacional e internacional (véase la tabla 1).

Se pone el foco en los canales de distribuciéon de contenidos
ahondando en la presencia y usos de servicios de mensajeria
(SMS/MMS), email, quiosco, podcasting, newsletters, Tele-
gram, WhatsApp, altavoces inteligentes, relojes inteligentes o
aplicaciones nativas. También se exploran las posibles expe-
riencias de emisién en vivo a través de apps o redes sociales
y los modelos de participacién e interacciéon de los usuarios
con los canales méviles. Por tltimo, se ha observado si los
medios objeto de estudio disponian o no de iniciativas re-
lacionadas con la produccién integra de contenidos para el
contexto en movilidad.
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Tabla 1. Medios de comunicacién analizados.

Diario Ambito Nativo Digital/No Enlace
Eldiario.es Nacional Nativo Digital hetps://www.eldiario.es/
El Confidencial |Nacional Nativo Digital hrtps://www.elconfidencial.
com/

OKDiario Nacional Nativo Digital https://okdiario.com/

El Espariol Nacional Nativo Digital hetps://www.elespanol.com/

Hujffington Post | Nacional Nativo Digital https://www.huffingtonpost.es/

Mediapart Internacional Nativo Digital https://www.mediapart.fr/es/
(Francia) espanol

Les Jours Internacional Nativo Digital https://lesjours.fr/
(Francia)

Observador Internacional Nativo Digital https://www.elobservador.com.
(Portugal) uy/espana

SAPO Internacional Nativo Digital https://www.sapo.pt/
(Portugal)

The Journal Internacional Nativo Digital https://www.thejournal.ie/
(Irlanda)

The Guardian | Internacional No Nativo Digital | https://www.theguardian.com/
(Reino Unido)) europe

The New York | Internacional No Nativo Digital | https://www.nytimes.com/

Times (Estados Unidos) internacional/

The Washington | Internacional No Nativo Digital | https://www.washingtonpost.

Post (Estados Unidos) com/

El Pais Nacional No Nativo Digital | https://elpais.com/

La Repiiblica | Internacional No Nativo Digital | https://larepublica.pe/
(Ttalia)

Piiblico Nacional No Nativo Digital | https://www.publico.es//

Nés Diaro Autonémico/ No Nativo Digital | https://www.nosdiario.gal/
Nacional

Fuente: Elaboracién propia.

3.1. Estrategia mobile first: apps nativas, boletines y pddcast

Los resultados verifican la existencia de una tendencia a la
multiplicacién de soportes por parte de los medios de comu-
nicacién. No obstante, el estudio revela la apuesta clara por
tres soportes: las apps méviles nativas, las newsletters —ambas
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Figura 2. Canales de distribucién usados por los medios de la muestra: pédcast,
newsletter y app nativa.

Podcasting Newsletters App nativa

11,8%
esi esi esi

@No @ No @No

82,4%

Fuente: Elaboracién propia.

vinculadas a un enfoque de consumo y acceso directo— y los
p6dcast —centrados en un consumo flexible y de contenido
especializado —.

De los medios analizados 14 cuentan con uno o mds p6d-
cast, 14 envian newsletters a sus lectores y 15 han desarrollado
una app nativa, datos que reflejan la centralidad del mévil en
su estrategia. Las apps nativas se han convertido para muchos
de estos medios en el principal soporte a través de cual cons-
truir la relacidn con sus publicos. En ellas publican contenidos
y desarrollan las opciones de interaccién y personalizacién que
confieren al usuario la capacidad de generar una experiencia
informativa acorde a sus preferencias. También colocan en este
soporte elementos de generacién de ingresos o acceso a otros
canales de distribucidn.

A nivel de estrategia de contenidos, todos optan por la crea-
cién de una app de informacién general, donde el usuario puede
acceder de manera mds o menos limitada (segiin el modelo de
negocio de cada medio) a los contenidos publicados por este
en sus diferentes secciones —captacién de publicos diversos y
adaptacién a los mismos mediante diferentes formatos — en
un entorno de consumo exclusivo —refuerzo de la marca pe-
riodistica— con un alto grado de adaptabilidad —posibilidad
de escalar el producto a nuevos formatos/dispositivos dentro del
entorno digital— buscando generacién de retorno econémico.
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Figura 3. Modelo de negocio de las apps nativas: Registro y sus-
cripcidn, gratis y freemium.

Modelo de negocio de la app

I Recuento

0

Regristro y suscripcion Gratis Freemium

Fuente: Elaboracién propia.

Destacan los modelos de registro y suscripcién para que los
usuarios puedan acceder al contenido en su totalidad, lo que
les permite, ademds de una via de ingresos directa, establecer
vias de conocimiento detallado de dichas audiencias, promo-
ver contenidos personalizados y exclusivos, realizar ajustes en
la estrategia editorial y optimizar la segmentacién publicitaria.
Frente a esta estrategia, 7he Journal y SAPO apuestan por el
modelo gratuito con publicidad. Mientras, e/Diario.es opta por
el modelo freemium, que no exige ni registro ni suscripcién
para acceder a la mayoria de sus contenidos, pero que conce-
de a los usuarios registrados con suscripcién algunas ventajas
(acceso a contenidos exclusivos, adelantos, recepcién de revis-
ta monogrifica mensual, etc.). No obstante, la publicidad no
desaparece del todo en los modelos de suscripcién.
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Mds alld de la tendencia mayoritaria, algunos medios han lan-
zado aplicaciones con contenido especializado, bien ligadas a
temdticas concretas o bien relacionadas con grandes eventos. Es
el caso de El Confidencial, The Guardiany The New York Times.
El primero ha disefado un entorno de aplicaciones inusual-
mente amplio y diverso dentro de los nativos digitales espanoles
e incluso dentro del contexto de la prensa espafola. A través de
él, aborda diferentes estrategias de captacién y fidelizacién de
usuarios: la gamificacién (Crucigramas), la creacién de conteni-
do por parte de los usuarios (Radar), la especializacién temdtica
(Vanitatis) y la cobertura de eventos relevantes (Elecciones). En
el caso de 7The Guardian, la especializacién viene dada por la
temdtica (Guardian Feast) o por el territorio y los servicios afia-
didos de cardcter premium (1The Guardian Editions).

The New York Times tiene el ecosistema de aplicaciones mds
amplio de toda la muestra. El diario estadounidense también
trabaja sobre la gamificacién (NY7Times Games) y las temati-
cas (7he Athletic, especializado en deportes, y NYT' Recipes,
especializado en gastronomia) pero también sobre mercados
extranjeros (2pp en chino) y sobre los formatos (NYT Audio).
Hay una busqueda clara de un posicionamiento mds alld del
informativo, utilizando la diversificacién para convertir el eco-
sistema de apps del NYT en una central de entretenimiento
capaz de mantener audiencias en multiples dreas de interés.

Otro de los grandes puntos de unién medio/audiencia es la
newsletter, presente en el 82,4% de la muestra, porcentaje que
supera la utilizacién de otras vias de comunicacién, como la
mensajerfa instantdnea, particularmente Zelegram o WharsApp,
con un 47,1% y un 29,4% de uso, respectivamente. Los bo-
letines se han erigido como una via de comunicacién directa
que fortalece el compromiso con el lector de una forma mucho
mis personalizada. Destacan tres elementos clave: la periodici-
dad, la finalidad y el modelo de negocio.

Los resultados revelan que los medios lanzan contenido a
diario a través del canal newslester. Aunque la mayor parte de
éstas son de cardcter matinal, se aprecian enfoques en la mane-
ra de construir los boletines. En algunos casos el usuario recibe
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Figura 4. Periodicidad de las newsletter.
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Fuente: Elaboracién propia.

un contenido generado sobre una plantilla que, de manera au-
tomdtica, incorpora resimenes con enlaces a las tltimas noti-
cias publicadas en el diario. Sin embargo, ya son habituales las
férmulas mds editoriales y personalizadas, donde el boletin es
un producto informativo en si mismo, que se trata con mimo,
en el que un periodista del medio adopta el rol de «prescriptor
de actualidad», acercdndole al lector aquel tema o temas a los
que debe prestar atencién. Sirvan como ejemplo «Un tema al
dia» de e/Diario.es, el «Adelanto del Editorial» de E/ Pais o «The
Morningy, del NY7. Ademds de estos impactos diarios, varios
medios de la muestra han desarrollado importantes sistemas de
boletines que buscan conectar con diferentes audiencias, prin-
cipalmente a través del criterio de la especializacién temdtica
(medio ambiente, tecnologia, cultura, deportes, feminismo,
economia...) o territorial (en base a las diferentes ediciones de
cada medio). El canal también ha servido para volver a poner
en valor la firma del periodista.

La finalidad de los boletines es, principalmente, informati-
va aunque también destacan los interactivos. En estos casos,
la newsletter se presenta como un espacio para que el usuario
realice aportaciones, que pueden ser incluidas en futuros bo-
letines. Esta metodologia fue habitual durante la pandemia.

Es evidente que los medios consideran las newsletters como
una via fundamental para atraer y retener a sus lectores. En
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este sentido, deben afrontar el mantenimiento de un equilibrio
dindmico entre la facilitacién del acceso (gratuidad) y la pro-
duccién de contenidos exclusivos y de calidad (necesidad de
suscripcion, la newsletter como via de generacién de ingresos).
Los boletines diarios suelen estar ligados al modelo gratuito
—son ademds una alternativa frente al trifico generado desde
redes sociales, el cual puede variar por estar sujeto a los cam-
bios que se puedan producir en los algoritmos de las diferentes
plataformas—. Asi, cualquier usuario registrado puede recibir
en su bandeja de entrada las dltimas noticias a primera hora
de la manana. Es en los boletines especializados (los especia-
lizados en economia son un claro ejemplo) o en aquellos que
llevan la rtbrica de las firmas de prestigio de la cabecera donde
los medios se sirven de la modalidad de suscripcién para gene-
rar negocio. El éxito en este modelo supondria, ademds, una
reduccién de la dependencia del medio de los ingresos publi-
citarios. La Repubblica es un buen caso de uso de esta manera
de proceder. En su portada cuenta con una seccién en la que
se destaca el factor «premium» del contenido y coloca accesos
de suscripcidn a algunos de sus boletines de referencia, con las
firmas como elemento visible, tal y como se ve en la imagen.

Figura 5. Seccién de Newsletter de La Repubblica.

Fuente: repubblica.it

Por otra parte, la apuesta por el audio es casi transversal a
toda la muestra. Los datos del Digital News Report 2024 (New-
man et al., 2024) senalan un crecimiento de 6 puntos por-
centuales (del 29% al 35%) en el consumo de al menos un
pédcast en el dltimo mes a nivel mundial desde el ano 2018.
Con todo, el crecimiento en las escuchas de los pédcast pura-
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mente informativos ha sido menor: partia de un 11% en 2018
y se sitGa en el 13% en 2024. Tal y como sugiere el propio
informe, las razones de esta adhesién general al pédcast estin
en la busqueda de nuevas audiencias en los segmentos de edad
mds jévenes (el 58% de los oyentes tiene entre 18 y 24 afos),
con mayor nivel educativo (47% son graduados) y con mayor
poder adquisitivo (el rango mds alto supone el 44%). A través
del pédcast, los medios operan en los mismos términos estraté-
gicos que con la newsletter: adaptacion a las preferencias de una
parte del pablico —la poblacién joven prefiere los formatos
audiovisuales sobre los textuales—, contenido especializado y
de consumo bajo demanda —accesible en cualquier momento
a través de un dispositivo mévil— y mds asequible en térmi-
nos de costes de produccién que el video —con todo, muchos
p6dcast han apostado por la férmula videopddcast, lo que faci-
lita su distribucién en grandes plataformas audiovisuales como
YouTube—. Al igual que en la newsletter, 1a especializacién es
la baza que utilizan los medios de la muestra para vincularse
con sus audiencias, por diferentes vias.

Por lo general, los medios apuestan por la combinacién de
p6dcast diarios vinculados al seguimiento de la actualidad —
bien bajo el formato resumen informativo, bien abordando «el
tema del dia — con pddcast seriados especializados en una
temdtica. Los elementos utilizados como «palanca» para atraer
al publico varifan: la propia temdtica o el profesional que con-
duce el pédcast son las mds habituales. Otra de las tendencias
que estdn cobrando protagonismo dentro de este soporte son
las versiones en audio de lo que en el 4mbito anglosajén deno-
minan como «long reads», articulos largos, grandes investiga-
ciones sobre temas en profundidad, muy asociados a su lectura
en fin de semana. La adaptacién al formato busca conectar con
audiencias en movimiento, muy acostumbradas al consumo
de audio. Mediapart, The New York Timesy The Guardian ya
cuentan con esta opcién en su oferta de pddcast.

La observacién de los diferentes ecosistemas de audio de la
muestra saca a la luz la puesta en prictica de estrategias de
windowing —el lanzamiento del contenido para suscriptores
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en los soportes propios (app o web) que luego es lanzado en
abierto a través de plataformas que generan mayor alcance:
Spotify, iVoox, Apple Podcast, entre otros— en busca de la
monetizacién de esos contenidos. El contenido patrocinado
también aparece como alternativa en el portugués SAPO.

Mas alld de los tres grandes soportes de mayor uso, la realidad
es que en una parte de los medios analizados existe voluntad
(y capacidad) por estar presente en una amplia gama de espa-
cios. De manera general, los medios tradicionales, integrados
en grandes grupos medidticos y con mds recursos econémicos,
incorporan un mayor nimero de soportes. El principal y mds
obvio punto de diferencia es el quiosco. Ninguno de los deno-
minados nativos digitales cuenta con un diario en papel. Con
todo, hay ejemplos, como e/Diario.es, que publica una revista
monografica mensual para suscriptores.

Las diferencias en el eje nativos digitales / tradicionales tam-
bién es acusada en dos soportes de reciente incorporacién: los
altavoces inteligentes y los relojes inteligentes o smartwatch. La
figura 6 es elocuente sobre esta cuestion.

En conjunto, poco més del 30% de medios de la muestra
disponen de aplicaciones para altavoces inteligentes. En cuan-
to a relojes inteligentes, casi la mitad de los medios se distri-
buyen a través de estos dispositivos (8 de 17, un 47,1%), con
una distribucién del 50/50 entre nativos digitales y cabece-
ras tradicionales. En la mayoria de los casos, el principal uso
son los boletines informativos. Observador incorpora boletines
informativos con interaccién. OK Diario y Les Jours son los
tinicos medios que no utilizan ninguno de los soportes analiza-
dos para su distribucién de contenidos. Es mds, sus respectivas
selecciones de canales de distribucién son las mds limitadas en
toda la muestra. En el caso del digital espafol, por ejemplo,
el foco estd colocado en la generacién de trifico a través de
motores de busqueda, combinando contenidos de actualidad
con el denominado contenido SEO —articulos creados con
la premisa de responder a bisquedas con gran volumen para
posicionarse en primeras posiciones en los mencionados bus-
cadores, principalmente Google—.
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Figura 6. Presencia de los medios de la muestra en altavoces inteligentes y relojes
inteligentes y uso principal de cada uno. Segmentacién: nativos digitales vs tradi-

cionales. Elaboracién propia.
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3.2. Elfactor de la personalizacion en las aplicaciones nativas

La gran mayoria de los medios analizados ha adoptado algin
elemento de personalizacién en sus apps nativas (14 de 15).
Las opciones mds frecuentes son la suscripcién a alertas infor-
mativas, los favoritos / bookmarks y la seleccién del tamafio
de letra. En el caso de las primeras, la personalizacién de las
alertas por preferencia del usuario se da en 8 de los 12 medios.
La personalizacién de notificaciones se ajusta normalmente a
secciones, temas o autores. El uso de esta herramienta marca
un enfoque claro en generar actualizaciones en tiempo real,
buscando ser los primeros y competir en un ciclo informativo
muy acelerado.

Por otra parte, los bookmarks facilitan el consumo en diferi-
do de los contenidos, dotando de flexibilidad al usuario en sus
tiempos de lectura de actualidad e informacién. La funcién de
cambio de tamafio de letra responde a facilitar la accesibilidad
de los contenidos, especialmente teniendo en cuenta que el
76% de los usuarios utiliza el mévil para consumir noticias,
segun el ultimo Digital News Report (Newman ez al., 2024) y
que, aunque la mayoria de los usuarios méviles son jévenes,
existe un porcentaje no desdenable de lectores en rangos de
edad altos que puede encontrar ttil esta configuracién.

La adaptacién de la interfaz en funcién de la temdtica no
es tan frecuente, pero tiene un peso porcentual considerable
(42,9%), especialmente en los medios nativos digitales. E/-
Diario.es es un claro ejemplo de esta forma de operar. Ademds
de la portada general, cuenta con seccién llamada «Mi diario»
dentro de la cual el usuario puede ver las dGltimas informacio-
nes en funcién de su preferencia de autorias o temdticas. Esta
opcién es compatible con el acceso general a diferentes edicio-
nes, otro pardmetro de personalizacién comun. Sin embargo,
la adaptacién segun la temdtica y el acceso a ediciones sélo es
coincidente en 6 de los 14 medios: e/Diario.es, El Confidencial,
El HuffPost, The Guardian, The New York Timesy SAPO.

En global, las apps nativas de los medios evidencian una es-
trategia que refleja un equilibrio entre la generacién de una
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experiencia de usuario personalizada y la simplicidad operati-
va, buscando dar relevancia a aquellos elementos que catalicen
el tréfico, la interaccién y la retencién. La mirada en detalle
ofrece el siguiente panorama:

Observador y La Repubblica incorporan algunos elementos,
a saber: suscripcién a alertas, personalizacién de dichas alertas
y opcién de bookmarks. Por separado, Observador facilita que
el usuario elija el tamano de letra mientras que La Repubblica
proporciona acceso a diferentes ediciones del medio.

En cuanto a las emisiones en vivo, solo 3 de lo 17 medios
de la muestra realizan coberturas en vivo a través de su app:
The Guardian, El Pais y Piblico. Las coberturas en vivo a tra-
vés de apps de redes sociales u otros servicios especializados
(YouTube) aparecen en 7 de los 17 medios de la muestra. Es
el método mis frecuente. El dato subraya la existencia de una
estrategia que persigue maximizar el alcance. En esta linea se
trabaja en las plataformas de Meta, toda vez que se hace en me-
nor medida: Facebook Live e Instagram TV aparecen también
de manera minoritaria (5 de 17 en ambos casos, aunque en
medios diferentes). Periscope solo fue utilizado por un medio:
elDiario.es. (esta plataforma fue absorbida por Twitter, ahora
X). Ningtin medio ha utilizado una app especifica salvo E/ Pais,
que utiliza Tivify (véase la figura 7).

Todos los medios con app nativa incorporan funciones para
compartir a través de mensajeria instantdnea, correo electréni-
co y redes sociales. Entre todos ellos, la segunda funcionalidad
mids extendida es la de marcar favoritos (12 de 15), seguida de
la descarga para lectura sin conexién (11 de 15) y la busqueda
de contenido (6 de 15). La valoracién de contenidos no apare-
ce en ningun caso (véase la figura 8).

La tendencia a colocar funciones de redifusién en diferentes
soportes es logica dentro de una estrategia de maximizacién
del alcance. La opcién de «favoritos» y la descarga para lectura
sin conexién coloca el foco en la flexibilizacién que los nuevos
modelos de consumo que ha adoptado el lector requieren. Las
funciones de bisqueda directa son minoritarias (35,3%) pero
su peso porcentual es relevante. Es un campo en el que existe
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Figura 7. Emisiones en directo de los medios de la muestra por soporte.
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Figura 8. Opciones de interaccién de las apps de los medios de la muestra.
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margen de crecimiento, especialmente teniendo en cuenta los
desarrollos que se estdn implementando con IA generativa —
el Washington Post estd probando un bot de bisqueda dentro
de su sitio web (WashPostPR, 2024)—. Finalmente, la valora-
cién de contenidos es inexistente en la muestra, lo que podria
indicar una tendencia de los medios a simplificar el feedback
de los usuarios.

Por tltimo, las videonoticias son los tnicos formatos que
aparecen de manera frecuente, dato que evidencia el peso del
audiovisual en la produccién y consumo de informacién ac-
tual.

Conclusiones

En sintesis, el andlisis de las précticas del periodismo mévil y
transmedia en los 17 medios de comunicacién objeto de estu-
dio ha permitido identificar una serie de tendencias clave en la
distribucién y consumo del contenido digital:

1. Una clara tendencia a la multiplicacién de soportes por
parte de los 17 medios de comunicacién objeto de estudio.

2. Apuesta por el email, podcasting y newsletter. El SMS ha
quedado obsoleto y no se incluye como canal en ninguno
de los 17 casos objeto de estudio.

3. Telegram y Whastapp son de uso minoritario y se observa
una cierta apuesta por los relojes inteligentes.

4. Las apps nativas de cardcter informativo son uno de los
principales soportes para construir la relacién con sus pu-
blicos. En aquellos medios que cuentan con app nativa, la
gran mayoria ha adoptado algtin elemento de personaliza-
cidn. Se evidencia una estrategia que refleja un equilibrio
entre la generacién de una experiencia de usuario persona-
lizada y la simplicidad operativa.

5. Newsletters como via para atraer y retener lectores, predo-
minando la apuesta por la gratuidad. A través del pédcast
los medios operan en los mismos términos estratégicos que
con la newsletter.
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6. El uso de altavoces inteligentes es minoritario en la muestra.
En cuanto a relojes inteligentes, casi la mitad de los medios
se distribuyen a través de estos dispositivos con una distri-
bucién del 50/50 entre nativos digitales y cabeceras tradi-
cionales.

7. Escasaapuesta por realizar coberturas en vivo a través de las
apps, siendo mayoritaria las coberturas en vivo a través de
apps de redes sociales u otros servicios especializados.

8. Todos los medios con app nativa incorporan funciones de
compartir a través de mensajeria instantdnea, email y redes
sociales.

9. Las videonoticias son los tnicos formatos que aparecen de
manera frecuente en los medios objeto de estudio.

10. Ninguno de los 17 medios ofrece produccién mdévil integra.

Se evidencia una transicién hacia una mayor diversificacién
de contenidos en diferentes plataformas y formatos. Aunque la
adopcién de estrategias mobile first y transmedia es evidente,
todavia persisten desafios en la optimizacién de la personali-
zacion, los modelos de monetizacién y la integracién efectiva
en nuevos dispositivos digitales. La evolucién del periodismo
digital dependerd, en gran medida, de la capacidad de innova-
cién de los medios para adaptar sus estrategias de distribucién
a las cambiantes dindmicas de consumo informativo.
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Introduccion

El periodismo en pddcast afronta su edad de madurez en Es-
pana. Tras dos décadas de vida del podcasting también en nues-
tro pais (Bottomley, 2015; Gelado, 2004), los medios digitales
nativos sobresalen frente a los tradicionales (legacy media) por
impulsar el pédcast de produccién original versus la radio a
la carta. No obstante, la integracién periodistica del podcas-
ting todavia tiene un alto potencial de desarrollo profesional al
igual que supone un drea de investigacién novedosa (Whittle,
2024: 169).

Apostar por la innovacién disruptiva del pddcast (Berry,
2016; Newman; Gallo, 2019; Nuzum, 2019; Spinelli; Dann,
2019) supone responder a algunos de los desafios de la trans-
formacién digital del periodismo: interesar a puablicos con
otros enfoques temdticos y narrativas, revalidar la credibili-
dad o repensar los modelos de negocio. Hasta el momento,
los medios digitales espanoles reconocen el valor periodistico
del pédcast para coberturas ordinarias y especiales al igual que
en otros paises (Ali; Schmide; Radcliffe; Donald, 2019; Mar-
tinez-Costa; Amoedo-Casais; Moreno-Moreno, 2022; Radcli-
fte; Ali; Donald, 2017). Su identidad colaborativa, inmersiva
e hiper intima (Berry, 2016; Bonini, 2015; Lindgren, 2016;
2021; Miller; Fox; Dowling, 2022; Nee; Santana, 2022) facili-
ta explorar temas, formatos y estilos que no suelen encontrarse
en la radio (Snoussi; Heywood; Lugo-Ocando, 2024: 1837).
También, contar historias complejas que requieren de més vo-
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ces, detalle y emocién que la investigacién impresa (Whittle,
2024). Esta actividad interconectada del podcasting contribuye
a las intermediaciones complejas en la evolucién de los medios
(Scolari, 2023).

Asimismo, la estimacién social de los pddcast se afianza en
Espafa ya que su escucha atiende al 44% de los usuarios de
noticias digitales, segtin el informe Digital News Report Espana
2024 (Labiano, 2024). El podcasting se proyecta como la radio
del futuro para las generaciones milenial y Z, y las siguientes.
Se trata de un consumo multifacético (Chan-Olmsted; Wang,
2020) en el que influyen las motivaciones siguientes: inmersién
narrativa, valor de entretenimiento e informacién recibida, es-
cucha multitarea y relaciones parasociales (Craig; Brooks; Bi-
chard, 2021; Chou; Ma; Britt, 2023; Tobin; Guadagno, 2022;
Whittle, 2024). También, los factores de la autenticidad del
creador (sinceridad, auto-revelacién), y sus rasgos de identidad
(distintiva y prestigio) (Lin; Huang, 2024).

A partir de la literatura sobre podcasting periodistico y la teo-
ria de la evolucién de los medios como una «protodisciplina»
(Scolari, 2023: 60), el objetivo de este capitulo es identificar,
cuantificar y caracterizar la oferta de pddcast de los medios
digitales en Espafia, asi como definir los perfiles sociodemo-
gréficos principales del consumo de este producto. Este doble
andlisis permite establecer una serie de tendencias que han lle-
vado al auge social al pédcast informativo.

Se analizan dos fuentes de datos principales. Por un lado, el
Mapa de Medios Digitales, actualizado en el proyecto Digi-
NATIVEMEDIA 11 (2022-2025) e iniciado en DIGINATIVEMEDIA
1 (2019-2021). Para este capitulo, se fijan las cinco variables
de estudio siguientes (Salaverria, 2017: 24): a) medios digita-
les que ofrecen pddcast; b) plataformas de uso de los medios
digitales con pddcast (prensa, radio, televisién, web y apli-
caciones); c) alcance geogrifico del medio digital (nacional,
local o hiperlocal); d) temdtica del medio digital; y e) tipo
de pédcast ofertado (nativo o de produccién original para
la red y no nativo). Por otro lado, el informe Digital News
Report Esparna 2024 elaborado por investigadores del Digital
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Unav-Center for Internet Studies and Digital Life de la Uni-
versidad de Navarra. Ademds, se consideran estudios previos
de los autores para indagar en las peculiaridades cualitativas
de las series de pddcast publicadas por las marcas digitales
nativas con mayor alcance semanal (Martinez-Costa; Amoe-
do-Casais; Moreno-Moreno, 2022).

Este capitulo aporta una visién y panorama de cémo la
apuesta editorial por el pédcast es un paradigma en la cultura
convergente digital que promueve modos originales de hacer
periodismo, y fortalece la influencia social de la marca perio-
distica. A continuacién se determinan diez tendencias princi-
pales de este fenémeno.

1. La oferta de pddcast periodisticos se afianza

La oferta de pddcast periodisticos en Espafa se ha reafirma-
do en el dltimo trienio. En 2021, 3 de cada 10 medios digitales
activos en Espafia publicaban pddcast (32,2%), segtin el Mapa
de Medios Digitales (Amoedo-Casais; Moreno-Moreno; Mar-
tinez-Costa, 2021). Tras la actualizacién del citado mapa en
2024, la proporcion resultante de medios con pddcast es de 4
de cada 10 (39,3%), frente a 6 de cada 10 que no lo publican
(60,7%). La Tabla 1 muestra el fortalecimiento de la oferta de
pédcast en los medios digitales espafoles.

Tabla 1. Presencia de pédcast en medios digitales activos.

Medios nativos Medios no nativos | Total medios (n=2845)
(n=1288) (n=1557)
Ofrecen pddcast 297 23,1% 822 52,8% 1.119 39,3%

No ofrecen pddcast 991 76,9% 735 47,2% 1.726 60,7%

Total medios activos | 1.288 100% 1.557 100% 2.845 100%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espafia 2024, proyecto DIGINATIVEMEDIA II
(2022-2025).
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Se detecta una presencia mayoritaria de pddcast entre los
medios no nativos, en 1 de cada 2 (52,8%), cuando en el mapa
trazado en 2021 la proporcién era 7 puntos menor (45,8%)
en este conjunto de medios. Pero el crecimiento en la oferta de
pddcast también se descubre entre los medios nativos actuales:
casi alcanza a 1 de cada 4 (23,1%), mientras que en 2021 no
llegaba a 1 de cada 5 medios nativos (17,1%).

Ademds, cuando se toma como base el conjunto de medios
que publican pédcast (n=1.119), el impulso del pédcast se evi-
dencia claramente a favor de los medios no nativos (73,5%)
frente a los nativos (26,5%).

2. El podcast abunda en los grupos de medios con plataforma
radio, app y television

Los medios digitales realizan un uso multiple de las plata-
formas web —plataforma presente en todos los medios que
conforman la base de datos—, radio, apps, papel y television.
Los medios que utilizan la plataforma radio y la plataforma
app encabezan el ranking de publicacién de pédcast.

Del total de medios digitales que disponen de plataforma
radio, el 90,2% publican pédcast. El porcentaje es 2 puntos
superior en el conjunto de medios no nativos que cuentan con
la plataforma radio (92,6%), mientras que entre los medios
nativos, 7 de cada 10 medios presentan pddcast (69,1%).

En cuanto al conjunto de medios que cuentan con apps, el
65% ofrecen pédcast. En la totalidad de medios no nativos
con apps, el porcentaje también es superior y alcanza al 72,6%.
En el caso de los medios nativos que tienen apps, solo 4 de cada
10 (42%) publican pédcast. De todos los medios con plata-
forma television, el 61,8% tienen pddcast. En los medios no
nativos, la proporcién es 5 puntos superior (66,9%); y en los
medios nativos solo 1 de cada 4 (25%) ofrece pédcast.

Frente a las anteriores plataformas, la magnitud del pédcast
es inferior en los grupos de medios que emplean las platafor-
mas web y papel.
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En el conjunto de los medios digitales con plataforma web,
4 de cada 10 publican pédcast (39,3%). En los medios no na-
tivos con web, son 5 de cada 10 (52,8%), y tan solo 2 de cada
10 en los medios nativos (23,1%).

Finalmente, con respecto a los medios digitales con platafor-
ma papel, apenas 3 de cada 10 publican pddcast (28,1%). En
este grupo se encuentra una excepcion al liderazgo del pédcast
entre los medios no nativos, porque el porcentaje de medios
nativos con pddcast (32,7%) supera en mds de 5 puntos a los
no nativos (27,1%). Los datos se detallan en la Tabla 2.

Tabla 2. Medios digitales activos con pddcast, segiin la plataforma de publicacién.

Plataformas Medios nativos Medios no nativos | Total medios digitales
utilizadas con pddcast con pédcast con pddcast
Radio 56 69,1% 642 92,6% 698 90,2%
App 100 42% 534 72,6% 634 65,1%
v 12 25% 236 66,9% 248 61,8%
Web 297 23,1% 822 52,8% 1119 39,3%
Papel 56 32,7% 209 27,1% 265 28,1%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espafia 2024, proyecto DIGINATIVEMEDIA II
(2022-2025).

3. El periodismo local apuesta por el pédcast

Respecto del alcance geografico o cobertura territorial de los
medios digitales que ofrecen pddcast, los datos que se presen-
tan en la Tabla 3 muestran tres caracteristicas. En primer lugar,
los medios digitales de cardcter autonémico, regional y/o local
apuestan por incluir pédcast en mayor proporcién que los me-
dios nacionales: casi 4 de cada 5 medios digitales con pédcast
son locales (78,6%). Entre ellos, destacan también los medios
no nativos (85,4%) y se concentran en las comunidades aut4-
nomas de Cataluna, Madrid, Andalucia y Pais Vasco.

En segundo lugar, 1 de cada 5 medios digitales de alcance
nacional tiene pédcast (21,4%). A pesar de que el niimero de
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medios nacionales nativos con pddcast y el de medios naciona-
les no nativos con pddcast sea el mismo (120), la proporcién
que representan uno y otro es muy diferente. Mientras entre
los medios nativos con pddcast el 40,4% tienen alcance nacio-
nal, los medios nacionales suponen tan solo el 14,6% de los
medios no nativos con pédcast.

Entre los medios no nativos destacan los que pertenecen a
los grandes grupos de comunicacién espanoles con plataforma
matriz radiofénica, como PRISA, ABSIDE MEDIA y Atres-
media, y grupos tradicionales de matriz impresa como Vocen-
to y Prensa Ibérica. Asimismo, los grupos de medios nativos
de alcance nacional, como E/ Ledn de El Espanol, El Diario de
Prensa Digital (elDiario.es) y Titania (El Confidencial) inclu-
yen de forma regular contenido de audio original.

Tabla 3. Medios digitales activos con pddcast, por alcance.

Alcance Medios nativos Medios no nativos Total medios digitales
(n=297) (n=822) (n=1119)
Nacional 120 40,4% 120 14,6% 240 21,4%
Regional/Local 177 59,6% 702 85,4% 879 78,6%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espafia 2024, proyecto DIGINATIVEMEDIA II
(2022-2025).

Finalmente, y, en tercer lugar, hay que destacar que el con-
tenido original de pédcast nativo ha despegado en el dltimo
trienio, entre los medios de cardcter autonémico, regional y/o
local. Si en 2021, un total de 483 medios digitales ofrecian
p6dcast nativo (Amoedo-Casais; Moreno-Moreno; Marti-
nez-Costa, 2021), a finales de 2024 suman 737. Entre ellos,
214 son medios digitales de alcance nacional y 523 son medios
regionales y/o locales.

Por tanto, segtin el alcance, la oferta de pédcast avanza en el
dmbito regional y/o local. Crece la presencia de pddcast original
en estos medios y se percibe una incipiente estrategia sindicada
en la produccién de pddcast periodisticos por parte de algunos
medios digitales de comunidades auténomas como Cataluna.
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4. El contenido generalista domina en los medios digitales
1o nativos

En el conjunto del mapa de medios digitales espanoles, el
pddcast constituye una oferta consolidada, principalmente
entre los medios generalistas (n=1.785), de los que el 43,3%
publican pddcast (773). Supera en 10 puntos a la oferta de
p6dcast entre los medios de temdtica especializada (n=1.060),
que alcanza el 32,6% de medios (346).

Al fijarse en el grupo de los medios digitales que ofrecen pé-
dcast (n=1.119), se confirma la preponderancia entre los me-
dios generalistas (69,1%): estos doblan con amplitud la oferta

de los medios especializados (30,9%) (Tabla 4).

Tabla 4. Medios digitales activos con pddcast, segin temdtica de los medios
(n=1119).

Medios nativos Medios no nativos Total medios digitales
Generalistas 142 12,7% 631 56,4% 773 69,1%
Especializados 155 13,9% 191 17,1% 346 30,9%
Suma total 297 26,6% 822 73,5% 1.119 100%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espana, proyecto DIGINATIVEMEDIA 1I (2022-
2025).

Por lo tanto, son los medios no nativos generalistas los que
contindan apostando en mayor medida (56,4%) por el p6d-
cast, al compararlos con los de cardcter especializado (17,1%).
En cambio, la propuesta de pédcast de los medios nativos que
realizan los medios generalistas (12,7%) y los especializados
(13,9%) es similar, a diferencia de los resultados obtenidos en
el Mapa de Medios de 2021, en el que el pédcast de los medios
nativos especializados (15,13%) aventajaba en 5 puntos al de
los generalistas (9,94%).
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5. Los medios digitales nativos contindian impulsando el pédcast
original

Hay medios que ofrecen tanto pddcast nativos como pddcast
no nativos. Ademds, en el conjunto de medios digitales, se ha
comprobado un crecimiento de la oferta de pédcast nativos de
produccidén original para la red. Asi, se han identificado 737
medios con pddcast nativos y 382 medios solo con pddcast
no nativos (Tabla 5), mientras que en el mapa realizado en
2021 se contabilizaron 483 medios con p6dcast nativo (Amoe-
do-Casais; Moreno-Moreno; Martinez-Costa, 2021).

Tabla 5. Pédcast nativo y no nativo en los medios digitales espafoles.

Medios nativos Medios no nativos Total medios digitales
(n=1288) (n=1557) (n=2845)

Pédcast nativo 243 18,9% 494 31,7% 737 25,9%
Solo pédcast

X 54 4,2% 328 21,1% 382 13,4%

no nativo

Total medios |y 23,1% 822 52,8% | 1119 | 39,3%

con pédcast

Fuente: Mapa de Medios Digitales en Espafia, proyecto DIGINATIVEMEDIA II (2022-2025).

No obstante, la oferta de pédcast en el mapa actual de medios
digitales espafoles se distingue por el fomento del pddcast na-
tivo de produccién original para la red por parte de los medios
nativos. Asi, 8 de cada 10 medios nativos con pddcast (n=297)
ofrecen pddcast nativo (81,8%), frente a 6 de cada 10 medios no
nativos con pddcast (n=822) que ofrecen pddcast nativo (60%).

6. La produccion de pddcast propios es regular y se abre
a colaboraciones externas

Al profundizar en el estudio cualitativo de los medios digita-
les con pédcast de produccién original (65,9%), pueden esta-
blecerse cuatro caracteristicas principales, que se aplican a los
p6dcast nativos, tanto de medios tradicionales como la radio,

132



E. Moreno-Moreno et al. Audio y pédcast en el nuevo ecosistema digital

como los nacidos en la red (Martinez-Costa; Amoedo-Casais;
Moreno-Moreno, 2022).

En primer término, es una produccién periodistica propia
que expande la identidad editorial del medio, a través de la
apuesta de temas y autorias. Esta estrategia informativa se pro-
mueve desde la direccién editorial que desarrolla contenido
especifico, y en ella participan las voces de periodistas, colabo-
radores especializados y expertos en los temas abordados.

En segundo lugar, la realizacién y publicacién de los pédcast
atiende a una regularidad determinada, segtin sean coberturas
diarias, semanales o ediciones especiales generadas por una si-
tuacién informativa extraordinaria o por la investigacién de
largo recorrido realizada por el medio.

Asimismo, y en tercer lugar, la produccién se presenta como
series de pddcast y adopta un cardcter episddico. En este sen-
tido, las series abiertas se vinculan con la actualidad diaria o
inmediata, mientras las series cerradas se asocian con las te-
maticas de la actualidad amplia o especializada. También se
registran algunos pddcast de cardcter experimental.

Finalmente, el estudio cualitativo revela que se buscan co-
laboraciones con otros medios no directamente competitivos,
productoras de pédcast nacionales e internacionales, asi como
con las plataformas de distribucién. Estas alianzas se presentan
como una forma de incrementar la produccién, ampliar mer-
cado y obtener recursos financieros. Sin embargo, los cambios
en las politicas de gestién, monetizacién y posicionamiento de
producciones de plataformas como Spotify (2024), que dan
prioridad al video y tienden a abandonar la produccién ori-
ginal de audio, llevardn a los medios digitales a replantear su
forma de colaboracién con dichas plataformas.

7. El pddcast conversacional crece aunque emergen nuevas
narrativas

El predominio de los pédcast conversacionales es asimismo
evidente. Es un formato de produccién 4gil, que se sustenta
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en las voces y especializaciones de los profesionales de la re-
daccién del medio sin incrementar gastos y manteniendo la
periodicidad. La entrevista en profundidad con los expertos,
la mesa redonda y la tertulia son los géneros periodisticos mds
habituales. En el dltimo afio ganan en niimero, en duracién y
en el uso del video, tanto en los medios digitales como en las
plataformas y productoras espanolas (Observatorio Nebrija del
Espanol, 2024).

No obstante, se advierte una lenta, pero persistente, apuesta
por el pdédcast periodistico narrativo, historias basadas en
investigaciones de largo recorrido, con guiones creativos y
mayor despliegue de recursos sonoros. Como género, el pédcast
periodistico narrativo se inicia en Espafia en 2016 con las
producciones Le lamaban padre y V las cloacas del Estado de
Podium Podcast, y con la serie Las 3 muertes de mi padre de
Cuonda en 2018. A partir de entonces, los medios digitales
comienzan a experimentar con este género, primero los medios
nativos, que vieron la oportunidad de diferenciarse. Aqui destaca
la serie Mdster de elDiario.es en 2019. Poco después, los medios
no nativos hacen lo propio, ya que cuentan con redacciones
y equipos de investigacién consolidados. Entre esas primeras
producciones se pueden sehalar Proyecto Lobo, serie de pédcast
periodistico narrativo de 2021 del grupo Vocento, y Los papeles,
un pédcast de la productora TrueStory para E/ Pais.

Finalmente, el formato daily es un producto cada vez mds pre-
sente en la oferta de medios digitales. Se trata de un contenido
de audio digital con una seleccién curada de noticias, periodi-
cidad regular, duracién limitada y un tratamiento narrativo que
pivota sobre su presentador y los redactores del medio que lo
produce. E/ Pais y ABC fueron los primeros en lanzar su oferta
de restmenes diarios de noticias en 2018. En la actualidad, ca-
beceras nacionales y regionales, tanto nativas como no nativas,
se van sumando a este género, que se distribuye por plataformas
y redes sociales, ampliando el impacto informativo del medio y
«aportando foco y contexto sin dependencia de la emisién en di-
recto que siempre ha caracterizado al relato informativo» (Mar-
tinez Otén; Leoz Aizpuru; Pedrero Esteban, 2022).
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8. Las redacciones integran el pddcast para ofrecer productos
reintermediados

Los principales grupos de comunicacién espanoles han es-
tablecido dreas especificas de produccién de audio en sus or-
ganizaciones o sus redacciones con dos fines principales. Por
un lado, fortalecer su oferta de pddcast; y por otro, asegurar la
narrativa sonora en las coberturas periodisticas.

Es el caso de PRISA Audio, una plataforma transversal que
integra los contenidos de audio no lineal de sus marcas en Es-
pafia y América Latina (entre ellos, los de Podium Podcast), y
que desarrolla formatos propios desde 2021. Asimismo, Atres-
media Radio tiene una direccién de Audio Digital y Nuevos
Contenidos desde 2024 para reforzar las ventanas digitales de
las marcas radiofénicas en directo y a la carta, y los pédcast
exclusivos a través de la produccién propia y la colaboracién
externa (por ejemplo, con RDF Media de Chile para proyectos
de audio ficcién). Por su parte, el Grupo ABSIDE MEDIA
impulsé la direccién de Transformacién, Estrategia y Desarro-
llo de nuevos negocios en 2022 para intensificar el cambio en
sus emisoras locales, y su propuesta de radio a la carta y p6d-
cast nativos.

También se han sumado a esta estrategia otros medios de
origen impreso. En enero de 2021, el grupo Vocento creé la
direccién de audio y pédcast que se sumaba a la estrategia de
innovacién del Vocento Media Lab creado en 2018. Otros
medios como La Vanguardia, El Mundo, El Debate, El Con-
fidencial y El Espanol, entre otros, han incrementado la oferta
de contenido de audio integrando en sus redacciones profe-
sionales dedicados a la propuesta y desarrollo de estos conte-
nidos. Cuentan con el respaldo de equipos de investigacién y
profesionales especializados que colaboran de forma regular,
consolidando la marca del medio también en este lenguaje.

Se evoluciona, por tanto, hacia organizaciones y redacciones
integradas en las que conviven perfiles profesionales del 4mbi-
to periodistico y audiovisual. Esta adaptacién enfrenta ademads
la reintermediacién creciente del mercado del audio. Es decir,
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la influencia de intermediarios que amplifican la difusién de
los productos periodisticos como valor afiadido. Entre ellos,
las redes sociales y las grandes plataformas.

9. El branded pédcast abre nuevas vias de financiacion frente a

la publicidad digital

La comercializacién del pédcast es una realidad dificil y, por
ello, mds limitada de lo esperado en ingresos debido a la fuerte
reintermediacién de Spotify, YouTube, iVoox, Google, Audi-
ble o Podimo. El poder de estos actores en el alojamiento de
la oferta del audio y la gestién de la demanda de los usuarios
es un condicionante que influye en la monetizacién. Este se
suma a los propios de la venta publicitaria digital (cuotas de
participacién).

Los medios digitales espafioles recurren a la estrategia de
ofrecer pddcast en abierto financiados a través del formato
convencional de la cufa publicitaria y el especial del patro-
cinio para obtener ingresos a corto plazo debido a la buena
proyeccién de la inversién publicitaria en audio (IAB Spain,
2024). Por el momento, no se identifica el uso reiterado de la
mencién publicitaria que es comun en otros mercados por su
capacidad de prescripcidn.

Tampoco se detectan las estrategias de suscripcion de pago
(por ejemplo, servicios premium o freemium sin publicidad);
y de crowdfunding. La plataforma de pddcast de pago Sonora,
del grupo Atresmedia, lanzada en julio de 2022 con un amplio
catdlogo de producciones de calidad, tuvo que reconducir su
estrategia. Casi dos anos después, en marzo de 2024, dej6 de
estar operativa y comenz6 a migrar progresivamente su con-
tenido a la oferta en abierto del grupo a través de Onda Cero
Pédcast.

En este contexto, los medios digitales espafioles aprovechan la
oportunidad que ofrece la accién especial del branded pédcast
ante el interés creciente de los anunciantes por el contenido de
marca. El podcasting tiene un cardcter téctico adecuado a los ob-
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jetivos y resultados que persigue la marca; y consigue buen vin-
culo emocional con la audiencia (Fit4-Carreras; Vidal-Mestre;
Méndiz-Noguero, 2024). En la actualidad, son las productoras
de pédcast las que recurren con mayor frecuencia al pédcast de
marca como via para financiar nuevos proyectos (Observatorio
Nebrija del Espafiol, 2024), muchos de ellos de ficcién. Sin
embargo, los medios digitales no tardardn en abordar con mds
frecuencia este tipo de contenidos, no solo para el desarrollo de
productos de audio. Asi lo demuestran las dreas de desarrollo de
contenidos de marca de E/ Confidencial (EC Brands), e/Diario.
es (elDiarioBrands) o La Vanguardia (Brands Lab), entre otros.

10. El pédcast atrae a piiblicos cualificados entre los jovenes y
Jjovenes adultos

Espafa es uno de los paises con mayor escucha mensual
de pddcast: cuatro de cada diez usuarios de noticias digita-
les (44%) segun el informe Digital News Report Espana 2024.
De los 25 paises del informe a los que se pregunta por esta
cuestion, Espana alcanza la cuarta posicién tras Brasil (53%),
Republica de Corea (51%) y Eslovaquia (48%); y estd sobre
la media global (38%). No obstante, la escucha de pddcast se
estabiliza en nuestro pais y apenas crece 4 puntos porcentuales
desde 2018, afo en el que el citado informe comenzé a pre-
guntar por este aspecto.

Como en otros contextos socioculturales, el perfil del oyente
espafol de pddcast continda siendo masculino: la mitad de
ellos (51%) frente a 4 de cada 10 de ellas (38%). Son los j6-
venes (18-24 anos) (62%) y los jévenes adultos (25-34 afios)
(58%) quienes siguen impulsando el consumo. De todos mo-
dos, la cultura de pddcast progresa entre las personas de mds
de 35 anos: 4 de cada 10 (40%); y de mds de 45 afios: 3 de
cada 10 (36%). En ambos casos, crece 5 puntos porcentuales a
lo largo de los tltimos 7 afos. En particular, avanza 8 puntos
entre los mayores de 65 afnos: 3 de cada 10 escuchan pddcast
en 2024 (30%).
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Asimismo, se reafirma que son publicos cualificados. Mds de
la mitad senala disponer de renta alta (54%) y de nivel de estu-
dios alto (56%). Esto supone 12 puntos porcentuales mds, en
ambos casos, respecto de 2018. Igualmente, la gente posicio-
nada politicamente tiende a escuchar més: la mitad de quienes
se sitdan en la derecha (51%) (7 puntos mds que en 2018), y
casi la mitad de los del centro politico (46%) (5 puntos mds) y
la izquierda (44%) (3 puntos mds). 3 de cada 4 de quienes no
saben posicionarse (34%) escuchan pddcast (6 puntos mds).

Los temas especializados (p. €j., clencia y tecnologia, eco-
nomia y negocios, medios de comunicacién, salud, historia)
(20%) y los de estilo de vida (p. ¢j., alimentacién, moda, arte,
literatura, viajes, ocio) (17%) se mantienen como los preferidos.
Solo 1 de cada 10 usuarios escoge actualidad (noticias, politica
y acontecimientos internacionales) (15%), y asuntos sociales y
sucesos (p. €j., crimenes, historias humanas) (14%). El deporte
tiene una aceptacién menor (8%). En concreto, los pédcast de
actualidad pasan a ser la primera opcién para el grupo de los
mayores de 65 afos (16%), la segunda para el grupo de entre
55y 64 anos (13%), y la tercera para los grupos de 45 a 54 afios
(11%) y de 35 a 44 anos (15%) junto a asuntos sociales y su-
cesos. La actualidad también es la segunda preferencia para los
hombres en general (20%) después de los temas especializados
(24%). Las personas con cualificacién formativa y econémica
tienden a seleccionar actualidad y temas especializados.

Conclusiones

El Mapa de Medios Digitales D1GINATIVEMEDIA 11 (2022-
2025) evidencia que la oferta de pddcast periodisticos se forta-
lece durante el Gltimo trienio en Espafia gracias a la iniciativa
de los medios digitales, independientemente de su origen no
nativo o nativo. El podcasting integra dicho mapa creando in-
termediaciones complejas en la evolucién de los medios (Sco-
lari, 2023). De ahi que el pédcast esté disponible a través de
medios con diversidad de plataformas (papel, radio, television,
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web y aplicaciones) si bien existe una vinculacién cuantitativa
directa con la radio ademds del desarrollo en web y apps. Son
los medios tradicionales no nativos generalistas los que refle-
jan una apuesta estratégica clara por el pédcast. En particular,
los medios de alcance autonémico, regional y/o local destacan
por ofrecer pédcast de produccién original o nativos. Algo que
enriquece al periodismo local. También a los medios nativos
generalistas y especializados, ya que el pddcast nativo crece en
ambos casos. Por tipologias, el conversacional y el daily au-
mentan, pero el narrativo surge para historias de largo recorri-
do. Esta produccién es regular, episédica y se abre a colabora-
ciones externas para obtener mds mercado y cofinanciacién.

Ante la expansién del audio, las organizaciones periodisticas
integran dreas especificas de trabajo para promover la narrativa
sonora en las coberturas periodisticas y gestionar productos
reintermediados por redes y plataformas. La comercializacién
del pédcast permanece como una realidad compleja, pero el
branded content asegura parte de la financiacién presente y fu-
tura. Finalmente, se mantiene la paradoja de que el pédcast
atrae a publicos cualificados —principalmente, jévenes y j6-
venes adultos—, pero solo 1 de cada 10 usuarios espanoles
de noticias digitales consume pddcast de actualidad (noticias,
politica y acontecimientos internacionales) (15%) segin el Di-
gital News Report Espana 2024. Por tanto, persiste el desafio de
atraer la atencién de mds oyentes.

En sintesis, la practica cultural del podcasting sigue alterando
la dindmica de la industria periodistica. Investigaciones futuras
deberdn analizar c6mo influye su evolucién en las formas en
las que los publicos acceden a las noticias digitales (Whittle,
2024) y cudles son las mejores estrategias para incrementar la
aceptacion social del pédcast periodistico.
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Introduccion

Hablar del periodismo en el momento actual es, sin lugar a
dudas, hablar de una actividad intimamente ligada a la tecno-
logia disponible y a los cambios surgidos en su entorno. Asi,
de forma muy especial entre la Gltima década del siglo XX
y la primera del XXI, han sido muchas las transformaciones
con un estricto cardcter tecnoldgico que, en mayor o menor
medida, han contribuido a alterar, mejorar o incluso generar
férmulas narrativas a través de las cuales comunicar informa-
cién (Pavlik, 2001).

Este capitulo explora la influencia de esos avances tecnolégi-
cos desde la 6ptica de la visualizacién de la informacién, una
de las narrativas periodisticas que histéricamente més ha evolu-
cionado de la mano de la incorporacién de nuevas herramien-
tas o soportes para la publicacién, entre otros condicionantes.
Asi, se aborda la realidad de la visualizacién como elemento
de utilidad para algunas de las fé6rmulas mds habituales en el
periodismo actual, como el periodismo de datos. También se
exploran aquellos elementos particulares en esta forma de tra-
bajar con la informacién que suponen ciertas diferencias con la
actividad llevada a cabo por parte de otros de los profesionales
presentes en la redaccién, al realizarse con herramientas dife-
rentes y en tiempos de trabajo particulares.
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1. Una formula narrativa para un escenario cambiante

La visualizacién de la informacién, entendida como un ins-
trumento mds de la difusién periodistica, es uno de los me-
jores ejemplos de esta realidad. En el contexto de los tltimos
treinta anos, el consumo informativo ha girado hacia el uso
de las pantallas (Tejedor; Portalés-Oliva; Carniel-Bugs; Cervi,
2021) y la produccién periodistica hacia el empleo de cada vez
mds datos como fuente (Arsenault, 2017). Durante todo este
tiempo, este género ha sabido abrirse camino en los diferen-
tes escenarios informativos. La visualizacién ha seguido —y
sigue— ejerciendo un papel relevante para la comunicacién
de contenidos periodisticos complejos o con una alta carga de
datos en entornos como los diarios en papel, en los que se
encuentra el germen de su uso como instrumento periodistico
(Sullivan, 1987). No obstante, ha sido en Internet y en las
diferentes plataformas y soportes que apoyan la red de redes
donde ha sido posible apreciar una renovacién de esta narrati-
va, gracias a la integracién de funcionalidades no replicables en
otros entornos como la interactividad o el movimiento, entre
otras (Marin Ochoa, 2009: 155-170).

De todas las caracteristicas disponibles en esta nueva f6rmu-
la de produccién y presentacién para la visualizacién de la in-
formacién, Alberto Cairo (2008: 63) habla de la interactividad
como una de las mds relevantes. Gracias a ella, se permite una
relacién mds estrecha entre la audiencia y los contenidos elabo-
rados, siendo incluso posible la obtencién de experiencias mds
individualizadas y personalizadas, algo que en presentaciones
como el papel no estd a disposicién de quien la elabora.

En todo este tiempo, medios de comunicacién de todo el
mundo, bien se encuentren entre los denominados matriciales
o entre los nativos digitales, han ido integrando la visualiza-
cién de la informacién como parte de su relato informativo.
Sin embargo, esta introduccién no llega siempre vinculada a la
tltima tecnologia disponible o en conexién con todas las po-
sibilidades técnicas existentes en un momento concreto, sino
que se produce de forma progresiva (Gomes Amaral, 2009).

144



C. Toural-Bran et al. Visualizacion de la informacién como narrativa...

Los departamentos de Infografia o Visualizacién de los medios
estdn, a menudo, compuestos por profesionales con altas capa-
cidades técnicas y, a su vez, una gran voluntad de innovacién.
Es por eso que, incluso cuando la apuesta inicial de una pu-
blicacién por este género visual es moderada o conservadora,
estos equipos buscan una renovacién constante en lo relativo a
procedimientos, presentaciones y herramientas, de cara a po-
der ofrecer contenidos diferentes que no solamente contengan
un mayor atractivo visual, sino con la capacidad de trasladar la
informacién de una forma mids eficiente (Cairo, 2017: 155).

En definitiva, la visualizacién de la informacién pasa por ser
un buen reflejo del periodismo en el momento actual, espe-
cialmente en su vertiente digital. Nacida para soportes fisicos
y elaborada con herramientas y procedimientos préximos a lo
artesanal, ha sido capaz de integrar las capacidades e instru-
mentos que pone a disposicién de los medios la red para, de
forma progresiva, fortalecer su importancia dentro del relato
periodistico.

2. Transmisora de informacion compleja y facilitadora
de la comprension

En sus origenes, la visualizacién actuaba fundamentalmen-
te como acompafnamiento y elemento para la precisién en los
contenidos informativos. Con el paso de los anos —y gracias a
la evolucién descrita anteriormente—, este cardcter de apoyo
ha perdido peso —que no desaparecido por completo— en
favor de la creacién de recursos visuales cuya funcién es la de
ejercer como transmisores del contenido periodistico (Lope-
zosa; Pérez-Montoro; Guallar, 2023: 315). Asi, la ya descri-
ta integracién de capacidades interactivas, del hipertexto o la
animacién —entre otras— ha motivado un creciente uso de
las narrativas basadas en lo visual como instrumentos para el
storytelling informativo.

De forma particular en los entornos digitales, la apuesta por
lo visual se basa en la capacidad de este tipo de elementos a
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la hora de favorecer la comprensién de lo publicado (Planer;
Godulla, 2020). Aunque es bien conocida la preferencia hu-
mana por los formatos «eficientes, atractivos y entretenidos»
(Lankow; Ritchie; Crooks, 2013: 41), el poder de los conte-
nidos visuales reside en capacidades como la de ejercer como
conector entre las audiencias y la realidad informativa, espe-
cialmente cuando esta es compleja (Chen, 2006: 34). Esta idea
se refleja en nociones como el Continuum of Understanding de
Nathan Shedroff (1999: 272-275), en el que los datos —la
informacién— en su forma mds bdsica recorren un camino
hacia su conversién en conocimiento y, posteriormente, sabi-
durfa. Para ello se hace uso de férmulas comunicativas como la
visualizacién, con capacidad para traducir esa complejidad que
puede ser inherente a contenidos con potencial para generar
esa sabiduria, entendiendo esta como conocimiento elevado
que permite la toma de decisiones y el enjuiciamiento de lo
percibido.

Otra de las circunstancias a menudo presentes en la produc-
cién de contenidos periodisticos visuales de este tipo es que
suelen estar vinculadas a informaciones con una alta carga
técnica y/o de datos (Alcibar, 2018), lo cual introduce una
complejidad en su comunicacién. En estos casos, optar por
un discurso textual no deja de ser una opcién. Sin embargo,
la apuesta por lo visual en temdticas que pueden estar alejadas
del conocimiento general de la audiencia de los medios de co-
municacién descansa directamente en el propio potencial de la
visualizacién como narrativa capaz de informar por completo
sin perder los detalles inherentes al contenido publicado. De
forma paralela, es capaz de generar un discurso eficiente y, por
lo general, breve, en el que se pueden explicar nociones tanto
reales como abstractas gracias a la integracién de diversos ele-
mentos (imagen, ilustracién, audio, texto, video, recreaciones
en 3D, etc.).

Esta caracteristica, la de la capacidad de informacién sobre
contenidos complejos de forma eficiente, resulta especialmente
valiosa en entornos como los propios de los medios digitales.
De acuerdo con lo sefialado por Carlos Lopezosa, Mario Pé-
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rez-Montoro y Javier Guallar (2023: 316), gracias a la crecien-
te resolucién de las pantallas y también a su tamafio cada vez
mds grande, resulta més ficil que la visualizacién juegue ese
papel de relevancia en la construccién de los contenidos perio-
disticos. La posibilidad de interactuar con el soporte a través
de gestos como deslizar el dedo o tocar la pantalla de diferen-
tes modos en dispositivos como los méviles o las tabletas —o
incluso de moverse por el propio entorno a través del uso de,
por ejemplo, las gafas de Realidad Virtual (Pérez-Seijo; Vizoso,
2021)— lleva a un incremento en el potencial comunicativo
de cualquier recreacién visual que se proponga. Asi, de forma
contraria a lo que puede suceder con la visualizacién dirigida a
soportes més tradicionales como la prensa en el papel —recor-
demos, el germen de la visualizacién de la informacién a la que
tenemos acceso hoy en dia en los medios de comunicacién—,
este tipo de materiales admite una mayor cantidad de licencias
creativas, de programacién y de contenido.

Por todo ello, si observamos desde comienzos del siglo XXI
y, de forma muy particular, desde la década de 2010, es posible
advertir un progresivo aumento en el uso de la visualizacién
de la informacién como narrativa periodistica por parte de los
medios de comunicacién (Chen; Guo, 2020). Al hecho de la
creciente disponibilidad de datos como fuente para el periodis-
mo y a la apuesta de los medios por este tipo de comunicacién
visual —materia de los préximos epigrafes—, hay que sumar
su alto potencial como instrumento para la descodificacién
(Jeong; Oh; Kang; Kim, 2021).

A lo largo de nuestro propio desarrollo como seres visuales,
los humanos hemos fortalecido e introducido en nuestra co-
municacion diaria elementos visuales a los cuales les tenemos
atribuidas con anterioridad una serie de caracteristicas y con-
notaciones. Todo lo relativo al uso del color, de determinadas
formas y patrones y también de determinadas formas gréficas,
estd muy presente en nuestro dia a dia, casi con independencia
del 4mbito en el que desarrollemos nuestra actividad (Ware,
2004: 189-198). Por todo ello, ya desde muy temprana edad
comenzamos a exponernos a formas graficas bésicas como los
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graficos de barras, de lineas o circulares, asi como a relaciones
entre objetos que, por ejemplo, en una ilustracién, se presen-
tan conectados por una flecha o una linea, pudiendo incluso
identificar sin apoyo alguno el grado de esa relacién si en unos
casos la linea es continua y en otros discontinua. De este modo,
tanto la propia naturaleza de la representacién visual como,
sobre todo, su conexién con nuestro aprendizaje a lo largo de
las diferentes etapas de nuestra vida, ofrece como resultado la
generacién de una cultura visual individual y colectiva. Dentro
de ella se generan las condiciones para la descodificacién de
aquello que se nos presenta en forma de graficos o infografias
en los medios de comunicacién o en cualquier otro entorno.

3. Elemento clave para el periodismo de datos

Periodismo de datos y visualizacién de la informacién son ya
dos disciplinas casi indisociables, del mismo modo que hablar
de periodismo de datos es, en gran medida, hablar de ciber-
periodismo (Weber; Rall, 2012) como escenario clave en su
desarrollo. Tal y como se apuntaba anteriormente, el contexto
actual es el de un proceso de datificacién de la sociedad (Arse-
nault, 2017) en el que no solamente los contenidos informa-
tivos, sino otros muchos aspectos de nuestra vida diaria y del
funcionamiento de todo tipo de organizaciones estin guiados
por el registro de datos y, sobre todo, por el valor que se les
otorga a esos datos. De forma mds concreta en el periodismo,
el trabajo con datos estadisticos es de utilidad a la hora de pre-
sentar cantidades relativas a diferentes variables y, sobre todo,
las relaciones existentes entre ellas (Zwinger; Langer; Zeiller,
2017) y con el contexto que las rodea. Todo ello entra a formar
parte de las historias que le son propias al periodismo de datos,
en las que la visualizacién ha demostrado ser un elemento cen-
tral (Fu; Stasko, 2024).

La construccién de estas historias periodisticas en las que los
datos actdan como elemento vehicular puede seguir diversos
caminos y, naturalmente, presentarse a través de diferentes for-
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mulas narrativas. No obstante, ya desde los primeros trabajos
en los que se abordan los elementos que forman parte de la
construccién del perfil de periodista de datos se hace referencia
al trabajo con la visualizacién (Crucianelli, 2013). Los equipos
dedicados al trabajo con este tipo de contenidos informativos
suelen estar compuestos por una serie de perfiles variados en
los que estdn presentes capacidades como la ciencia de datos,
la informdtica y las habilidades de programacién, la visualiza-
cién y, por supuesto, el periodismo (Ojo; Heravi, 2018). La
materializacién de este tipo de proyectos suele demorarse mds
de lo que es tan habitual en el ritmo frenético de los escenarios
en linea, pues suele ser el resultado de semanas o incluso meses
de dedicacién, andlisis, busqueda y elaboracién de contenidos
dirigidos a mostrar las relaciones y conexiones entre datos que
a menudo provienen de mds de una fuente.

En este escenario, la visualizacién de la informacién carga
con la tarea de simplificar la presentacién de estas relaciones y
facilitar la exploracién de las cifras que gufan el relato periodis-
tico elaborado. Apoydndose en las caracteristicas ya descritas
para este género visual y a su capacidad para la transmisién
de la complejidad, asi como a su efecto como captadora de la
atencién humana, la visualizacién ha ganado un notable peso
como narrativa en esta forma de hacer periodismo. Tanto es
asi que a lo largo de los dltimos aflos —y en momentos en
los que los datos eran los claros protagonistas del escenario
medidtico— hemos asistido al desarrollo de espacios informa-
tivos basados por completo en la presentacion de gréficos. El
ejemplo mds claro de esta tendencia son los dashboards elabo-
rados por multiples publicaciones de todo el mundo durante
el desarrollo de la pandemia de la covid-19 y otros temas cuyo
desarrollo y evolucién temporal requeria una atencién conti-
nua, pero cambiante.

Los dashboards son espacios en los que los grandes conjuntos
de datos relacionados con una temdtica concreta son presenta-
dos a través de diferentes formas graficas con la posibilidad de
filerarlos y consultarlos de acuerdo con las preferencias de los
usuarios (Concannon; Herbst; Manley, 2019). Su origen estd
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fundamentalmente en disciplinas como la medicina, donde se
usan este tipo de herramientas para la monitorizacién de la
evolucién de aquellas cifras que pueden ser de interés para los
fines que se marquen. Sin embargo, hoy en dia resultan un ele-
mento atractivo para la construccién de informaciones perio-
disticas basadas en datos, pues son capaces de albergar una alta
cantidad de cifras que, ademds, cuentan con la posibilidad de
ser actualizadas en tiempo real para ser presentadas con carac-
teristicas interactivas que ofrezcan a la audiencia la posibilidad
de personalizar su experiencia.

4. Una caja de herramientas propia

Otra de las particularidades que le son propias a la visualiza-
cién de la informacién y que, en gran medida, han apoyado su
desarrollo reciente es la existencia de numerosas herramientas
enfocadas especialmente en la produccién de grificos basados
en datos. Aplicaciones como Tableau —lanzada en 2003—,
Datawrapper —en 2011— o Flourish —en 2018— son en
este momento una de las férmulas mds utilizadas por ciberme-
dios de todo el mundo a la hora de producir grificos, mapas
y pequenas infografias con dosis variables de interactividad y
personalizacién. El potencial de estas herramientas reside en
que no estdn pensadas para personas con un perfil del campo
de la informadtica, sino que el objetivo es acercar la produccién
de graficos interactivos a casi cualquier persona.

Entre estos grupos objetivo estarfan, entre otros, los pe-
riodistas. Sin ir mds lejos, Duncan Clark y Robin Houston,
fundadores de Flourish, ejercieron como periodista de datos e
integrante del equipo de informdtica de 7he Guardian respec-
tivamente. Ademds, los equipos de estas plataformas cuentan
con profesionales con experiencia en el periodismo que com-
parten espacio con otros perfiles llegados del mundo de los
negocios, la cartografia o la ciencia.

La utilizacién de estas aplicaciones ha servido para acercar la
visualizacién de la informacién a aquellas cabeceras en las que
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por falta de recursos humanos y materiales no habia sido po-
sible. Sin embargo, también ha servido como impulso para el
uso de esta férmula comunicativa en otros cibermedios —tanto
matriciales como nativos digitales— al facilitar y agilizar su pro-
duccién.

A pesar de que el uso de herramientas en linea ha ido ganan-
do peso como via para la produccién de grificos en los medios
digitales, esta realidad convive con la elaboracién de elementos
y productos construidos de forma exclusiva para un medio con-
creto o incluso para una pieza informativa concreta. A lo largo
de la trayectoria que le es propia al uso de la visualizacién como
parte del contenido noticioso en la web, es posible observar un
viaje por la tecnologia disponible en cada momento, desde el uso
de Adobe Flash hasta los estdndares actuales —HTML, CSS y
JavaScript—, entre los cuales se encuentra incluso la produccién
de contenidos en 3D (Veira-Gonzailez; Cairo, 2020: 136-140).
En este trayecto, aplicaciones de uso comin para el trabajo con
la ilustracién como Adobe Photoshop, Adobe Illustrator o simi-
lares han mantenido su importancia y, a mayores, han ganado
peso herramientas para el trabajo con mapas como QGIS, Ar-
cGIS, CARTO o Mapbox, en las cuales es posible realizar la

presentacion de la informacién sobre el espacio geogréfico.

5. De complemento a protagonista

Transformaciones como las descritas han motivado que la
visualizacién de la informacién pueda ejercer en cada vez mds
ocasiones como protagonista de la informacién. Esto se debe
a, entre otros factores, los cambios ya descritos para el contex-
to informativo —con cada vez mds informaciones basadas en
datos—, como la propia evolucién de la narrativa y las facili-
dades para su produccién —a través del uso de herramientas
en abierto y de la integracién de perfiles integramente técnicos
en los equipos de trabajo—.

En los ultimos afos, los gigantes de la comunicacién pe-
riodistica han reforzado el rol de lo visual en sus narrativas
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periodisticas, produciéndose un giro en la propia concepcién
de la visualizacién en los medios de comunicacién. Un ejem-
plo muy claro es el caso de £/ Pais, en Espana. La apuesta por
lo gréfico en la versién en linea de esta publicacién se limitaba
en gran medida a la reproduccién de contenidos elaborados y
publicados en la versién en papel. Sin embargo, a lo largo del
afo 2019 esta marca periodistica incorpora profesionales lle-
gados de otros medios, tanto nacionales como internacionales,
cuya misién es la de transformar un departamento que actuaba
como servicio —complemento— de lo publicado en la versién
impresa en una unidad auténoma en la que se trabaja con la
idea de temas del momento —no con la Gltima hora—. En
ella, la visualizacién actiia como protagonista del relato, donde
convive con otras formas de narrar elaboradas de la mano de
periodistas, si, pero en las que perfiles como los propios del de-
sarrollo web y el periodismo de datos tienen especial relevancia
(Vizoso, 2021: 561). Esta es una férmula que sigue vigente
en esta publicacién, siendo protagonistas estos contenidos de
varios de sus récords de visitas.

El liderazgo de la apuesta por esta comunicacién a través
de narrativas visuales estd por el momento muy vinculado a
las grandes marcas periodisticas. Estas no solamente lideran la
competicién por lasaudiencias a escala nacional e internacional,
sino que siguen ejerciendo como referentes a la hora de
desarrollar modelos narrativos que son seguidos por iniciativas
con una trayectoria mds corta o con una cantidad de recursos
econdémicos y humanos més reducida. De este modo, medios
como 7he New York Times, The Washington Post, The Guardian,
The Financial Times, South China Morning Post, Reuters, La
Vanguardia, Le Monde, Piblico o Globo, por sefialar marcas
periodisticas pertenecientes a diferentes contextos geograficos
e idiomdticos, siguen siendo referentes en esta materia. En
el terreno de los medios nativos digitales esta circunstancia
no es tan habitual o no estd por el momento tan extendida
como en los matriciales, ya que estos, en definitiva, heredan
una serie de estructuras y departamentos, histéricamente
denominados como de Infografia. En ellos ya existe un grupo
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de profesionales con capacidad y habito para trabajar en este
tipo de contenidos, de forma que solamente cambia el soporte
para el cual se producen y, con él, lo que es posible elaborar
en términos de visualizacién por las caracteristicas propias del
lugar de publicacién. Con todo, si que es posible observar
c6mo algunos medios apuestan de forma firme por contenidos
en los que la visualizacién estd muy presente. Ejemplo de
esto serfan cabeceras como 7he Texas Tribune, Axios, Politico,
ProPublica, elDiario.es o Kontinentalist, entre otras.

Ademds, no resulta ajeno ver coémo varios de los trabajos pe-
riodisticos galardonados a lo largo de los ultimos anos en los
principales certdmenes internacionales son trabajos en los que
la visualizacién de la informacién o bien es la narrativa prin-
cipal o, al menos, estd presente en alguna parte del contenido
elaborado. La suma de factores como los descritos contribuye
a que poco a poco cabeceras de todo el mundo aumenten —en
los casos donde ya estd presente— o inicien su apuesta por esta
forma de contar historias (Vizoso, 2021: 540).

Consideraciones finales

A modo de resumen, este capitulo presenta un repaso de al-
gunas de las transformaciones recientes y de las principales ten-
dencias que es posible observar en el campo de la visualizacién,
entendida esta como una narrativa mds, disponible a la hora
de configurar el relato informativo de los medios de comunica-
cién. En un escenario como el actual, con una alta competen-
cia por las audiencias en escenarios como los digitales, el uso
de narrativas visuales ha ganado peso gracias a su capacidad
para actuar como elemento de captacién de la atencién. Junto
a este factor, la capacidad de la visualizacién para despojar en
buena medida la informacién de la complejidad que puede
serle inherente ha llevado también a su popularizacién.

En este sentido, marcas periodisticas de todo el mundo han
realizado multiples esfuerzos, transformando departamentos
ya existentes —en el caso de los medios matriciales— o apos-
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tando por lo grifico como parte de su relato. La apuesta de
muchas cabeceras por el periodismo de datos y la propia pre-
sencia de los datos como fuente cada vez mds habitual en el
relato informativo también ha contribuido a esta tendencia.
En definitiva, es posible senalar el estado de la visualizacién
de la informacién como una suerte de cambio o adaptacién
constante. Teniendo en cuenta su naturaleza y su evolucién
histérica, siempre ligada a la tecnologia disponible para la
creacién y presentacién de los contenidos, lo que realmente
marca el rol a desempenar por esta férmula comunicativa no
es siempre ese componente técnico, ni tampoco su potencial
comunicativo. La apuesta de los medios de comunicacién por
la visualizacién, a través de la construccién de equipos y me-
diante la combinacién de los perfiles necesarios para su pro-
duccién resulta sin duda un elemento diferencial a la hora de
hacer de esta una narrativa con potencial para asumir la carga
informativa también en los medios nativos digitales.
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Introduccion

La AMA (American Marketing Association) define el mar-
keting como la actividad, el conjunto de organizaciones y los
procesos para crear, comunicar e intercambiar productos y
ofertas que tienen valor para los consumidores, los clientes, los
usuarios y la sociedad a largo plazo (AMA, 2024).

Si el marketing es un elemento transversal a todo tipo de en-
tidades e instituciones, tanto publicas como privadas, lo l6gico
es que también tenga aplicacién en aquellas empresas u orga-
nizaciones que elaboran productos periodisticos. Es cierto que
tradicionalmente el marketing se vinculé a los dmbitos empre-
sarial y econémico, si bien en la actualidad esta visién resulta
incompleta y reduccionista, ya que en las tltimas décadas se ha
constatado la hibridacién del marketing con todo tipo de dis-
ciplinas. De igual modo, la funcionalidad del marketing ligado
exclusivamente a la captacién de clientes o a la obtencién de
beneficios econdmicos también resulta obsoleta, ya que desde
hace afnos las acciones de marketing contemplan un abanico
de opciones mucho mds amplio y no se limitan a actividades
que solo reportan beneficios de puertas para adentro, sino que
pretenden una sociedad mejor a largo plazo, en la linea con el
desarrollo de la propia responsabilidad social corporativa.

Como la aplicacién del marketing ha dejado de ser exclusiva
de los sectores econémicos y de las empresas con dnimo de
lucro, su uso se ha extendido a todo tipo de organizaciones y
marcas, también a las marcas personales, con independencia
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de cudl sea su dmbito de actuacién, su misidn, su visién o sus
atributos. El marketing y sus técnicas y estrategias se aplican
tanto a productos industriales como a las ideas o a los com-
portamientos, de modo que se ha constatado su utilidad tanto
para vender embutidos como para concienciar a la poblacién
sobre la importancia de conducir con el cinturén de seguridad
abrochado. Asi pues, la vinculacién entre marketing y tangi-
bilidad es antigua y desfasada, ya que no existen diferencias
entre aplicar acciones de marketing a ideas y pensamientos o a
productos que se transportan en una bolsa.

Esto no implica que la férmula del marketing sea universal
y polivalente, sino que el marketing debe adaptarse a las es-
pecificidades de cada producto o servicio y, en consecuencia,
cada dmbito o sector del mercado requiere de acciones concre-
tas para dotarse de valor. Marketing, desde el punto de vista
etimolégico, proviene de la voz inglesa market (mercado) y es
cierto que a pesar de su conceptualizacién actual amplia, he-
terogénea y diversa, siempre pervive algo en €l vinculado a ese
lugar en el que se venden y compran productos. De hecho, la
permuta, el win win, se ajusta a la perfeccién a la interpreta-
cién contempordnea del marketing, ya que tanto quien ofrece
como quien consume deben salir ganando en esa relacién de
intercambio que establecen. Si solo gana uno, no hay marke-
ting; si pierden los dos, tampoco. Para que haya marketing
tiene que haber satisfaccién (McCarthy; Perrault, 1999).

Esta idea siempre la ha tenido clara Kotler, el economista
estadounidense y gran especialista en marketing, considerado
por la Academia y por la empresa como el padre del marketing
actual. «El marketing consiste en proporcionar satisfaccién al
cliente a cambio de obtener un beneficio» (Kotler ez a/., 2002:
3). Reflexionemos acerca de que el trabajo del que se extraen
estas palabras estd publicado en un mundo casi totalmente
analégico que de una manera muy timida comenzaba su tran-
sicién hacia lo digital y que, sin embargo, ahora, en un mundo
sin fronteras y de comercializacién 24/7 cobran mds sentido
que nunca. «El objetivo del marketing es atraer nuevos clientes
creando altas expectativas de valor, y mantenerlos proporcio-

158



J. Sixto-Garcia et al.  Estrategias de marketing periodistico para audiencias...

nandoles alta satisfaccién» (Kotler ez a/l., 2002: 3). ;Cudl es la
diferencia entre esta argumentacion y el purchase funnel actual?
La respuesta es clara: ninguna.

Al marketing no le basta con atraer clientes o usuarios po-
tenciales, sino que ha de interactuar con ellos para convertir la
potencialidad en Jead, es decir, en alguien que deja sus datos
personales en la web o que se suscribe a una newsletter. Es ahi
cuando el marketing actiia con todas sus fuerzas para mos-
trar el valor que tiene esa alternativa frente a la competencia
y conseguir, de ese modo, que el usuario conviersa (Sixto-Gar-
cia, 2016). Al hablar de marketing, convertir se refiere a que
el usuario compre, se suscriba o pague por consumir noticias.
Pero, al igual que a una panaderia no le basta con que ese clien-
te compre el pan un dia, sino que lo que pretende es que lo
haga a diario, al marketing digital, tampoco. Por eso, la Gltima
fase del purchase funnel siempre se sustenta en la fidelizacién
para que ese usuario potencial inicial que un dia acab¢ disfru-
tando del producto ahora se convierta en un usuario leal que
recurre a esa marca de forma continua o periddica.

1. Bases del marketing periodistico

El mundo ha cambiado mucho desde que la AMA patentd
su primera definicién de marketing en los anos 60 del siglo
pasado. Lo definia como el resultado de las actividades em-
presariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde el
productor hasta el consumidor o usuario (Committee on De-
finitions, 1960). Es evidente que este axioma no se ajusta a la
realidad del mercado actual y que acusa un claro caricter re-
duccionista al centrarse en actividades empresariales lucrativas,
al dejar fuera de juego al resto de organizaciones, y al obviar los
valores y las ideas.

Cinco afos después de esta primera conceptualizacion,
desde la Universidad de Ohio, en Estados Unidos, se aportéd
otra definicién ya mds integradora en la que se consideraban
la concepcién, la promocidn, el intercambio y la distribucién
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fisica de bienes y servicios (A Statement of Marketing Philoso-
phy, 1965). Al contemplar el intercambio como una caracte-
ristica indispensable del marketing se pretende la explicacidn,
el conocimiento y la comprensién del comportamiento de los
usuarios, incluso del modelo institucional que rige entre quien
oferta y quien consume, de modo que esto implica contemplar
también las consecuencias sociales que se derivan de esa rela-
cién (Hunt, 1983).

El debate académico y las aportaciones que emanaban de
la investigacién universitaria contribuyeron a que en 1985 la
AMA tuviera que actualizar su definicién e incluir la comuni-
cacidn, la distribucién de ideas, productos o servicios como
elementos necesarios para crear relaciones de intercambio que
satisfagan tanto objetivos individuales como organizacionales.
A pesar de que esta definicidon fue respetada en su momen-
to por gran parte de los tedricos y estudiosos del marketing,
también hubo quien encontraba en ella falta de atencién a la
orientacién social de las actividades de intercambio. Lambin
(1991), por ejemplo, concibié el marketing como el proceso
social orientado a la satisfaccién de las necesidades y deseos de
personas y organizaciones para la creacién y el intercambio vo-
luntario y competitivo de productos o servicios que resultaban
ttiles.

El marketing siempre contempla las necesidades del usuario,
pero de la forma mds beneficiosa tanto para él como para la
entidad y, por eso, se basa en la manera concreta de ejecutar
la relacién de intercambio para identificar esas necesidades y
servir la demanda (Santesmases, 1995). En esa identificacién
de las necesidades emerge la hipersegmentacién como condi-
cionante de unos publicos de nichos cada vez mds fragmen-
tados y, por ello, el marketing determina con precisién qué
segmentos puede satisfacer la marca y, en ese sentido, disena
y promociona los productos adecuados y apropiados (Kotler,
2005) teniendo en cuenta que las necesidades de los usuarios
varfan en funcién de sus caracteristicas personales, estilos de
vida y niveles de satisfaccién con las experiencias previas (Har-

per; William, 1972).
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La orientacién al usuario tardé en llegar. De hecho, no lo
hizo hasta que el marketing se concibié como un sistema to-
tal de coordinacién de actividades para alcanzar los objeti-
vos organizacionales y satisfacer necesidades (Stanton; Etzel;
Walker, 2007). Asi lo entendié también la propia AMA en su
definicién de 2007 al considerar el marketing como todos los
procesos de creacién, comunicacién, decisién y posibilidades
de intercambio que ofrecen valor para los usuarios y para la
sociedad. Con todo, la orientacién al usuario pareci6 no resol-
ver las necesidades de una sociedad con tantas alternativas de
adquisicién tanto en cuanto a productos como a plataformas
y soportes derivados de la implantacién tecnolédgica. Las ne-
cesidades de los usuarios actuales no se satisfacen Gnicamente
con la adquisicién del producto, sino que la sociedad de hoy
en dia exige algo mds a las organizaciones. No basta con que
la oferta sea atractiva en un mercado donde la demanda es tan
heterogénea, sino que la oferta también debe contribuir a crear
y consolidar un mundo mejor para la materializacién de esas
relaciones de intercambio.

El concepto de marketing social m4s alld del mundo econé-
mico y empresarial implica un equilibrio entre los beneficios
de la organizacidn, la satisfaccion de los usuarios y los intereses
publicos (Sixto, 2010). ;Por qué no puede venderse la solida-
ridad como se vende el jabdn? (Andreasen, 1996; Kotler; Zalt-
man, 1971). Esta basqueda de una sociedad mejor es el rasgo
que diferencia los procesos de marketing actuales, es decir, no
es suficiente con que la relacién sea beneficiosa para las partes
que intervienen en ella y para las personas con las que la orga-
nizacién establece algtin tipo de contacto, sino que el enfoque
del marketing actual va més alld y ha de buscar que el proceso
beneficie a la sociedad en general (Sixto, 2014: 130). Asi lo en-
tiende también la AMA en su definicién actual del concepto.

1.1. Trdnsito de las 4P a las 4C

Las 4P del marketing propuestas por Jerome McCarthy
(1960), conocidas como marketing mix, también han evolucio-
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nado hacia las 4C (Lauterborn, 1990). Sin embargo, esta evo-
lucién no debe concebirse como una sustitucién, sino como
un complemento o una integracién. Las 4P siguen vigentes y,
probablemente, siempre lo seguirdn, puesto que ningtin proce-
so de marketing tendria sentido sin ellas, de tal forma que las
4C se suman a ellas, pero para dotar de mds valor al intercam-
bio, no para relevarlas.

Producto, precio, distribucién (placement) y promocién se
inmiscuyen con consumidor, coste del producto, conveniencia
y comunicacién. En realidad, las 4P ya integraban las 4C, pero
el enfoque actual acentda su importancia como elementos au-
ténomos y especialmente significativos dentro de las estrate-
gias de marketing. Lauterborn (1990) entiende que las accio-
nes de marketing deberfan considerar primero las 4C antes de
establecer las 4P Los customer values se refieren al conjunto
de expectativas de valores positivos para el consumidor y no
al producto; los costs, al conjunto de expectativas de valores
negativos para el usuario y no solo al precio; la convenience a la
utilidad y no solo al lugar; y la communication, a la comunica-
cién en su globalidad y no solo a la promocién.

Producto es cualquier elemento que el usuario demande o
consuma, por lo que el producto abarca mucho més que bie-
nes y servicios. Los consumidores deciden qué eventos experi-
mentan, qué artistas ven en la television o en las redes sociales,
qué lugares escogen para sus vacaciones, a qué organizaciones
realizan donativos, a qué influencers siguen o qué ideas politi-
cas apoyan. Para el consumidor todas estas cosas son productos
(Kotler, 2003). Producto es también todo aquello que el usua-
rio necesite para satisfacer sus necesidades, y ha de tenerse en
cuenta que las necesidades son infinitas, puesto que a medida
que se sacian unas, aparecen otras (Arnés, 2005). Justamente
es en explotar el beneficio que supone una adquisicién con-
creta frente a las demds donde han de centrarse los esfuerzos
de marketing. En cambio, aquellos que destacan las caracteris-
ticas fisicas de los productos en lugar de su valor inherente se
dicen que padecen «miopia del marketing» (Levitt, 1960: 45),
por eso no tendria sentido concebir esta primera P sin consi-
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derar también la primera C. Orientarse al mercado implica
desarrollar productos pensando en el consumidor.

El valor refleja la diferencia que obtiene un usuario al ad-
quirir un producto y el gasto que le supone esa adquisicién.
Se trata de un elemento subjetivo, diferente para cada usuario,
pero muchas veces vinculado a otro factor objetivo, el precio,
que a su vez también incluye tintes de subjetividad en funcién
del poder adquisitivo del consumidor o de los costes de adqui-
sicién que implique. El coste del producto, la segunda C, se
inmiscuye con esta segunda P.

La distribucién o el placement (de ahi, la P) implica acercar el
producto al usuario potencial. Kotler y su equipo (2002) ma-
tizan que la distribucién incluye todas las actividades desarro-
lladas para hacer el producto accesible en tiempo y forma para
el publico objetivo. A los canales de distribucién tradicionales
como el marketing directo, el merchandising o la logistica de
la distribucién fisica se suman ahora las opciones de comercia-
lizacién y difusién propias de los espacios virtuales tanto para
potenciar la compra como para vivir experiencias a través del
metaverso. El producto es mds o menos conveniente (tercera
C) en funcién de todos estos condicionantes.

Si la distribucién es el acercamiento fisico del producto, la
promocién es el acercamiento psicolégico. Lo que no se comu-
nica no existe y esto implica que las organizaciones cada vez
tengan que ser mds visibles en un entorno comunicativo don-
de la visibilidad se postula en concepcién orgdnica mediante
SEO (Lopezosa ez al., 2021) o pagada a través de SEM.

La cuarta P, la promocién, tradicionalmente integraba la
publicidad y las relaciones publicas, pero también ahora la
cuarta C, la comunicacién, en su plena totalidad. Ninguna
estrategia de marketing puede funcionar sin contemplar la
comunicacién como un pilar fundamental de la insercién en
un mercado actual basado en la interaccién social, la bidirec-
cionalidad, la retroalimentacién y el sentiment de las comuni-
dades sociales.
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2. Marketing periodistico

El marketing periodistico se rige por los mismos pardmetros
que cualquier otro tipo de marketing, es decir, en su imple-
mentacion han de tenerse en cuentas las P y las C, que consti-
tuyen las variables que el marketing puede controlar, ademads
del mercado, la competencia y el entorno (legal, demogrifico,
cultural, etc.) que componen el resto de variables sobre las que
el marketing no tiene capacidad de influencia.

Tanto las empresas informativas como los departamentos de
comunicacién de todo tipo de entidades elaboran y difunden
productos informativos que son de valor para ellos porque res-
ponden y afianzan su linea editorial o porque reafirman los
atributos con los que la organizacién quiere presentarse ante
los publicos y posicionarse en el mercado. La funcién del mar-
keting periodl’stico se basa, pues, en conseguir que ese valor
que tienen los productos periodisticos para los emisores tam-
bién sea asimilado por las audiencias. Es decir, es un win win.

Las empresas, periodisticas o no, pretenden la rentabilidad
econdmica, pero no es lo mismo producir zapatos que producir
noticias. A los medios de comunicacidn se les supone, y exige,
responsabilidad social y vocacién de servicio publico. Ademds,
el valor del producto informativo no reside en su tangibilidad
—de hecho, la inmensa mayoria son intangibles—, sino en las
ideas y en los comportamientos que transmiten, puesto que
actian como fenémenos generadores de opinién publica. Los
medios no imponen lo que deben pensar los ciudadanos, pero
si sobre lo que deben pensar (McCombs; Shaw, 1970).

Por otra parte, los publicos tienen la necesidad —y el de-
recho— a ser informados. La necesidad de intercambiar in-
formacién entre los miembros de una comunidad social es
tan antigua como la propia humanidad, si bien esa necesidad
se ha convertido en un derecho fundamental como recoge la
Constitucién del 78 en su articulo 20. Ademds, en la sociedad
hiperconectada la comunidad fisica también se ha transforma-
do en digital, lo que implica que las necesidades informativas
no puedan ser saciadas Unicamente entre los integrantes de
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la comunidad presencial, sino que la intervencién de agentes
externos es una necesidad convertida en realidad.

La ciudadania tiene la necesidad de que alguien le facilite
y suministre contenidos periodisticos, y el periodismo tiene
encomendada la funcién de suplir esas carencias. En muchos
casos los medios ofrecen el producto informativo de forma
gratuita, mientras que las informaciones emitidas por los ga-
binetes de comunicacién para su difusién en medios nunca
tienen coste econdmico. En el caso de aquellos productos que
requieren pago por su consumo (suscripcién a periédicos o a
plataformas de szreaming o television a la carta, por ejemplo),
el deseo estd condicionado a los recursos y a la capacidad ad-
quisitiva de los publicos en un momento determinado. Esto
vuelve a evidenciar que el marketing pretende influir en los
deseos de las audiencias para transformarlos en una demanda
concreta que se pueda saciar mediante el consumo de un pro-
ducto determinado, de modo que el marketing periodistico
identifica una demanda y posibilita su satisfaccién.

2.1. Marketing periodistico en medios nativos digitales

En el contexto del marketing periodistico para audiencias hi-
persegmentadas se proporcionan ejemplos de cémo los medios
nativos digitales han adoptado estrategias innovadoras para
abordar las dindmicas cambiantes del consumo de informa-
cién. El andlisis de casos concretos no solo enriquece la discu-
sién académica, sino que también ayuda a identificar patrones
en el uso de herramientas tecnoldgicas, la analitica de datos o
las plataformas de distribucién digital, y ayudan a analizar la
efectividad de estrategias como la personalizacién de conteni-
do, la segmentacién avanzada de audiencias o la monetizacién
basada en suscripciones y membresias de nichos especificos.

Segtin Kiing (2008), los medios enfrentan una disrupcién
digital que requiere innovaciones y ajustes estratégicos conti-
nuos para mantenerse relevantes y adaptarse a un ecosistema
caracterizado por la fragmentacién de audiencias y la diversifi-
cacién de canales. La innovacién es fundamental no solo para
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los grandes medios generalistas; iniciativas locales y medios es-
pecializados aprovechan su conocimiento profundo de nichos
concretos para ofrecer contenidos hiperrelevantes, utilizando
tanto tecnologia avanzada como estrategias de marketing re-
lacional.

Este apartado presenta una seleccién de casos pricticos que
ilustran cémo diversos medios nativos digitales implementan
estrategias orientadas a audiencias hipersegmentadas con una
diversidad de enfoques. Los casos seleccionados son los cuatro
medios nativos digitales y generalistas de Espafa con mayor
alcance semanal, segun el Reuters Institute Digital News Report
2024 (Newman et al., 2024): e/Diario.es, OKDiario, El Esparnol
y El Confidencial.

2.1.1. elDiario.es

Contexto y modelo de negocio

Fundado en 2012, e/Diario.es se ha posicionado como un
referente en el dmbito de los medios digitales espanoles gracias
a un modelo de negocio hibrido que combina ingresos publici-
tarios y una s6lida base de socios. Este modelo permite al me-
dio mantener su autonomia editorial al evitar la dependencia
de grandes anunciantes y de entidades financieras. En 2024,
alcanzé los 90.500 socios (e/Diario.es, 2024), lo que marcé
un aumento significativo respecto a los 74.000 registrados en
2023 (Escolar, 2024).

El modelo financiero se sostiene en valores como la transpa-
rencia, la independencia y el compromiso social, que se reflejan
en una politica de publicacién de informes anuales detallados
sobre el uso de los fondos aportados por los socios. Este en-
foque no solo asegura la sostenibilidad econémica del medio,
sino que refuerza la confianza y fidelidad de su audiencia.

Estrategias clave

Para fortalecer su relacién con los socios y garantizar la sos-
tenibilidad del modelo, e/Diario.es implementa una serie de
estrategias innovadoras:
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e Transparencia financiera: Publicacién de informes anuales
detallados sobre el uso de los recursos aportados por los
socios.

* Contenido exclusivo: Los socios disfrutan de beneficios
como acceso anticipado a reportajes, ausencia de publi-
cidad, boletines personalizados y una revista trimestral en
formato digital o impreso.

* Periodismo de proximidad: e/Diario.es cuenta con edicio-
nes que cubren las 17 comunidades auténomas y dreas
especificas de Espana (por ejemplo, Somos Chamberi o
Somos Malasafia en Madrid). También destacan colabora-
ciones con medios locales consolidados, como Corddpolis
en Andalucia o iledn en Castilla y Le6n.

* Darticipacién comunitaria: Los socios pueden interactuar
directamente con la redaccién mediante encuentros y de-
bates, ademds de participar en la toma de decisiones estra-
tégicas del medio.

e Campanas emocionales: Las campanas de captacién vy fi-
delizacién apelan a valores como la justicia social y el apo-
yo al periodismo ético, fortaleciendo el vinculo emocional
con la comunidad.

e Accesibilidad: Tarifas reducidas para colectivos en situacién
de vulnerabilidad econémica, asegurando que el acceso a la
informacién no esté limitado por cuestiones econémicas.

Resultados y retos

Las cuotas de socios de e/Diario.es aportaron en 2023 el
35,8% de los ingresos totales del medio, por lo que se consoli-
daron como una base econémica estable que mitiga la depen-
dencia de la publicidad, cuyo peso fue del 51,4%. La venta de
ejemplares de la revista en papel, derechos de reproduccién,
venta de tecnologia, asesoria a medios y otros ingresos menores
supusieron el 11,1% de los ingresos, que se completaron con
una subvencién publica para inversién en tecnologia (1,7%
del total) (Escolar, 2024).

El caso de e¢/Diario.es ilustra cémo un medio digital pue-
de construir un modelo sostenible basado en la confianza, la
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transparencia y la participacién comunitaria. Este enfoque, ali-
neado con valores éticos y sociales, no solo asegura la viabilidad
econdmica del medio, sino que también refuerza su relevancia
y conexién con las audiencias en un contexto medidtico cada
vez mds competitivo. e/Diario.es enfrenta retos como la satura-
cién del mercado de suscripciones y la necesidad de expandir
su base de socios sin comprometer la calidad de sus contenidos
o sus valores editoriales.

2.1.2. OKDiario

Contexto y modelo de negocio

Lanzado en 2015 por Eduardo Inda, OKDiario se ha conso-
lidado como un medio digital caracterizado por su contenido
polémico y su enfoque ideoldgico partidista (Bravo-Araujo ez
al., 2021), con un modelo de comunicacién pluralista polari-
zado (Ldzaro-Rodriguez, 2020).

Su modelo de negocio estd basado principalmente en los in-
gresos generados por la publicidad programdtica, dependiente
del volumen de trfico web. El objetivo central del medio es
maximizar su visibilidad digital y atraer un alto nimero de vi-
sitas, lo que se traduce en mayores ingresos por publicidad. Sin
embargo, este modelo lo expone a las fluctuaciones del merca-
do publicitario, lo que aumenta su vulnerabilidad financiera.

Estrategias clave

El éxito de OKDiario en atraer trifico masivo se basa en una
combinacién de tdcticas agresivas de marketing y optimizacién
digital. Las principales estrategias incluyen:

e SEO extremo: La priorizacién de técnicas avanzadas de
optimizacién para motores de bisqueda permite al medio
posicionarse entre los resultados mdas destacados de bus-
quedas en temas controvertidos y populares. El uso de ti-
tulares sensacionalistas y palabras clave polémicas es clave
en su estrategia para captar trafico.

e Produccién de contenido viral y polarizador: El disefio de
contenidos busca generar controversia, lo que fomenta la

168


http://elDiario.es

J. Sixto-Garcia et al.  Estrategias de marketing periodistico para audiencias...

viralidad en redes sociales y el incremento del engagement.
Este enfoque capitaliza tanto el apoyo como las criticas, lo
que amplifica su alcance.

* Contenido evergreen y hot topics: el diario combina la co-
bertura de noticias de actualidad con contenido atemporal
para establecer una base de tréfico estable.

* Uso intensivo de redes sociales: OKDiario exprime las pla-
taformas sociales para maximizar la difusién de sus articu-
los. La adaptacién de formatos y lenguajes especificos a cada
plataforma asegura un mayor impacto en sus audiencias.

Resultados y retos

Estas estrategias han permitido a OKDiario alcanzar cifras
significativas de trifico web, por lo que se ha consolidado
como uno de los medios digitales mds visitados en Espafa. Sin
embargo, este enfoque basado en la viralidad y la controversia
ha generado ciertos cuestionamientos éticos. Entre las princi-
pales criticas se encuentran:

e Falta de rigor informativo: Las estrategias centradas en la
cantidad de clics han derivado en acusaciones de priorizar
titulares sensacionalistas y contenidos de baja calidad.

* DPérdida de credibilidad: Aunque el medio registra grandes
voliimenes de visitas, su reputacién como fuente confiable
ha sido cuestionada.

* Dependencia de la publicidad programdtica: Este modelo
expone a OKDiario a los riesgos del mercado publicitario,
como cambios en las politicas de plataformas y variaciones
en los ingresos segtin el volumen de visitas.

El caso de OKDiario muestra coémo un medio digital puede
capitalizar la controversia para maximizar su visibilidad y atraer
tréfico masivo. Sin embargo, esta estrategia, aunque efectiva en
términos de volumen, plantea desafios significativos relaciona-
dos con la ética periodistica, la calidad del contenido y la soste-
nibilidad financiera. Su modelo de negocio pone en evidencia
la tensién entre la bisqueda de clics y el compromiso con es-
tindares informativos que fortalezcan la confianza del publico.
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2.1.3. El Espanol

Contexto y modelo de negocio

Fundado en 2015 por Pedro ]J. Ramirez, E/ Espasiol ha bus-
cado diferenciarse en el competitivo ecosistema medidtico
espafol mediante la innovacién tecnolégica y un modelo de
negocio mixto. Con 56.000 suscriptores en junio de 2024 (£/
Espanol, 2024), el medio se ha afianzado como un referente
digital, si bien la publicidad sigue siendo su principal via de
ingresos.

Estrategias clave

Para su crecimiento sostenido, £/ Espariol ha apostado por:

* Muro de pago flexible: Inspirado en modelos exitosos
como el de The New York Times, el medio permite el ac-
ceso gratuito a un nimero limitado de articulos antes de
requerir una suscripcion. Este enfoque facilita la atraccién
de nuevos lectores mientras incentiva la conversién a sus-
criptores mediante contenido exclusivo.

* Comercializadora propia: £/ Espanol y sus medios asocia-
dos constituyeron en 2023 Hathor Publicidad, una socie-
dad comercializadora para gestionar la publicidad nacional
y programitica del grupo y prestar servicios a terceros.

* Contenidos multiplataforma y diversificacién: E/ Espanol
diversifica su oferta con nuevos formatos y nuevas narra-
tivas a través de pddcast, videos y visualizacién de datos,
adaptdndose a las nuevas tendencias de consumo digital,
especialmente entre las audiencias més jévenes. Destaca su
proyecto El Rugido Producciones, productora creada en
2023 para generar contenidos periodisticos para television,
plataformas, cine e internet, ademds de branded content.

* IA para personalizar la experiencia de usuario: E/ Espa-
710l incorpora la tecnologia predictiva de la plataforma
Outbrain, que utiliza inteligencia artificial y aprendizaje
automdtico para personalizar la experiencia de usuario
mediante recomendaciones y optimizar las estrategias de
captacion y retencion.
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Resultados y retos

El Espariol tuvo en 2023 unos ingresos de 19,4 millones de
euros, de los que la publicidad aporté el 69,5% y un 30,5%
procedieron del epigrafe de «suscripciones y otros», con 45.000
suscriptores (Dircomfidencial, 2024a). A mediados de 2024
contabilizaba 11.000 mads.

El crecimiento en apenas medio afio de casi un 25% en sus-
criptores digitales refleja el éxito de las nuevas estrategias im-
plementadas. Sin embargo, los desafios no han desaparecido:

* Competencia en el mercado de suscripciones: La satura-
cién del mercado digital exige una constante diferencia-
cién y valor anadido para destacar frente a otros medios.

* Retencién de suscriptores: Mantener tasas de retencién al-
tas sigue siendo clave, especialmente en un entorno donde
los usuarios tienen multiples opciones de contenido gra-
tuito o accesible.

* Equilibrio entre ingresos publicitarios y de suscripcién:
Aungque la dependencia de la publicidad se ha reducido, to-
davia es un componente relevante del modelo de negocio.

El Espanol ejemplifica c6mo la innovacién tecnoldgica y la
diversificacién de formatos y plataformas pueden ser factores
clave para el éxito en el ecosistema periodistico digital. Su en-
foque en el andlisis de datos y la experiencia del usuario le
permiten consolidar una base sélida de suscriptores. No obs-
tante, el medio debe seguir enfrentando retos relacionados con
la retencién y la competencia para mantener su crecimiento y
relevancia en el mercado.

2.1.4. El Confidencial

Contexto y modelo de negocio

Fundado en 2001, £/ Confidencial es un periédico pionero en-
tre los nativos digitales en Espafia. Su modelo de negocio diversi-
ficado combina ingresos por publicidad, suscripciones y acuerdos
estratégicos con marcas, lo que le permite mantener su sostenibi-
lidad econémica y consolidarse como un medio influyente.
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Estrategias clave

Algunas estrategias que han permitido a £/ Confidencial des-

tacar en el competitivo panorama medidtico son:

* Dosicionamiento de marca: £/ Confidencial lanza campa-
fas para reforzar su imagen de medio independiente, ajeno
a influencias politicas o econémicas y abierto a lectores de
diversas ideologias que buscan informacién no sesgada.

* Modelo hibrido: Combina elementos del sistema free-
mium con decisiones algoritmicas para cerrar o abrir con-
tenido dependiendo de las caracteristicas del usuario y del
articulo. Este enfoque personalizado ayuda a priorizar los
contenidos que tienen mds probabilidades de convertir a
visitantes en suscriptores

* Segmentaci6n y fidelizacién con métricas avanzadas: El me-
dio utiliza métricas de fidelidad como frecuencia, recurrencia
y volumen para identificar a sus lectores mds fieles, denomi-
nados «lovers». Este grupo representa solo el 2,3% de la au-
diencia total, pero genera el 40% de los ingresos publicitarios
y el 35% de las altas en suscripciones. Ademds, el 80% de
los suscriptores proviene de este segmento, lo que subraya su
relevancia en el modelo de negocio (Carvajal, 2024).

* Especializacién y personalizacién: Con un enfoque fun-
damentalmente en exclusivas de investigacién, contenido
econdémico y politico, andlisis y periodismo de datos, £/
Confidencial atrae a una audiencia selecta de alto poder
adquisitivo. Esto maximiza el valor de sus espacios publi-
citarios al ofrecer segmentacién altamente especifica para
anunciantes premium. La implementacién de tecnologia
predictiva, como la de Outbrain, permite personalizar la
experiencia del usuario.

* Diversificacién de productos y formatos: El medio ha am-
pliado su oferta mediante pédcast, eventos exclusivos y
branded content. En 2024 establecié una alianza con Podi-
mo para potenciar su catdlogo de pédcast y alcanzar nue-
vas audiencias globales.

* Suscripciones conjuntas: Para atraer nuevos «lovers», E/
Confidencial ofrece paquetes de suscripcién combinada
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con medios internacionales especializados como 7he Wall
Street Journal, Barronsy MarketWatch.

Resultados y retos

El Confidencial se ha consolidado como un medio rentable y
altamente influyente, que destaca en el sector de la informacién
econdmica y politica. En 2024 alcanzé los 60.000 suscripto-
res, que representan el 15% de sus ingresos (Dircomfidencial,
2024b). Su capacidad para atraer suscriptores y anunciantes
premium y mantener un enfoque especializado es clave para
su sostenibilidad.

El medio enfrenta desafios como la necesidad de diversificar
aun mds sus ingresos, reducir la dependencia de la publicidad y
aumentar las suscripciones. Ademds, debe encontrar un equi-
librio entre la atraccién de nuevos lectores y la retencién de su
audiencia fiel, sin comprometer la calidad editorial.

El Confidencial es un ejemplo de cémo la especializacién y
las alianzas estratégicas pueden garantizar el liderazgo en el
mercado de medios digitales. Su capacidad para combinar pe-
riodismo de calidad, innovacién tecnolégica y diversificacién
de ingresos le ha permitido mantenerse competitivo en un en-
torno medidtico en constante evolucién. No obstante, deberd
seguir adaptdndose a los cambios del mercado y las preferen-
cias del publico para consolidar su posicién a largo plazo.

Conclusiones

La evolucién del marketing desde un enfoque centrado ex-
clusivamente en el producto hacia un modelo relacional y so-
cial ha sentado las bases para que los medios de comunicacién
puedan no solo identificar y satisfacer necesidades informa-
tivas, sino también fomentar relaciones de confianza con sus
audiencias, promoviendo valores éticos y sociales. Este trdn-
sito, que contempla la integracién de las 4P con las 4C, no
solo redefine las pricticas necesarias para que los medios se
posicionen de manera efectiva en un mercado saturado y com-
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petitivo, de modo que el marketing periodistico constituye un
valor fundamental para abordar los retos y las oportunidades
que enfrentan los medios de comunicacién en un ecosistema
en constante transformacién y dominado por la digitalizacién,
la fragmentacién de audiencias y la exigible sostenibilidad.

Los casos analizados revelan cémo el marketing periodis-
tico enfrenta el desafio de equilibrar objetivos comerciales y
sociales. Mientras las empresas informativas buscan sostenibi-
lidad econémica, también tienen el deber de preservar la res-
ponsabilidad social y la calidad editorial, elementos cruciales
para mantener la confianza del publico. Los diversos enfoques
estratégicos adoptados por medios nativos digitales como e/-
Diario.es, OKDiario, El Espasnol o El Confidencial revelan la
importancia de estrategias personalizadas, la innovacién tec-
noldgica y el compromiso con valores editoriales para conectar
con audiencias especificas y, a su vez, garantizar la viabilidad
financiera. En este terreno, hay limitaciones y retos significa-
tivos. Por un lado, en los modelos en los que atin hay una
notable dependencia de los ingresos publicitarios programati-
cos existen riesgos de priorizar la viralidad y el sensacionalis-
mo en detrimento de la calidad informativa. Por otro, incluso
modelos mds avanzados enfrentan desafios relacionados con la
retencién de suscriptores, la saturacién del mercado y la ne-
cesidad de seguir adaptdndose a las dindmicas cambiantes del
consumo medidtico.

El marketing periodistico, en su interaccién con audien-
cias hipersegmentadas, debe trascender la mera promocién de
productos informativos para asumir un papel proactivo en la
construccién de un ecosistema medidtico sostenible, ético y
centrado en las audiencias. Esto implica priorizar la sosteni-
bilidad econémica, la innovacién tecnolégica y el compromi-
so con el interés publico, integrando estrategias relacionales y
principios éticos y deontoldgicos. Solo asi serd posible conso-
lidar un periodismo relevante y de calidad en una era marcada
por la disrupcién digital, la fragmentacién social y la compe-
tencia creciente.
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Introduccion

En 1974 vio la luz The Uses of Mass Communications: Current
Perspectives on Gratifications Research, un libro editado por Jay
G. Blumler y Elihu Katz, que marcé un hito dentro de la his-
toria de la investigacidn sobre las interacciones entre los medios
y sus audiencias. Si hasta entonces la pregunta habitual de los
académicos habia sido «;Qué hacen los medios con la gente?»,
la teoria de usos y gratificaciones invirti6 la perspectiva para
indagar qué hace la gente con los medios. Este cambio en la mi-
rada abrié la puerta a un enfoque mds complejo y realista sobre
la relacién entre los medios y las personas. Frente a una visién
de la comunicacién unidireccional y orientada a un receptor
pasivo, se empez6 a considerar que las personas son agentes ac-
tivos que eligen de manera consciente los medios y contenidos
que consumen, con vistas a satisfacer necesidades especiﬁcas,
que pueden variar segin el contexto y las circunstancias.

Ha pasado ya medio siglo desde la aparicién de la obra seminal
de Blumler y Katz y en el actual panorama medidtico, donde las
dindmicas de produccién y consumo de informacién han evolu-
cionado drasticamente, la confianza en los medios de comunica-
cién ocupa un lugar central en el debate publico. Este concepto,
sin embargo, no se define nicamente por criterios objetivos,
sino también por las expectativas subjetivas y las gratificacio-
nes que las audiencias buscan al interactuar con los medios.
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Mientras los profesionales de la comunicacién suelen asociar la
confianza principalmente con elementos como la objetividad, la
precisién y la transparencia (Toff; Badrinathan; Mont'Alverne;
Ross Arguedas; Fletcher; Nielsen, 2021), muchos ciudadanos
la entienden ademds en términos relacionales y emocionales:
confian en los medios que sienten mds cercanos a sus valores,
creencias y necesidades cotidianas (Fawzi; Steindl; Obermaier;
Prochazka; Arlt; Blobaum; Dohle; Engelke; Hanitzsch; Jackob;
Jakobs; Klawier; Post; Reinemann; Schweiger; Ziegele, 2021;
Victoria-Mas; Lacasa-Mas; Ferndndez-Planells; Justel-Vizquez,
2023; Victoria-Mas; Lacasa-Mas; Marimon, 2018). Esta dispa-
ridad puede crear una «paradoja de la confianza», en la que los
esfuerzos institucionales por construir credibilidad no siempre
coinciden con las expectativas reales de las audiencias.

Teniendo en cuenta lo anterior, este capitulo explora las
percepciones y expectativas de la audiencia espafola sobre los
medios de comunicacién, contrastindolas con las estrategias
que los profesionales de dichos medios estin implementando
para ganarse la confianza del publico. A través del andlisis in-
tegral, los hallazgos de esta investigacién pueden servir como
guia para el desarrollo de iniciativas medidticas més efectivas y
basadas en las necesidades reales de la audiencia, fortaleciendo
el vinculo entre los medios y la sociedad.

1. La confianza medidtica: un fendmeno desde
diferentes perspectivas

La confianza constituye un elemento esencial para preservar
la cohesién social, extendiéndose mds alld de las relaciones in-
terpersonales hacia instituciones, bienes y servicios (Hawley,
2012). Este concepto, moldeado tanto por las expectativas de
quien otorga conflanza como por las acciones del receptor, tam-
bién desempefia un papel crucial en el vinculo entre la ciudada-
nia y los medios de comunicacién. Aunque la investigacién so-
bre la confianza en los medios ha sido abundante en las tltimas
décadas, atin no hay consenso en torno a su definicién, nivel de
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andlisis y formas de medicién, debido principalmente al predo-
minio de enfoques cuantitativos unidimensionales, lo cual li-
mita la comprension del fenémeno (Garusi; Splendore, 2023).
Ademds, la confianza tiende a estudiarse desde una perspecti-
va definida por el investigador, mds que por el propio puiblico
(Knudsen; Dahlberg; Iversen; Johannesson; Nygaard, 2022).

No obstante, existe cierto acuerdo general en conceptualizar
la confianza medidtica como una relacién en la que los ciuda-
danos esperan obtener beneficios mds que pérdidas a través de
sus interacciones con los medios (Strémbick; Tsfati; Boom-
gaarden; Damstra; Lindgren; Vliegenthart; Lindholm, 2020).
Es un elemento que influye directamente en la relacién de las
personas con las noticias y, por tanto, en sus patrones de con-
sumo informativo (Fletcher; Park, 2017; Schranz; Schneider;
Eisenegger, 2018). En su modulacién influyen factores politi-
cos, culturales y sociales, asi como las expectativas de la ciuda-
dania hacia las instituciones medidticas, que afectan a su per-
cepcién y actitud hacia ellas (Gil de Zaniga; Ardévol-Abreu;
Diehl; Gémez Patifio; Liu, 2019; Tsfati; Ariely, 2014).

En las democracias occidentales, la confianza en los medios
ha mostrado una tendencia descendente, particularmente en
Espana (Serrano-Puche; Rodriguez-Salcedo; Martinez-Costa,
2023), donde indices recientes revelan un escepticismo cada vez
mayor, impulsado por la percepcién de pricticas periodisticas
deficientes (Edelman, 2023; Amoedo-Casais; Kaufmann-Ar-
gueta; Negredo-Bruna; Moreno-Moreno; Vara-Miguel, 2023).
Este fenémeno global refleja una crisis de confianza hacia las
instituciones convencionales, incluidas las medidticas, en un
entorno comunicativo transformado por la irrupcién de pla-
taformas digitales, que ha alterado las l6gicas tradicionales del
periodismo (Chadwick, 2013).

En este contexto de crisis de confianza resulta, pues, perti-
nente examinar en primer lugar si tanto los productores como
los receptores de las noticias concuerdan sobre qué elementos,
valores o aspectos hacen confiable a un medio periodistico. A
este respecto, son particularmente interesantes varios estudios
llevados a cabo por investigadores del Reuters Institute for the
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Study of Journalism. A través de focus groups y de mds de 130
entrevistas con muestras representativas de personas de cuatro
paises diversos (Brasil, India, Reino Unido y Estados Unidos),
Toff y colaboradores concluyen que desde la perspectiva del
publico «la confianza a menudo gira alrededor de impresiones
vagas sobre las identidades de las marcas y rara vez tiene an-
claje en detalles relacionados con las précticas periodisticas o
los estdndares editoriales de los medios, que son las cualidades
que los periodistas suelen enfatizar sobre su trabajo» (2021:
5). En otras palabras, dichos procesos y la praxis periodistica
resultaron ser més bien secundarios en la forma en que la gente
pensaba sobre la confianza. Aunque hay ciertas expectativas
comunes sobre las noticias (la mayoria dice que quiere y es-
pera una cobertura justa, rigurosa e imparcial), lo que en la
préctica puede aumentar la confianza de ciertos grupos sociales
puede, en cambio, erosionarse en otros. Esto se debe a que
las percepciones sobre qué es justo, riguroso e imparcial son
subjetivas, ademds de que estdn condicionadas por ideas pre-
concebidas sobre qué es lo que hacen los periodistas. Asi pues,
si bien es cierto que en los cuatro paises la objetividad, impar-
cialidad y equilibrio en la cobertura fueron invocados frecuen-
temente como valores asociados al periodismo confiable, los
investigadores conclufan que la conversacién sobre confianza
con la audiencia suele conducir «a impresiones mds generales
sobre cosas que a la gente le gustaban o no de los medios, lo
cual sugiere que a menudo son borrosos los limites entre una
fuente de confianza y otra que cae bien» (Toff; Badrinathan;
Mont’Alverne; Ross Arguedas; Fletcher; Nielsen, 2021).

Estos resultados contrastan, al menos parcialmente, con los
hallazgos de un estudio previo con entrevistas a 82 periodistas
de esos cuatro paises (Toff; Badrinathan; Mont'Alverne; Ross
Arguedas; Banerjee; Fletcher; Nielsen, 2020), llevada a cabo
por los mismos investigadores (ver figura 1). A ojos de los pro-
fesionales, los altos estdndares periodisticos, la transparencia,
la ausencia de sesgos y de sensacionalismo y la equidad en la
representacién de los diferentes colectivos sociales son valores
estrechamente asociados a la confiabilidad.
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Figura 1. Expectativas ciudadanas y perspectiva de los profesionales en torno a la
conflanza medidtica.

Fuente: Toff; Badrinathan; Mont’Alverne; Ross Arguedas; Fletcher; Nielsen, 2021.

La complejidad se acrecienta porque, como senalan Niel-
sen y Fletcher (2024), garantizar la confianza en las noticias
demanda diferentes enfoques para diferentes grupos del pu-
blico. Esto se debe a que si bien la mayoria de la ciudadania
dice buscar valores como la transparencia y la objetividad, un
grupo menos interesado en la politica requiere que las noti-
cias sean mds atractivas y relevantes para ellos. Ademds, en los
paises donde el sistema politico-medidtico se caracteriza por la
polarizacién, la confianza de la gente en cada marca periodis-
tica a menudo depende de si el usuario percibe que el medio
en cuestidn estd alineado editorialmente o no con sus propios
valores politicos (Victoria-Mas; Lacasa-Mas; Ferndndez-Pla-
nells; Justel-Vizquez, 2023). En definitiva, el desafio estd en
adaptarse a estas diferentes audiencias y demostrar el valor de
la informacién.

Basada en algunos trabajos previos (Robinson, 2023;
Ross Arguedas; Banerjee; Mont’Alverne; Toff; Badrinathan;
Mont’Alverne; Fletcher; Nielsen, 2023; Wenzel, 2020) y con el
objetivo de acortar la brecha en torno a la confianza, otra in-
vestigacion llevada a cabo por Banerjee y colaboradores (2023)
propone cuatro ejes de accién que pueden acometer los medios
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para fomentar la confianza en la ciudadania. Estos ejes —cuya
validez ha sido contrastada por aquellos autores a través de en-
cuestas nuevamente con audiencias del Sur Global (Brasil e
India) y del Norte Global (Reino Unido y Estados Unidos)—
atafien, en primer lugar, a las estrategias editoriales, buscando
alinear mejor los temas que se cubren con aquellas historias
que la audiencia espera encontrar en los medios en los que con-
fia. En segundo lugar, tiene que ver con la transparencia, esto
es, comunicar estdndares éticos y politicas de la Redaccién y
reducir tanto los sesgos como los posibles conflictos de intere-
ses. Un tercer eje de accion para fomentar la confianza deberia
ir encaminado a asegurarse de que la independencia periodis-
tica y las estructuras de la propiedad reducen el escepticismo
del publico, asi como mejorar la diversidad de la Redaccién.
Finalmente, los autores sugieren que los medios tomen la ini-
ciativa para asegurarse de que la audiencia se siente escuchada
y esté de algiin modo involucrada en la produccién de noticias,
aumentando asi su engagement.

Por su parte, Vara-Miguel, Martinez-Costa, Sdnchez Garcia
y Novoa-Jaso (2024) emplearon el método Delphi con el ob-
jetivo de averiguar cudles son, a juicio de los expertos, las di-
recciones futuras en la investigacién sobre desinformacién que
pueden ayudar a comprenderla y a encontrar soluciones préc-
ticas que la contrarresten. Los participantes de la investigacién
coinciden en que recuperar las buenas practicas periodisticas
es fundamental para reconquistar la confianza ciudadana en
las noticias. En concreto, los expertos proponen mejorar la ca-
lidad de la informacién, formar a periodistas en detecciéon de
desinformacién y fortalecer los equipos de verificacién. Esto
implica crear perfiles periodisticos mds completos y polivalen-
tes, capaces de defender la verdad y garantizar la sostenibilidad
de un periodismo de calidad, que pueda servir de refugio ante
la desinformaci6n y un pilar fundamental para una ciudadania
informada y una democracia mds sélida.
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2. Objetivo, preguntas de investigacion y metodologia

Esta investigacién tiene como objetivo principal analizar las
percepciones y expectativas de la audiencia espafiola en rela-
cién con la confianza en los medios de comunicacién, y con-
trastarlas con las estrategias implementadas por los profesiona-
les del sector. El estudio emplea una metodologia cuantitativa
(encuesta Digital News Report Espana) y cualitativa (entrevistas
en profundidad) para obtener una visién integral del panora-
ma medidtico espafol.

Para ello, las preguntas que guian la investigacién son las
siguientes:

* ;Qué valores percibe la audiencia espafola como funda-
mentales para depositar su confianza en los medios de co-
municaciéon?

* ;Qué estrategias estin adoptando los medios nativos di-
gitales espafioles para generar confianza en su audiencia?

e ;En qué medida las estrategias implementadas por dichos
medios se alinean con las expectativas de confianza de la
audiencia?

El Digital News Report (DNR) presenta los resultados anua-
les de una encuesta online desarrollada por el Reuters Institute
for the Study of Journalism (Universidad de Oxford) y realizada
por YouGov. La finalidad principal es analizar el consumo de
noticias en 47 paises. En el caso de Espana, la encuesta se desa-
rrollé en colaboracién con la Universidad de Navarra y conté
con una muestra superior a dos mil personas (N=2060). Se
trata de una muestra representativa de la poblacién adulta co-
nectada a internet, con base en diversos factores demogriéficos,
socioecondmicos y territoriales. El cuestionario se difundi6 a
finales de enero y principios de febrero de 2024.

Por otro lado, esta investigacién ha incorporado entrevistas
en profundidad realizadas a responsables de medios nativos di-
gitales espanoles (N=13). El cuestionario se estructuré en cuatro
bloques temdticos: sostenibilidad de los medios nativos digita-
les, construccién de confianza y de comunidad, participacién
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(tanto profesional como ciudadana) y responsabilidad corpora-
tiva. En este capitulo nos centraremos en los dos tltimos. Las
entrevistas se realizaron de manera virtual entre mayo y noviem-
bre de 2024 y tuvieron una duracién media de 45 a 60 minutos.

3. Resultados

3.1. Confianza medidtica: criterios de credibilidad y
expectativas de la ciudadania

La comprensién de cémo la audiencia percibe y valora las
noticias es fundamental para el desarrollo del periodismo. En
este sentido, el panorama de credibilidad periodistica mues-
tra un escenario complejo. Los datos del Digital News Report
2024 revelan en Espana una profunda desconexién entre los
medios de comunicacién y su audiencia, especialmente entre
los jévenes (solo el 19% de los menores de 24 afios se fia de
las noticias). Si hacemos una radiografia sobre la desconfianza
y el interés en la informacidn, las cifras son reveladoras: solo
un 33% de la audiencia espafiola manifiesta una confianza
real en el contenido informativo y un 39% de los encuestados
mantiene una postura escéptica hacia las noticias (no confia
habitualmente). El desapego por los contenidos de actualidad
se manifiesta en el 30% de los espafioles que aseguran no tener
interés ni confianza en las noticias.

3.1.1. Percepciones de la audiencia espariola sobre las funciones

del periodismo

Las aproximaciones subjetivas de la audiencia son relevan-
tes para identificar la brecha entre las expectativas que tienen
de los medios y aquellas funciones que consideran que estos
cumplen. En este contexto, el Digital News Report identifica
ocho funciones primordiales del periodismo y pregunta a los
encuestados su satisfaccién con el desempeno concreto de los
medios. Dichas funciones son: actualidad (noticias que man-
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Figura 2. Percepciones de la audiencia espafiola sobre las necesidades (esperadas y
obtenidas) del periodismo.

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

tengan al dia sobre lo que ocurre), aprendizaje (noticias que
ayuden a aprender mds sobre distintos temas y eventos), plu-
ralidad (noticias que me ofrezcan diferentes puntos de vista
sobre temas de actualidad), utilidad (noticias que ofrezcan in-
formacién préctica y consejos para el dia a dia), compromiso
social (noticias que promuevan la conexién con los problemas
sociales), relacional (noticias que promueven la conexién con
el resto de la sociedad), entretenimiento o inspiracional (noti-
cias que promuevan satisfaccién con el mundo).

Como se puede observar en la figura 2, los resultados del es-
tudio revelan una clara jerarquia en las expectativas del publi-
co y a la vez una brecha entre las necesidades esperadas de los
medios y la satisfaccién obtenida de ellos. Asi, un 74% valora
la informacién actualizada, aunque solo un 63% percibe que
los medios lo cumplen de forma efectiva. A este porcentaje le
siguen las funciones de aprendizaje y pluralidad con un por-
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centaje préximo al 70% en las expectativas del publico. Las
funciones de compromiso social, conexién interpersonal, en-
tretenimiento e inspiracién, aunque importantes, se situaron
por debajo del umbral del 60% en la valoracién de la audiencia.

La relevancia de las funciones informativas varia segun los
grupos de edad, aunque se observan patrones comunes (tabla
1). La actualizacién diaria emerge como la necesidad primor-
dial en todos los segmentos demogrificos, con una tendencia
ascendente conforme aumenta la edad de los encuestados. Par-
ticularmente interesante es el caso de la funcién de aprendiza-
je, que se posiciona como la segunda mds importante para dos
grupos etarios distintos: los jévenes menores de 24 anos y los
adultos entre 45 y 54 anos, ambos con un 29% de valoracién.

Tabla 1. Expectativas de la audiencia: funciones relevantes del periodismo por edad.
Funcién informativa més relevante, por edad.

[Q1_NEEDS_2024] Piense en el papel que desempefian las noticias en su vida. Indique en
qué medida le resultan importantes o poco importantes los siguientes aspectos [N-2060].

Necesidad 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Actualidad 38% 33% 36% 36% 44% 47%
Aprendizaje 29% 24% 28% 29% 30% 30%
Pluralismo 29% 26% 25% 27% 31% 33%
Entretenimiento 15% 14% 25% 18% 18% 17%
Inspiracional 17% 14% 21% 18% 21% 23%
Utilidad 16% 19% 26% 25% 22% 22%
Relacional 21% 15% 20% 19% 20% 21%
Compromiso 5% | 17% | 18% | 17% | 19% | 24%
Social

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

3.1.2. Criterios para la confianza en los medios
de comunicacion

En el estudio de la confianza desde la perspectiva de la au-
diencia, el Digital News Report también pregunta a los usuarios
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Figura 3. Criterios de credibilidad para la confianza en los medios de comunicacién.

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

su valoracién sobre ocho criterios que garantizan la credibili-
dad de las noticias en los medios de comunicacidn: la trayecto-
ria del medio, la presencia de altos estdndares profesionales, la
negatividad en la informacidn, el sesgo informativo, la presen-
cia de contenidos sensacionalistas, la transparencia, la concor-
dancia de valores y la representacién social justa.

Como se puede apreciar en la figura 3, los resultados de-
muestran que la transparencia informativa es el factor mds
valorado, con un 76% de menciones entre los encuestados.
En segundo lugar, la representacién justa de diversos sectores
sociales destaca con casi un 70% de relevancia, subrayando
la importancia de abordar de manera equilibrada y veraz las
distintas perspectivas en las noticias. Otro aspecto crucial es la
valoracién de los estdndares periodisticos, la trayectoria de los
medios y la afinidad ideoldgica entre audiencias y contenidos,
que son destacados por mds del 60% de los encuestados. Estos
hallazgos indican que los principios profesionales y la cohe-
rencia editorial no solo influyen en la percepcién publica, sino
que también consolidan la relacién entre medios y audiencias.

En el andlisis de las variables sociodemograficas, se observa
que las mujeres muestran un mayor interés en la transparencia
informativa, el 78% consideran este aspecto «importante» o
«muy importante», frente al 74% de los hombres. Ademis, la
importancia de la transparencia crece con la edad, siendo las
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personas mayores de 55 anos las que mds lo valoran, con un
80% de acuerdo, en contraste con el 70% de las generaciones
mds jovenes.

3.2. Percepciones sobre la confianza de responsables
de medios nativos

Tras analizar las percepciones de la ciudadania sobre la con-
fianza en los medios de comunicacidn, resulta esencial contras-
tar estas expectativas con la visién de los responsables de los
medios nativos digitales. Esta seccién analiza las percepciones
de los responsables de estos medios en torno a la construccién
y mantenimiento de la confianza, centrdndose en los valores,
estrategias y desafios que enfrentan. A partir de entrevistas en
profundidad con directivos de medios nativos, se exploran los
pilares que estos consideran fundamentales para generar la cre-
dibilidad necesaria para ganar la atencién y la fidelidad del
publico en un mercado medidtico de la atencidn cada vez mds
competitivo.

3.2.1. Calidad periodistica como fuente de confranza

La mayoria de los entrevistados coinciden en que la confian-
za de los publicos en los medios nativos digitales se basa en tres
pilares fundamentales: el rigor periodistico, la verificacién de
la informacién y el compromiso con principios editoriales cla-
ros. En otras palabras, los responsables preguntados consideran
que la calidad periodistica es lo mds importante para construir
la confianza. Segtin algunos de los profesionales, dicha calidad
es posible cuando el medio es independiente econémicamen-
te. La transparencia en este sentido es otro de los factores que
consideran importantes para generar confianza.

En palabras del director de uno de los medios nativos digi-
tales de alcance nacional: «La base del periodismo sigue siendo
la misma: un compromiso con la verdad y la entrega de noti-
cias impactantes y Unicas, siempre verificadas». Como también
menciona el director de uno de los medios nativos digitales de
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alcance autonémico con mds trayectoria del pais: «El aspecto
fundamental es el rigor informativo y el contraste»r. Y anade:
«La gente tiene la confianza de que, si lo publicamos nosotros,
estd claramente contrastado y respaldado por una trayectoria
seria». Estas declaraciones reflejan la importancia atribuida por
los responsables entrevistados a la precisién de la informacién
publicada. Ademds, afirmaciones como estas dejan ver la ne-
cesidad que los distintos directivos perciben de mantener una
buena reputacién profesional.

Mds alld de los principios periodisticos universales que obli-
gan a la verificacién y al rigor periodistico, algunos de los en-
trevistados aluden a la necesidad de mantener su identidad
editorial. Esto quiere decir tener una posicién politica clara
o ciertos valores que son los que determinan su agenda. Por
ejemplo, el director y fundador de uno de los principales me-
dios nativos de alcance nacional afirma que buena parte de los
lectores buscan en los medios reafirmar su forma de pensar.
Por ello, sostiene, «intentamos no defraudar a los que creemos
que son nuestros seguidores (...) intentamos decirles, propo-
nerles, sugerirles o contarles la realidad como ellos la ven». En
la misma linea, otro de los directivos entrevistados afirma que
quien entra en su medio «sabe lo que se va a encontrar, no se
va a sorprenden y esa fidelidad a sus valores es lo que hace que
el publico pueda seguir confiando en ellos. Al mismo tiempo,
otros de los responsables entrevistados subrayan la necesidad
de no incurrir en la polarizacién extrema, algo que creen que
también lleva a la desconfianza de las audiencias.

Otro de los aspectos que los entrevistados consideran impor-
tantes para construir la confianza es la elaboraciéon de conteni-
dos de alta calidad, como andlisis profundos o investigaciones
exclusivas. Como explica uno de los directores de uno de los
principales medios nativos a nivel nacional, su valor diferencial
consiste en «ofrecer informacién que nadie mds tiene y que
desafia al poder establecido». Del mismo modo, el director de
otro de los principales nativos del pais considera que «la ca-
pacidad de un medio para influir positivamente en el debate
publico también es un reflejo de su compromiso con la socie-
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dad» que fortalece esa confianza. Asimismo, explica su funcién
el responsable de un medio nativo especializado: «educar a los
usuarios (...) es nuestra forma de contribuir al debate ptblico
y fortalecer su capacidad de decisidén». En contraste, los entre-
vistados coinciden en que la publicacién de informacién sin
contrastar, el sensacionalismo y el uso excesivo del c/ickbait son
las principales causas de pérdida de confianza.

Algunos de los responsables subrayan que la independencia
econdmica y editorial es otra de las bases de la credibilidad que
tienen los medios. Por ello, la transparencia de los procesos in-
formativos y de la estructura econémica son también aspectos
que varios entrevistados identifican como esenciales para forta-
lecer la confianza. Esto es lo que se aprecia, por ejemplo, en las
respuestas del fundador de uno de los medios nativos digitales
de contenido especializado. Este afirmaba que, ademds de con-
tar con analistas de buen nivel y hacer contenidos de calidad,
es esencial la transparencia sobre las fuentes de financiacién
del medio para avalar la calidad e independencia de esos pro-
fesionales y los contenidos que elaboran. «La transparencia en
nuestras pricticas editoriales y comerciales es un aspecto que
debemos seguir reforzando para no comprometer la confianza
de nuestros usuarios», agrega. Otro entrevistado destacé que
«la transparencia no solo se limita a decir quiénes somos, sino
también cémo trabajamos y cémo financiamos nuestras ope-
raciones».

La capacidad de admitir y corregir errores publicamente es
otro de los aspectos que los entrevistados consideran impres-
cindible para mantener la confianza. Muchos destacan tam-
bién la necesidad de ser transparentes en esta materia. Asi lo
explica el director de uno de los medios nativos con mayor
trayectoria a nivel nacional: «La rectificacién oportuna es cla-
ve no s6lo para preservar la credibilidad, sino para reforzar la
relacién con el lector». Otro de los directores entrevistados de
un medio autonémico subraya la prictica de la «fe de erratas
destacadas» como una herramienta esencial para mantener la
confianza del publico.
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3.2.2. Estrategias medidticas orvientadas a la construccion
de confianza

Pocos entrevistados mencionan estrategias especificas orien-
tadas a generar conflanza. La mayoria se cifien a reiterar la
importancia de llevar a cabo procesos de verificacién de la in-
formacién con el objetivo de publicar contenidos rigurosos,
precisos y fiables. También reiteran la necesidad de reforzar los
principios editoriales fundamentales, como el respeto al lector
y el rechazo al sensacionalismo, para garantizar la calidad in-
formativa. Ademds, también algunos responsables consideran
que la apuesta por diferenciarse a través de contenidos origi-
nales y exclusivos, adaptados a las necesidades especificas de su
publico, es una estrategia orientada al objetivo de mantener la
conflanza.

Preguntados sobre las estrategias especificas llevadas a cabo
para combatir la desinformacién, los entrevistados vuelven a
coincidir en que la verificacién rigurosa de las fuentes es la
principal herramienta. Varios de los responsables afirman que
ponen mucho esfuerzo en no publicar nada que no tengan
confirmado y procuran no dejarse llevar por la inmediatez.
En esa linea, uno de los directores menciona la importancia
del «silencio estratégico» en casos donde las noticias no estin
suficientemente confirmadas, evitando asi amplificar posibles
desinformaciones. Solo algunos de los entrevistados afirman
haber impulsado iniciativas especificas que incluyen colabora-
ciones con plataformas de verificacién o la implementacién de
guias editoriales internas.

Solo algunos de los entrevistados mencionan algunas estrate-
gias adicionales orientadas a mantener la confianza del publico.
Estas son las que fomentan la participacién de las audiencias
a través de eventos o canales abiertos de comunicacién. Con
el objetivo de ser transparentes, algunos de los medios nativos
impulsan estrategias de apertura a la comunidad de lectores y
creacién de comunidad. Uno de los directivos menciona que
«los espacios de interaccién directa con el lector fortalecen la
relacién y fomentan la fidelidad». Ese es el caso de uno de
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los medios autonémicos més longevos, que como explica su
director, organiza anualmente asambleas con los lectores de las
distintas ciudades de su comunidad auténoma o incluso ha lle-
gado a organizar jornadas de puertas abiertas en la redaccién.

Conclusiones

En el actual ecosistema medidtico espafol, caracterizado
por la polarizacién, la desinformacién y la creciente fragmen-
tacién de audiencias (Masip; Suau; Ruiz-Caballero, 2020), la
confianza en los medios de comunicacién emerge como un
elemento relevante para garantizar la cohesién social y el for-
talecimiento democratico (Bennett; Livingston, 2018). Desde
una doble perspectiva, este capitulo ha explorado las expecta-
tivas y percepciones de las audiencias frente a las estrategias
adoptadas por los medios nativos digitales para recuperar o
consolidar dicha confianza.

Como se ha evidenciado en las pdginas precedentes, la con-
fianza de la ciudadania en los medios de comunicacién sigue
siendo un desafio complejo y multifacético (Fisher, 2016). Por
un lado, los usuarios espanoles valoran especialmente la trans-
parencia, la representatividad y la pluralidad en la cobertura
noticiosa, identificindolas como pilares esenciales para confiar
en los medios. Sin embargo, el andlisis combinado del Digital
News Report y las iniciativas declaradas por los responsables de
una seleccién de medios nativos digitales muestra que estas ne-
cesidades estdn insuficientemente atendidas. Mientras que los
ciudadanos buscan contenidos que les ayuden a comprender y
participar en la realidad social desde una perspectiva diversa y
equilibrada, los medios tienden a priorizar enfoques editoria-
les tradicionales que no siempre logran conectar con estas de-
mandas. Ademds, a menudo adolecen de estrategias especificas
enfocadas a suscitar la confianza de la audiencia.

La calidad periodistica, entendida como rigor informativo,
verificacién de datos y compromiso con la independencia, se
reafirma como un eje central de la confianza medidtica desde el
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prisma de las redacciones. A pesar de ello, pricticas como el sen-
sacionalismo, el clickbair y la falta de contextualizacién siguen
erosionando la credibilidad de los medios. Para contrarrestar
esta tendencia, los responsables entrevistados destacan la necesi-
dad de producir contenido exclusivo y de calidad, ademis de re-
forzar la transparencia en los procesos editoriales y econémicos.

Esta orientacién concuerda con las propuestas de algunas in-
vestigaciones previas (Banerjee; Mont’Alverne; Arguedas; Toff;
Fletcher; Nielsen, 2023), que sefialan que las estrategias que
fomentan la participacién ciudadana y la transparencia insti-
tucional tienen un impacto positivo en la confianza de las au-
diencias. Medidas orientadas a propiciar la interaccién directa
con los lectores, la correccién publica de errores y la comuni-
cacién abierta sobre los procesos editoriales y econémicos no
solo refuerzan la credibilidad de los medios, sino que también
fomentan un mayor compromiso por parte del publico. Sin
embargo, dichas acciones atn son percibidas como limitadas y
esporddicas, lo que evidencia la necesidad de sistematizarlas e
incorporarlas como parte esencial de la gestién editorial.

En un contexto donde la desconfianza hacia las noticias per-
manece alta, especialmente entre los jévenes, es necesario que
los medios adopten enfoques mds inclusivos y adaptados a las
diversidades socioculturales y generacionales (Pérez Escoda,
2022). En dltima instancia, el camino hacia una confianza re-
novada en el periodismo no solo requiere ajustes en las practi-
cas profesionales, sino también un compromiso sostenido con
la verdad, la transparencia y la conexién con las necesidades
reales de la ciudadania.
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Introduccion

La sostenibilidad hace referencia a un término polisémico,
ambiguo y dificil de delimitar por la falta de consenso acadé-
mico (Becker; Jahn; Stiess, 1999) debido a su cardcter abierto
y dependiente del contexto (Gibson, 2006; Elliot, 2013). El
avance de su estudio se ha desarrollado desde diferentes dm-
bitos y en lo que si parece existir mayor acuerdo es que se le
vincula, principalmente, a tres dimensiones que han resulta-
do interdependientes: ambiental, econémica y social (Berglez;
Olausson; Ots, 2017). Tres ejes que vertebran este capitulo
para delimitar el término sostenibilidad aplicado al periodis-
mo partiendo de la premisa de que se trata de un concepto
multidimensional y que conviene contextualizar previamente
para entender a qué nos referimos al hablar de sostenibilidad
medidtica o medios sostenibles en el ecosistema digital.

La alusién al término sostenibilidad, como concepto gene-
ral, se inicia y expande desde una clave medioambiental a par-
tir de la dltima década del siglo XX, ante la preocupacién por
el uso de los recursos naturales limitados y el dano al ecosis-
tema. Progresivamente, adquiere nuevas derivas conceptuales
que le vinculan al uso energético eficiente, al limite de la huella
e impacto ambiental de todos los sectores econdmicos e indus-
triales y a la necesidad de transparencia puablica y empresarial
al respecto. Se pasa asi a un concepto ligado a la supervivencia
econdmica y social dependiente del uso racional de los recur-
sos medioambientales y econdémicos.

201



De nativos a integrados: treinta anios de transformacion digital de los medios...

Su evolucién contextual se enmarca en el enfoque de la Orga-
nizacién de las Naciones Unidas (ONU) desde la primera alu-
sién en el Informe Brundtland (1987)" al desarrollo sostenible
que no sélo se refiere a medio ambiente, sino que ya delimita la
interdependencia de los tres ejes mencionados en el desarrollo
de las sociedades contempordneas, que se presentan como los
pilares principales de la sostenibilidad interrelacionados: «(...)
lo que se necesita ahora es una nueva era de crecimiento econé-
mico, un crecimiento que sea poderoso a la par que sostenible
social y medioambientalmente» (ONU, 1987: 13).

Desde entonces, al aplicarse la sostenibilidad a cualquier sec-
tor, se analiza y estudia como un concepto multidimensional
y transversal que aglutina diferentes perspectivas al vincular el
uso racional de los recursos con modelos de negocio sosteni-
bles (Bocken; Short; Rana; Evans, 2014) en un sentido mds
amplio, que permite combinar el cuidado ambiental y el pro-
greso econémico con el impacto social positivo sin dejar de ser
competitivo. Asi, se entiende que el impacto social repercute
en todo tipo de sociedades, especialmente en las mds vulnera-
bles, de manera que el uso eficiente de los recursos de la natu-
raleza adquiere una nueva e interesante dimension de justicia
ambiental (Elliot, 2013) al establecer la interrelacién entre cui-
dado ambiental, economia competitiva e igualdad social.

Estos principios iniciales se han ido desarrollando hasta los
actuales Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), iniciativa
universal promovida por la Organizacién de las Naciones Uni-
das en 2015% y enmarcada en la Agenda 2030 que establece

! El conocido como Informe Brundtland fue publicado por Naciones Uni-
das en 1987, con el titulo Nuestro Futuro Comiin, y recoge por primera
vez la expresién «desarrollo sostenible» tras el debate internacional sobre
desarrollo econédmico y su coste ambiental desde una perspectiva mundial.
Lleva el nombre de la primera ministra noruega Gro Harlem Brundtland,
Disponible en: hetps://www.ecominga.uqam.ca/PDF/BIBLIOGRAPHIE/
GUIDE_LECTURE_1/CMMAD-Informe-Comision-Brundtland-so-
bre-Medio-Ambiente-Desarrollo.pdf

? La Agenda de Desarrollo Sostenible fue aprobada en 2015 por todos
los miembros de la ONU con 17 Objetivos y 169 metas que abarcan las
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17 ODS disenados para, entre otros propésitos, poner fin a
la pobreza, luchar contra la desigualdad y la injusticia, y hacer
frente al cambio climdtico (ONU, 2015). A partir de su apro-
bacién, es desarrollado por los diferentes paises® partiendo de
la necesidad de apelar e involucrar a todos los sectores econé-
micos a adherirse a estos compromisos y que, a su vez, se ma-
terializan en el requerimiento de publicar informes sectoriales
a modo de compromisos transparentes. A partir de entonces,
con el objetivo de facilitar la redaccién de informes especifi-
cos por sectores empresariales, se desarrolla el Global Reporting
Initiative* (GRI, 2000) que establece una gufa o metodologia
de referencia con indicadores reconocidos de sostenibilidad en
diferentes dmbitos y que dard lugar a nuevos informes especia-
lizados como el que afecta al sector de la comunicacién.

1. La «huella mental» de los medios de comunicacion y
su eco-sostenibilidad

En el caso de los medios de comunicacién existen los co-
rrespondientes informes especificos que delimitan los indica-
dores referidos a su desarrollo sostenible. En el ano 2011 se
realizé el primer informe sectorial especifico en el que, mds
alld de cuestiones ambientales que no afectan especialmente a
los medios, se centra, principalmente, en los otros dos pilares
que vertebran la sostenibilidad econémica y social. Este marco
especifico se actualiza en el GRI de 2014 en el documento

esferas econdmica, social y ambiental durante 15 afos. Entré en vigor en
enero de 2016. Disponible https://www.un.org/sustainabledevelopment/
es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/

3 El Gobierno de Espana los desarrolla en su Plan de Accién para la Imple-
mentacién de la Agenda 2030. Disponible en: https://transparencia.gob.
es/transparencia/dam/jcr:69584062-4118-405¢-95b3-4a349167c36b/
PlanAccion_implementacion_Agenda2030.pdf

* Fue fundada en el afio 1997 como una organizacién no gubernamental
y en el 2000 publicé la primera versién del marco del reporte GRI, vincu-
lando informes ambientales y empresariales.
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de referencia titulado Media Sector Disclosures, donde se senala
que mis alld de los recursos naturales lo que se debe tener en
cuenta es que «los medios de comunicacién ejercen una po-
derosa influencia en las actitudes y comportamientos relacio-
nados con aspectos sociales, medioambientales y econémicos»
(GRI, 2014:10) que dejan una <huella mental o brainprin.
A partir de este principio, el documento se crea como guia
para los medios de comunicacién que les permite contribuir
de forma externa al fomento del progreso hacia una sociedad
sostenible y, en sentido interno, para desarrollar formas de me-
dir y mejorar su rendimiento.

Sobre la «huella mental» e influencia que ejercen, se apela a
la responsabilidad de los medios para promover la libertad de
expresién; informar y educar al publico; fomentar el pluralis-
mo y la diversidad; actuar como vigilantes del poder; facilitar
la expresién cultural y la inclusién social; y generar conciencia
sobre temas de sostenibilidad. En cuanto a su 4mbito interno,
se apela a la necesidad de construir confianza, demostrar res-
ponsabilidad ética y mejorar la transparencia y rendicién de
cuentas (GRI, 2014).

En la misma linea aparece otra de las referencias documen-
tales internacionales en torno a la sostenibilidad y medios de
comunicacién que se plasma en el documento 7hrough the
Looking Glass (Peck; Beloe; Miiller; Scott, 2024) donde prima
de nuevo la idea de que el principal impacto externo de los
medios de comunicacién no es ambiental, en cuanto a uso de
recursos naturales o contaminantes, sino que prima el «impac-
to social», en el sentido de que sus contenidos conforman a la
opinién publica y el debate publico.

Asi, se destaca la importancia de la sensibilidad de los me-
dios de comunicacién a la hora de abordar temdticas de desa-
rrollo sostenible por lo que se hace hincapié en la relevancia
del relato informativo enfocado a la preservacién de los recur-
sos naturales y al impacto de la contaminacién, reconocien-
do asi el papel de los medios en el fomento y visibilidad del
desarrollo sostenible general de la sociedad y a sus problemas
medioambientales, entre otros (Berglez; Olausson; Ots, 2017).
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Una necesaria concienciaciéon que, sin embargo, no parece
bien atendida en los medios, segin informes internacionales
recientes (Rebold, 2023) que reflejan cé6mo la sostenibilidad
ambiental y el cambio climdtico tienen una presencia limitada
en la agenda periodistica, de manera que representa solo el 3%
de la huella informativa total y genera un interés informativo
con una presencia del 76% inferior a la media de otros temas
de actualidad.

Por ello, se insiste en la responsabilidad medidtica de con-
cienciacién para dejar una «huella mental-ambiental» que con-
forme la conciencia critica de la sociedad. En este marco, se
hace referencia al concepto genérico de «eco-sostenibilidad me-
didtica» entendido como la interseccién entre la sostenibilidad
ambiental y las pricticas informativas responsables al respecto.

Asi, llegamos a considerar la sostenibilidad medidtica como
un concepto también multidimensional que deriva en el lla-
mado ‘periodismo sostenible’ referido «al periodismo que satis-
face las necesidades de informacién del presente sin compro-
meter la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer
sus propias necesidades de informacién periodistica» (Berglez;
Olausson; Ots, 2017: 22).

En esta sostenibilidad medidtica aparecen tres indicadores
especificos del sector que se explican a continuacién: la super-
vivencia econdémica, la confianza de sus audiencias o comuni-
dades y su vinculacién a la Responsabilidad Social Corporativa

(RSO).

2. Supervivencia economica e innovacion ﬁnancz'em

La sostenibilidad medidtica se explica, principalmente, a tra-
vés de la supervivencia econdémica que determina la solvencia y
el futuro del negocio. La transformacién del sector comunica-
tivo unido al impacto tecnoldgico (Pavlik, 2000) supone una
alteracién en las estructuras de negocio de los medios que tam-
bién afecta a cuestiones culturales, sociales y medioambientales
de los sistemas de creacién y consumo informativo (Salaverria;
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Martinez-Costa, 2021), modificando los sistemas productivos
y la conceptualizacién misma del Periodismo (Deuze; Wits-
chge, 2018). La solvencia econdémica de los medios durante
en el siglo XX llevé «a la mayoria de los periodistas a ignorar
los aspectos empresariales de la provisién de noticias» (Picard,
2017: 147) sin poner en duda su supervivencia. Pero ahora,
el negocio estd cambiando mds que nunca en un contexto de
«periodismo postindustrial» (Anderson; Bell; Shirky, 2015),
donde se acabé la bonanza basada en la publicidad pre-inter-
net y que empeor$ con la crisis econémica internacional de
2008 que desencadena la primera gran crisis del sector en si-
glos (Mensing, 2007). Una crisis econdémica y tecnoldgica en
el entorno digital (Hermida, 2010) que requiere nuevas estra-
tegias para afrontar una intensa competencia, un cambio de
costes y una produccién y distribucién descentralizadas en un
mercado fragmentado que, por primera vez, obliga a perio-
distas y medios a prestar mds atencién a la rentabilidad de las
noticias (Picard, 2017), a diversificar y diferenciar modelo de
negocio y financiacién obsoletos.

Por el momento, el debate y dilemas que surgen en torno
a esta cuestién se encaminan en dos direcciones: la de cémo
adaptar el negocio al entorno digital o coémo implementar y
renovar el modelo en si. En esta ambivalencia, algunos estudios
dan por superada la idea de que la solvencia econémica esté
basada Gnicamente en solucionar la crisis de la publicidad, de
manera que la respuesta requiere innovacién de los modelos de
negocio unido a la perspectiva del liderazgo, entendido como la
capacidad de implementar innovacién en la organizacién, espe-
cialmente en tiempos de crisis y recesiones (Hargreaves; Fink,
2006; Avery; Bergsteiner, 2011; Blas; Riera; Bulmer, 2022).

Este enfoque de innovacién y diversificacién financiera apare-
ce como uno de los factores clave para la sostenibilidad medidti-
ca, apuntado en el informe del Consejo de Europa’ que, tras el

> El Comité de Expertos sobre el Aumento de la Resiliencia de los Me-
dios (MSI-RES) del Consejo de Europa ha realizado un estudio sobre los
medios que, entre otros aspectos, culminé en un informe de diagndstico y
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andlisis de diferentes modelos periodisticos europeos, constata
cémo conviven las tradicionales vias de ingresos —proceden-
tes de la publicidad y la venta, las subvenciones publicas y las
inversiones privadas— con «férmulas mds innovadoras» como
los modelos de membresia, la microfinanciacién colectiva o la
redistribucién de ingresos por copyright de las grandes plata-
formas digitales.

La importancia social de la sostenibilidad econémica de los
medios radica en que representa una garantia de independen-
cia editorial. De ahi que la cuestién financiera se asocie de
manera irremediable a la sostenibilidad periodistica sustentada
en la calidad informativa, en una constante retroalimentacién
de modelos de negocio sélidos (Berglez; Olausson; Ots, 2017)
y apoyado en un periodismo emprendedor. Algunos estudios
reflejan c6mo los modelos exitosos se vinculan a factores inte-
rrelacionados basados en la calidad, independencia y credibili-
dad; relacién con los usuarios, narrativas multimedia, lideraz-
go periodistico, fomento de la participacién y conexién con
la audiencia (Medina-Laverén; Sdnchez-Tabernero; Breiner,
2021). Es decir, basados en una sostenibilidad multifactorial
en lo econémico y de calidad en lo informativo.

3. Impacto social: la re-conexion con la audiencia y
el «green marketing»

El concepto multidimensional de sostenibilidad medidtica
se sustenta también en el impacto social sobre la audiencia de-
pendiente del binomio confianza/reputacién. Esta perspectiva
se ocupa de la influencia que ejercen los medios en «el desarro-
llo sostenible de los sistemas sociales, politicos y culturales, y
aborda cuestiones como la paz, la seguridad, la justicia social

recomendaciones titulado Good practices for sustainable news media finan-
cing, que se puede leer en este informe ejecutivo difundido desde la FAPE y
la Universidad de Navarra (2023): https://www.apmadrid.es/wp-content/
uploads/2023/12/Resumen-ejecutivo-sostenibilidad-medios.pdf
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y ambiental, la pobreza, los derechos humanos, la participa-
cién politica, la democracia y la igualdad» (Berglez; Olausson;
Ots, 2017: 18). De esta forma, la sostenibilidad medidtica se
mide también en términos de responsabilidad, transparencia
y rendicién de cuentas (GRI, 2014) ante su audiencia, lo que
conecta la cuestién con el dmbito de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC).

En el primer caso, la supervivencia de los modelos periodis-
ticos no puede desligarse de la vinculacién con las audiencias
transformadas y transformadoras. El cambio que han expe-
rimentado los hdbitos informativos y de consumo, especial-
mente en la dltima década (Amoedo-Casais; Moreno-Moreno;
Negredo-Bruna; Kaufmann-Argueta; Vara-Miguel, 2023), re-
presenta uno de los grandes desafios en la sostenibilidad eco-
némica y en la influencia social de los medios, limitada en un
contexto de desintermediacién periodistica y de evitacién de
noticias (Newman et a/., 2024).

Por ello, la manera en la que los medios se relacionan con
sus audiencias y como priorizan la innovacién del negocio en
la distribucién de contenidos aparece como uno de los ejes
clave del contexto de sostenibilidad en el entorno digital con
el refuerzo de la reputacién y confianza que permite pasar de
la relacién vertical tradicional con la audiencia al surgimien-
to de comunidad o comunidades. Se pone asi de manifiesto
un paralelismo con el negocio de las redes sociales y los crea-
dores de contenido online aglutinando seguidores como una
comunidad conectada en torno a un personaje, preferencias
comunes, una conversacion o incluso servicios. Es el tamafno
de esa comunidad y su fidelidad la que permite mantener una
influencia, alcance e ingresos econémicos.

El contenido digital multiplataforma —que mezcla la infor-
macién, el entretenimiento y el servicio— no se dirige a una
audiencia, sino a comunidades fieles y, frente a esto, los medios
de comunicacién generalistas se ven obligados a competir para
asegurar su propia supervivencia. «Los creadores de contenido
estdn construyendo las comunidades que los editores envidian
(...). Los editores tienen audiencias, un gran problema para
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la industria de los medios cuando se trata de ganar dinero»
(Cabrera, 2023).

La sostenibilidad medidtica digital requiere una re-conexién
con las audiencias, en plural, con una estrategia mds transver-
sal en busca de la creacién y participacién de la comunidad en
la produccién informativa de co-creacién que involucre a los
usuarios. Sirva de ejemplo la iniciativa del medio 7he Generalist®
donde se apuesta por transformar a su audiencia en comunidad
ofreciéndoles servicios y contacto cercano mds alld de la infor-
macién (Cabrera, 2023) con un papel protagonista. Los medios
comienzan a referirse ya al concepto de comunidad, ligado espe-
cialmente a suscripciones y al concepto de fidelidad (E£/ Mundo,
2022; El Pais, 2024). Esta nueva visién de la audiencia deberd
completarse con la atencién a comunidades, en plural, intere-
sadas por contenido especializado (medio ambiente, economia,
etc.), vinculadas por perfiles de audiencia (mayores, jévenes,
empresarios, etc.) o por el dmbito territorial. En este sentido,
resulta recurrente referirse a la relevancia del contenido de lo
local o lo hiperlocal y, de hecho, inicialmente, el concepto de
la sostenibilidad medidtica se relacioné con los llamados me-
dios comunitarios, que se mostraban como un «marco del equi-
librio entre sostenibilidad social, sostenibilidad institucional y
sostenibilidad econémica» (Gumucio, 2005: 6). En el 4mbito
de la supervivencia de este tipo de medios pequefos y cercanos
se consideraba fundamental el apoyo de la audiencia, entendida
como una comunidad relevante desde el punto de vista de su
compromiso, interés, confianza y fidelidad en una comunidad
de intereses informativos compartidos.

Es en esta confianza y fidelidad de la audiencia donde juega
un papel esencial la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
enfocada al cuidado de la imagen de marca, prestigio y reputa-
cién (Nufez-Ladevéze; Irisarri; Morales-Blanco-Steger, 2015;
Villagra; Lépez, 2013). De hecho, la Comisién Europea (CE,
2001) define la RSC como «la integracién voluntaria por parte
de la empresa de las preocupaciones sociales y medioambien-

¢ Enlace de 7he Generalist: https:/[www.generalist.com/community
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tales en sus operaciones comerciales y en sus relaciones con sus
grupos de interés» (CE, 2001: 7). Una perspectiva que ha sido
denominada también como Green-Marketing o ‘marketing
ecoldgico’ referido a una estrategia esencial para las marcas que
quieren visibilizar sus compromisos mostrando su aportacién
al cuidado del medio ambiente y contribucién a una sociedad
del bienestar. Se considera un «concepto holistico de marke-
ting en el que la produccién, la comercializacién, el consumo
y la eliminacién de productos y servicios se realizan de una
manera menos perjudicial para el medio ambiente» (Mishra;
Sharma, 2014: 78), al tiempo que ayuda a vincular a la marca
con consumidores sensibles con el cuidado ambiental.

En este contexto, los medios de comunicacién realizan sus
informes de transparencia empresarial como parte de su RSC,
en los que detallan sus resultados de negocio anuales unidos
a sus compromisos de sostenibilidad e impacto social como
una cuestion ética que, tal y como suscribe Caramuti (2020),
forman parte de un binomio necesario que lleva a reflexionar
sobre el impacto de nuestras decisiones en el planeta y otras
personas.

A continuacién se senalan, a modo de ejemplo, algunos de
estos informes de RSC de medios espanoles, como reflejo de
los compromisos principales que asumen.

El Grupo Prisa, que publica sus informes anuales de sosteni-
bilidad, ha puesto en marcha la Comisién de Sostenibilidad, y
ha aprobado el primer Plan Director de Sostenibilidad 2022-
2025. En su dltimo informe publicado (2022) se sefialan
como compromisos el velar por el impacto social que ejercen
sus contenidos para concienciar en los retos de la sociedad; el
cuidado de la cadena de suministro con el medio ambiente,
unido a la transparencia y la ética, y que refleja de la siguiente
forma:

Como Grupo, queremos liderar el cambio, continuando con
nuestra labor de educacidn, informacién y sensibilizacién para
el desarrollo sostenible, contribuyendo asi a crear una socie-
dad mds ética, justa e inclusiva, que no deje a nadie atrés, y

210



P Sinchez-Garcia Sostenibilidad medidtica en el ecosistema digital

un planeta mds sostenible, colaborando en la lucha contra el
cambio climdtico, impulsando la digitalizacién y mejorando

de manera continua nuestro impacto en el medio ambiente
(Prisa, 2022: 38).

También, a modo de ejemplo, el grupo Vocento publica
anualmente su Memoria de Sostenibilidad, y en la dltima pre-
sentada en 2023 incluye un Plan de Sostenibilidad 2023-2026
con tres ejes: buen gobierno, objetivos ambientales de acciones
por el clima y objetivos sociales internos de igualdad, diversi-
dad y transicién digital.

El grupo Atresmedia dedica un espacio corporativo a la sos-
tenibilidad en el que publica sus informes anuales con el titu-
lo de Estado de la informacion no financiera (2023) donde se
compromete a colaborar con diversas entidades para impul-
sar los Objetivos ODS de la ONU, incluyendo iniciativas de
voluntariado corporativo y programas de sensibilizacién sobre
su importancia; a establecer medidas de gobernanza internas
vinculando parte de la remuneracién variable de sus conseje-
ros a la puntuacién obtenida en informes de sostenibilidad,
asi como promover la innovacién y la educacién en temas de
sostenibilidad.

Al margen de este tipo de informes, algunos medios publici-
tan sus acciones de impacto social a través de sus compromisos
de informacién ambiental. Uno de los casos es el del diario
ABC, que en el afio 2021 cre6 «Antropia», una nueva seccién
destinada al futuro sostenible donde se incluyen contenidos li-
gados a la sostenibilidad desde diferentes niveles (ABC, 2021).
Y otro de los ejemplos de accién periodistica sostenible es el de
RTVE, que ha creado un espacio de divulgacién de los ODS
de la Agenda 2030 y que, ademds, ha implementado una Inte-
ligencia Artificial destinada a monitorizar los contenidos que
el ente ptblico dedica en toda su programacién a la divulga-
cién de los compromisos ambientales globales, denominado
Andlisis por ODS (RTVE, 2023).

La mayoria de estos informes y propuestas informativas se
completan con balances econémicos, financieros y de difusién
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(Colino, 2013) que, en los dltimos anos, reflejan la evolucién
medidtica en el entorno digital actual de crisis de modelo pe-
riodistico y de negocio, y cada vez mds vinculado a cuestiones
de reputacidn y pérdida de confianza de la audiencia que mer-
ma su influencia e impacto social.

En definitiva, sus compromisos de sostenibilidad medidtica
benefician a la sociedad al tiempo que fortalecen la posicién y
la sostenibilidad a largo plazo de las propias empresas de me-
dios de comunicacién digitales.

Conclusion

La sostenibilidad representa un concepto polisémico que se
inicia enraizado a cuestiones ambientales y que se expande en
las tltimas décadas vinculado al progreso econémico y al im-
pacto social de los diferentes sectores econémicos. Trasladado a
la sostenibilidad medidtica digital, se interpreta en un eje tridi-
mensional: el impacto ambiental informativo, la supervivencia
econdémica de los nuevos modelos de negocio y la reputacién
informativa y confianza de marca que perciben las audiencias
cambiantes. Tres ejes que se configuran interrelacionados e in-
terdependientes.

En primer lugar, se constata que el impacto ambiental de los
medios se ha considerado menor que en otros sectores, puesto
que tiene un uso limitado de recursos naturales que no com-
prometen su actividad en este sentido. Las primeras referencias
ambientales del concepto sostenible aparecidas en el Informe
Brundtland (ONU 1987) han derivado en propuestas mds de-
sarrolladas, hasta llegar a los Objetivos de Desarrollo Sosteni-
ble (ODS, 2015) y los informes sectoriales (GRI, 2000) que
empujan a los medios a impulsar compromisos informativos
de concienciacién social. En este sentido, existe un consenso
sobre c6mo la influencia de los medios en su impacto ambien-
tal se limita mds al impacto que ejercen en la concienciacién
ambiental, a su «huella mental» a través de la impronta infor-
mativa e influencia social que si ejercen.

212



P Sinchez-Garcia Sostenibilidad medidtica en el ecosistema digital

En segundo lugar, la supervivencia o sostenibilidad econé-
mica medidtica se sostiene en modelos de negocio que superan
la fuerte dependencia tradicional de la publicidad y combinan
diferentes fuentes de ingresos, basadas en la diversificacién de
la inversién y de los servicios. La supervivencia en un contexto
digital en crisis, la merma de la reputacién/confianza y de me-
nores beneficios econémicos, parece requerir una respuesta de
innovacién, diversificacién y liderazgo de modelos de negocio
en el entorno digital, que vayan mds alld de la adaptacién de
modelos preexistentes. Por ello, se apunta a la oportunidad de
un renacimiento del periodismo profesional de calidad, tanto
desde el punto de vista empresarial y de la relacién con nuevas
comunidades, como en la renovacién de las practicas infor-
mativas de calidad que permitan seguir siendo una entidad
influyente en las democracias, afrontando nuevos modelos de
negocio dindmicos e innovadores.

Y, en tercer lugar, esta supervivencia de los modelos de ne-
gocio periodisticos no puede desligarse de la relacién con las
audiencias transformadas y transformadoras sobre las que se
ejerce un impacto social desde los medios. En un contexto de
dispersién y desintermediacién es necesario recuperar el vin-
culo y fomentar la relacién entre medios y comunidades, ante
la desafeccién motivada por la saturacién informativa y la pér-
dida de confianza. Una re-conexién que parece posible al asu-
mir que las audiencias son también comunidades, siguiendo el
modelo de comunidades de proximidad, basados en la infor-
macién cercana, la co-creacién y los intereses compartidos. Y,
al mismo tiempo, para la recuperacién de esta confianza y fide-
lidad sigue siendo necesario un periodismo de calidad, basado
en la diversidad del modelo de negocio, la calidad y transpa-
rencia de los contenidos, que permita recuperar la reputacién
y fomentar la innovacidn a través de la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC).

En definitiva, la sostenibilidad medidtica representa una
cuestién poliédrica en la que se necesita innovacién y lideraz-
go. Requiere equilibrar elementos interdependientes como la
viabilidad econdémica, la relacién de confianza con las audien-
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cias y comunidades, la reputacién de la marca y su responsabi-
lidad corporativa para afrontar una sostenibilidad medidtica a
medio y largo plazo en el entorno digital cambiante.
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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; Rodrfguez—Vézquez, 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% | 42% | 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,
alto interés

Alta confianza,
bajo interés

Baja confianza,
alto interés

Baja confianza,
bajo interés

(N)

447

230

615

754

Pag 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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Introduccion

En medio de los retos y amenazas que acechan al periodismo
desde el inicio de este siglo, hay uno especialmente insidioso
por su gravedad: la pérdida de confianza de la ciudadania en
las noticias y en las marcas periodisticas. Y, aunque este declive
en los niveles de confianza se aprecia en diversas instituciones
globalmente, es particularmente acusado en el caso de los me-
dios en Espana.

El informe Digital News Report (DNR) viene constatando
esta realidad de una manera inequivoca: en el afio 2022, a la
afirmacidn: «Creo que se puede confiar en la mayoria de las no-
ticias la mayoria de las veces» solo respondié afirmativamente
un 33% de los encuestados en Espana. A esa misma cuestién,
el 51% respondi6é de manera positiva en el ano 2017. Puesto
en el contexto internacional que ofrece el DNR, Espafia se si-
tia en el tramo de cola en lo que a confianza en las noticias se
refiere: Estados Unidos (26%), la Republica Eslovaca (26%),
Grecia (27%), Taiwdn (27%), Hungria (28%), Francia (29%)
y la Republica de Corea (30%) son los tnicos paises que arro-
jan peores resultados que Espana en una tabla liderada por
Finlandia, en la que el 69% de los encuestados confian en las
noticias que consumen.

El Edelman Trust Barometer, que desde hace dos décadas
mide anualmente la confianza en instituciones clave, también
ha documentado una caida en la confianza global hacia los
medios de comunicacién en los Gltimos diez afios, atribuida
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a diversos factores, entre los que destacan: el auge de la desin-
formacién, la polarizacién social y la percepcién de sesgos en
los medios. Los datos mds recientes (2024) indican que solo el
50% de las personas confian en los medios en todo el mundo.
Este nivel ha fluctuado, aunque la tendencia general ha sido de
escepticismo creciente hacia los periodistas y las instituciones
medidticas tradicionales.

El primer barémetro tras la pandemia (2021) hizo hincapié
en este asunto bautizando el informe con la significativa ex-
presion de «bancarrota informativa», con la que describia un
entorno de confusién, subrayando el hecho de que la desin-
formacién alimenta no solo la desconfianza, sino también la
polarizacién y la desigualdad (Edelman, 2021: 12). Edelman
ya apuntaba a la falta de «higiene informativa» (entendiendo
por higiene seguir habitualmente las noticias, evitar cadenas
informativas, verificar la informacién o ampliar aquella no
verificada) del 60% de la poblacién (Edelman, 2021: 13), lo
que afecta a la percepcién de los medios y fomenta la polari-
zacién. En paralelo, los motores de bisqueda como Google
aumentaban su fiabilidad como fuente de informacién, alcan-
zando un 68% de confianza en 2021, superando tanto a los
medios tradicionales como a redes sociales y blogs (Edelman,
2021: 15).

Los Gltimos Edelman Trust Barometer de los anos 2022, 2023
y 2024 han reafirmado la tendencia global de creciente des-
confianza hacia los medios de comunicacién, con aspectos co-
munes como el consenso en la percepcion de desinformacién
y politizacidn, aunque con diferencias en los niveles y causas
segun regiones (Edelman 2022, 2023a y 2024). Asi, en 2022,
Edelman alerté sobre un ciclo de desconfianza global, alimen-
tado principalmente por gobiernos y medios. Estos altimos
fueron percibidos entonces como agentes de divisién a través
de la desinformacién, lo que parecia generar un circulo vicioso
de desconfianza (Edelman, 2022). Globalmente, el 48% de
las personas veia a los medios como divisivos, y en regiones
como Latinoamérica, la cifra alcanzd niveles atin mds criticos
(Edelman, 2022).

240



N. Rodriguez-Salcedo et al. Reputacion sostenible: una propuesta...

Un afno mis tarde, el informe reflejé una profunda polari-
zacién social y politica, exacerbada por la recurrente desinfor-
macién (Edelman, 2023a). La confianza en los medios siguid
disminuyendo, especialmente en contextos nacionales donde
se observaba una fragmentacién del tejido social. Las empresas
comenzaron a ser vistas como posibles puentes para restaurar
la confianza, pero los medios continuaron perdiendo credi-
bilidad como actores confiables en esta dindmica (Edelman,
2023b).

Aunque el dltimo informe para 2024 no incluyé un enfo-
que exclusivo en los medios de comunicacién, si mencioné
la creciente desconfianza en los lideres gubernamentales y los
periodistas, en comparacién con figuras o portavoces de ca-
ricter mds técnico o cientifico. Concretamente, sefialé que los
periodistas son percibidos entre las figuras menos confiables
para informar con precision y claridad (Edelman, 2024: 12).

En resumen, en los tltimos afos se ha consolidado una
caida en la credibilidad de los medios, vinculada a la desin-
formacién y a una creciente polarizacién. Esta tendencia ha
generado expectativas mds altas hacia otros actores, como las
empresas, para liderar esfuerzos en la reconstruccion de la
confianza social. Precisamente estas tltimas, las empresas, tra-
tan de gestionar su reputacién al considerarla como un gran
activo intangible, tal y como demuestra la existencia de nu-
merosos rankings en reputacién. En contraste, los resultados
cosechados por los medios parecen subrayar la necesidad de
estrategias que refuercen la transparencia y la credibilidad en
el periodismo para revertir esta pérdida de confianza a medio
o largo plazo.

La pérdida de confianza es preocupante porque, a diferencia
del desangre econémico provocado por la crisis financiera de
2008, primero, y por la crisis publicitaria después, la intangibi-
lidad del activo en juego repercute en la reputacién de medios
de comunicacién concretos, pero también en la reputacién de
la profesién periodistica.

Es particularmente urgente reconocer la gravedad de este
problema y tantear maneras efectivas de revertir la tendencia.
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Con la posibilidad, ya real, de que la inteligencia artificial ge-
nerativa se convierta en una fuente de informacién para mu-
chos usuarios (Cools; Diakopoulos, 2024), esta necesidad se
antoja atin mayor. La actividad y el trabajo periodistico atien-
den a un derecho de la ciudadania: la pérdida de confianza
y reputacion en quienes tienen el deber de informar no solo
supone un problema para los medios, sino también para las
sociedades democrdticas en su conjunto (Dahlgren, 2018).

1. Posibles vias para recuperar la confianza en los medios

En el afio 2023, un equipo del Reuters Institute for the
Study of Journalism (RIS]) elaboré un informe en el que pro-
ponian un conjunto de estrategias para construir conflanza en
los medios de comunicacién. Su propuesta incluia cuatro ejes:
estrategias editoriales, transparencia, gestién e implicacién del
publico (engagement) (Banerjee; Mont'Alverne; Ross Argue-
das; Toff; Fletcher; Nielsen, 2023).

Por estrategias editoriales se entiende todo el trabajo que los
medios pueden hacer para alinear mejor los temas que cubren
con aquellos que los lectores reconocen esperar de marcas de
confianza. El exceso de noticias de corte politico se ha conver-
tido en un problema que ha provocado, incluso, estrategias
de evitacién de noticias por parte del pablico (Villi; Aharoni;
Tenenboim-Weinblatt; Boczkowski; Hayashi; Mitchelstein;
Tanaka; Kligler-Vilenchik, 2022). Por el contrario, la prensa
local ha parecido mds y mejor protegida tanto en lo tangible
como en lo intangible, al acercarse a las noticias que realmente
importan a sus audiencias (Usher, 2019).

La transparencia no es reclamada sélo en el caso de los me-
dios de comunicacién, sino que es casi un imperativo en la
sociedad actual para cualquiera que ostente una responsabi-
lidad publica. En el caso de los medios, se espera que estos
hagan explicitos los compromisos éticos y los estdndares de
trabajo de la redaccién (Peifer; Meisinger, 2021), al tiempo
que reducen cualquier posible conflicto de interés. La situa-
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cién econdmica actual no ayuda a los medios, cuya existencia
depende en muchos casos de las ayudas publicas o del dinero
de las marcas. Pese a que, tedricamente, existen otras vias de
ingresos que podrian apoyar una modelo mds independiente,
la realidad es que la publicidad sigue siendo la principal via
de ingresos, y que estas otras modalidades son todavia mi-
noritarias (Vara-Miguel; Sidaba-Chalezquer; Negredo; Sdn-
chez-Blanco, 2023).

En tercer lugar, segin el informe del RIS], las pricticas de
gestion de los medios deberfan estar encaminadas a asegurar la
independencia al tiempo que se aseguran estructuras de pro-
piedad que reducen el escepticismo de las audiencias. Tener en
cuenta las peculiaridades del trabajo periodistico (Pérez-Latre;
Sddaba-Chalezquer; Bringué-Sala, 2023), que no siempre ca-
san bien con la légica econdmica del mercado, es un imperati-
vo que los responsables de los medios deberfan tener en cuen-
ta. El informe de Banerjee y sus companeros (2023) también
apunta a la necesidad de que las redacciones sean diversas para
asegurar una sana y necesaria pluralidad en los puntos de vista
y los enfoques.

Por ultimo, lograr la implicacién del publico es también
una manera de hacer frente a esta erosion de la confianza. No
obstante, no se trata de replicar modelos casi automadticos de
interaccidn, sino de establecer de manera activa una actitud de
escucha que haga que los lectores se puedan sentir parte del
medio. Durante mucho tiempo, la participacién de los usua-
rios se ha limitado a los foros de discusién de las noticias con-
cretas, cuya utilidad acaba siendo muy limitada. Otras estra-
tegias pueden ser contempladas para conocer, de verdad, qué
piensan los lectores de las pricticas informativas (Castells-Fos;
Pont-Sorribes; Codina, 2023).

En cualquier caso, los cuatros ejes subrayan un mayor prota-
gonismo e importancia, tanto de la escucha, como de mejorar
el conocimiento e interaccién con las audiencias o publicos a
los que se dirigen los medios de comunicacidn.
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2. La preocupacion por la sostenibilidad econdmica

De estos asuntos, probablemente el que més atencién ha re-
cibido y recibe en los dltimos afios es el que tiene que ver con
las implicaciones de la supervivencia econémica, que impacta,
como se puede percibir, en los cuatro ejes anteriores (estrategias
editoriales, transparencia, pricticas de gestién e implicacién del
publico). La sostenibilidad financiera, sin embargo, se ha con-
vertido en la pesadilla del sector. La crisis econdmica, la llegada
de nuevos jugadores que se disputan la atencién de los usuarios
con mds éxito, asi como la pérdida de relevancia de las marcas
periodisticas agravan una situacién ya de por si complicada.

El informe Periodismo, medios y tecnologia: tendencias y pre-
dicciones para 2024, llevado a cabo por Newman, del Instituto
Reuters para el Estudio del Periodismo y basado en una en-
cuesta a mas de 300 directivos del sector, aborda hacia dén-
de va el futuro del negocio del periodismo (Newman, 2024).
Sefiala cémo las suscripciones van a presentar un crecimiento
continuado, a pesar de que la situacién econémica no es muy
favorable y que los ingresos digitales no suplen la disminucién
de ingresos por productos de papel y por publicidad. Al anali-
zar las fuentes de ingresos mds importantes en el futuro, la sus-
cripcién y la membresia representardn un 80%, la publicidad
un 72%., el branded content un 76%, los eventos un 49%, el
comercio electrénico un 32%, la financiacién de plataformas
un 20%, otros negocios relacionados supondran un 23%, y las
fundaciones y donaciones un 15%, respectivamente. La ma-
yoria de medios busca complementar su financiacién con, al
menos, tres o cuatro vias de ingresos (Newman, 2024).

Ya en 2023 los datos reflejaron esta tendencia, pues de los
editores encuestados, el 80% predijo que las suscripciones se-
rian la fuente mds significativa de ingresos en 2023, seguidas
por la publicidad en display (75%), la publicidad nativa (o
branded content) (58%), los eventos (38%), la licencia de con-
tenido (33%), el comercio electrénico (26%), las donaciones
de los consumidores (20%) y el apoyo de fundaciones filantré-
picas (18%) (Newman, 2022).
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Si analizamos las diferentes vias de financiacién que presen-
tan los 5.346 medios espanoles y portugueses reflejados en el
Iberian Digital Media Map (https://map.iberifier.eu/), efecti-
vamente se comprueba que el 65% estdn financiados por la
publicidad tradicional pero que, poco a poco, se percibe el cre-
cimiento de otras vias como las suscripciones (16%), el bran-
ded content (14%), las ayudas publicas o privadas (11%), dife-
rentes modalidades de comercio electrénico (8%), actividades
de consultoria que hacen los medios (4%) y donaciones (3%).

En lo que respecta a las suscripciones, lo habitual en los me-
dios ha sido incluir los muros de pago (paywalls) en los que se
puede consultar el contenido de manera parcial o estd com-
pletamente cerrado y, por ello, lo mds relevante es trabajar los
impedimentos de los usuarios al pago que los usuarios ven para
tener que pagar por el consumo de noticias online (Picard,
2017; Vara-Miguel, 2022). Se pueden detectar diferentes mo-
dalidades de suscripcién: pago por unidad digital, suscripcién
simple, combinada o cuota de una comunidad de usuarios,
lectores, socios o miembros (Vara-Miguel; Sidaba-Chalez-
quer; Negredo; Sdnchez-Blanco, 2023).

Debido al alto consumo de contenido en dispositivos méviles
y a la gran exposicién que reciben los usuarios, ha aumentado
el rechazo hacia formas mds intrusivas de publicidad, como los
anuncios en pantalla. Ademds, como sefialan Chan-Olmsted y
Shay (2015: 12), la creciente fragmentacién de la audiencia, la
proliferacién de canales de distribucién y el avance de la tec-
nologia que permite el desplazamiento en el tiempo y la pla-
taforma segtin las necesidades inmediatas de la audiencia han
contribuido a esta tendencia. Como resultado, las marcas estan
demandando productos editoriales que les permitan integrar-
se de manera natural en las conversaciones con su audiencia.
Buscan productos que encarnen una filosofia que enfatiza la
creacion de valor en lugar de la interrupcidn, lograda a través
de la creacién de contenido relevante (Zomefio; Blay-Arrdez,
2022; Hardy, 2021; Vara-Miguel; Sinchez-Blanco, 2023).

El auge del native advertising es llamativo y se define como
un contenido pagado por la marca que se publica en el mismo
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formato editorial utilizado por el medio de comunicacién que
lo aloja, generalmente en colaboracién con los propios equipos
de contenido del editor, y se presenta en una pdgina, alojado y
servido al igual que sus experiencias editoriales (IAB, 2019). El
branded content, por ejemplo,

es un tipo de comunicacién producido por una marca que,
mediante formatos de entretenimiento, informacién y/o utili-
dad, tiene el fin de comunicar sus valores y conectar con una
audiencia que, al encontrarlo relevante, le dedica voluntaria-
mente su tiempo de atencién y provoca un sentimiento de cer-
cania, una relacién m4s estrecha con la marca (Nunez-Gémez;

Manas-Viniegra; Hardy, 2022: 125).

Algunas voces criticas expresan preocupacién de que difumi-
nar la linea entre las noticias y el contenido de marca erosiona
los estdndares periodisticos, dafa la reputacién de las organi-
zaciones informativas y hace que las marcas periodisticas sean
menos creibles y valiosas incluso para sus anunciantes (Mat-
teo; Dal Zotto, 2015: 182). Dado que el contenido de marca
puede comprometer la autonomia periodistica (Palau-Sam-
pio, 2021), la divulgacién transparente es crucial (Dens; Poels
2023; Eisend; van Reijmersdal; Boerman; Tarrahi, 2020; Woj-
dynski; Evans, 2016; Ferrer-Conill; Karlsson; Van Couvering,
2021; Vara-Miguel; Sdnchez-Blanco, 2023).

En lo que respecta a las actividades ligadas al comercio elec-
trénico, los editores de medios pueden monetizar sus activida-
des de creacién de valor adoptando dos métodos principales y
distintos de generacién de ingresos. El primer enfoque es a tra-
vés de modelos de ingresos directos, que implican pagos reali-
zados por los usuarios del contenido, tales como suscripciones,
tarifas relacionadas con el uso y la sindicacién de contenido. El
segundo enfoque es mediante modelos de ingresos indirectos,
que incluyen la publicidad y el marketing de afiliados. En este
método, terceros financian el contenido publicitado y pagan
por el acceso a los destinatarios y lectores de los medios infor-
mativos. El proveedor de medios informativos es compensa-
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do segin las acciones realizadas por el destinatario después de
ser dirigido al sitio web o tienda en linea de un comerciante
a través de un enlace de afiliado (Berger, 2018; Vara-Miguel;
Sanchez-Blanco, 2023).

La sostenibilidad financiera, como vemos, es un asunto tan-
gible esencial para los medios porque garantiza la superviven-
cia, aunque puede llegar a desdibujar la esencia de la labor
periodistica.

3. La propuesta de una reputacion sostenible

:Qué es la reputacién? Siguiendo a diversos autores y adop-
tando la propuesta de Ferndndez-Gubieda (2023b), podemos
definirla como la suma de percepciones y actitudes que los pu-
blicos tienen sobre una organizacién, basindose en su com-
portamiento y en el (in)cumplimiento de sus expectativas a lo
largo del tiempo y en un determinado entorno. En resumen, la
reputacién equivale a la imagen de una organizacién sostenida
a lo largo de un tiempo. Cabe sehalar que la imagen vy, por
consiguiente, la reputacién, no pertenece a la organizacion,
sino a los publicos con los que se relaciona, ya que consiste en
una representaciéon mental (de esos publicos) y acumulativa
(de percepciones, experiencias, actitudes...) de la identidad
institucional. En este sentido, desde el lado de la organizacién
o institucién (que podria ser un medio de comunicacién), es
posible tratar de gestionar la reputacién, aunque siempre hay
que tener claro que, en dltima instancia, la configuracién de
este activo intangible recae en los publicos.

De este modo, ;por qué interesaria la consideracién de la
gestién de la reputacién para los medios? Segtin Juan Manuel
Mora (2020: 13), la reputacién constituye una forma de cono-
cimiento cualificado y establece un cédigo de relacién social.
Aplicado a los medios, por tanto, la gestién de la reputacién
podria ayudar a afrontar el reto de la falta de confianza y el des-
crédito con dos cuestiones. En primer lugar, como una forma
de conocimiento, ayudaria a distinguir a determinados medios
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de otros, especialmente en contextos de incertidumbre o ame-
nazas (desinformacidn, polarizacién, etc.), como el actual. Sin
duda, una buena reputacién serfa un aval, una cierta garan-
tia, que aportarfa un banco de confianza a nuestro modo de
conocer (conocimiento cualificado) (Botsman, 2017). Y, por
otro lado, se considera que la reputacién establece un cédigo
de relacién social porque orienta y ayuda a discernir entre los
vinculos que nos conviene elegir —los de buena reputacién—
y aquellos que nos conviene evitar —los de reputacién cues-
tionable— (Mora, 2020: 13). En suma, la reputacién como
elemento intangible estaria generando valor para los medios,
tal y como hace para otro tipo de organizaciones.

Cualquier tipo de organizacién comparte el reto de «cons-
truir diferenciacién en el tiempo y generar confianza para man-
tener y ampliar su licencia para operar» (Mora; Alloza, 2023:
15). De este modo, se requiere pensar en todos los puablicos
involucrados con las organizaciones, de modo que éstas evi-
ten permanecer o avanzar desconectadas con la realidad en la
toma de decisiones. La reputacién se convierte asi en un activo
estratégico e intangible que garantiza la sostenibilidad (enten-
dida como supervivencia) al ofrecer una ventaja competitiva
(Ferndndez-Gubieda, 2023a) y puede ser complementaria con
la otra sostenibilidad mds tangible, como la obtenida a través
de la diversificacién de las vias de financiacién mencionadas en
el epigrafe anterior.

La reputacién permanece intimamente unida al comporta-
miento y desempefo de una institucién, de modo que «crista-
liza las percepciones y los juicios» (Ferndndez-Gubieda, 2023a:
20) de los publicos o stakeholders, quienes finalmente adoptan
un comportamiento favorable o desfavorable hacia dicha or-
ganizacién. Se considera un indicador de otros valores como
la confianza, la integridad, la recomendacién, la legitimidad
y la calidad (Mora, 2020). Por tanto, se trata de un activo in-
tangible que, aunque no le pertenece a la organizacién, resulta
sin embargo imprescindible porque condiciona su aceptacién
o rechazo; dicho en otras palabras: su sostenibilidad. Tener
reputacién equivale al cumplimiento de una expectativa de
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excelencia (Fernindez-Gubieda, 2023a: 21) que otorga un
patrimonio de valor incalculable que le permite, no solo la
atraccion o retencién de talento, o el fomento del sentido de
pertenencia para sus trabajadores (Ferndndez-Gubieda, 2023a:
21), sino también el apoyo y recomendacién de sus clientes
(seguidores/lectores), la autoridad en el dmbito profesional en
el que desarrolla su actividad, o la diferenciacién en un merca-
do competitivo.

Por consiguiente y, segtin lo sefalado al inicio del epigrafe
en la definicién de reputacién, el proceso de construccién de
la reputacién incluye el trabajo de dos elementos previos: la
identidad y la imagen. Asi, la identidad serfa el primer paso
e incluirfa los factores que nos definen y proyectan quiénes
somos y hacia dénde vamos. En la actualidad, dichos factores
incluyen cuestiones como el propésito corporativo (;por qué
hacemos las cosas? ;Para qué estamos en el mundo?), la mi-
sién (;a qué nos dedicamos?) y la visién (;dénde nos vemos
en unos afos?), pero también la cultura (;cémo somos? ;En
qué creemos? ;Cudles son nuestros valores?) y la comunicacién
(;¢6mo, por qué, cudndo y a quiénes contamos lo que somos
y hacemos?). Aplicado a los medios de comunicacién, por tan-
to, podriamos reconsiderar cudl es su identidad (quiénes son,
su propdsito, misién, visién, cultura y valores que defienden),
para luego transmitirla a través de acciones o politicas de co-
municacién, de modo que cristalice en una imagen en la men-
te de los publicos/lectores y, a medio-largo plazo, se convierta
en una determinada reputacién. Es decir, el elemento que se
encargaria de vertebrar todo el proceso de (re)construccién de
la reputacién de los medios podria ser la comunicacién estra-
tégica o corporativa, ayudando a evitar la temida brecha de
legitimidad. Este concepto clisico, enunciado con acierto por
Sethi (1975), advierte que la falta de concordancia entre el
comportamiento de una institucidn y las expectativas que el
publico tiene de ella no solo afecta a la imagen y reputacién
de la organizacién, sino que también amenaza su existencia
como miembro legitimo de la sociedad o comunidad en la que
desarrolla su actividad.
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En otras palabras, los medios deberian plantearse la nece-
sidad de gestionar su reputacién para evitar esa falta de le-
gitimidad, garantizar su credibilidad y su sostenibilidad o
supervivencia. Ademds, no deberfan olvidar que este valioso
intangible no solo redunda en su beneficio individual, sino
que la suma de las reputaciones individuales de los medios
de comunicacién también impacta en el conjunto de la re-
putacién del sector de los medios de comunicacién. Han de
buscar el modo de gestionar esta reputacién que, para ellos,
podria llegar a ser sostenible, puesto que aseguraria mejores
niveles de credibilidad y confianza. Aunque, no lo olvidemos,
para conseguir esto, previamente habria que apuntalar muy
bien su identidad y el modo en el que la van a comunicar
con cada una de las acciones de comunicacién que implemen-
tan, puesto que con ellas los ptblicos acumulan percepciones,
experiencias y actitudes que posteriormente conformardn la
imagen y la reputacién.

Conclusion

El producto informativo es instantdneo vy, hasta la fecha,
intensivo en capital humano. De ahi la necesidad de dotar a
las empresas de medios de comunicacién de un modelo de
negocio econémico que les permita desarrollar su labor con
solvencia y visién de futuro. No obstante, como se ha visto,
la situacién actual es muy complicada para los medios de co-
municacién. Una combinacién de factores, como una suerte
de tormenta perfecta, se conjura para hacer mds acuciante, no
solo la necesidad de resolver los problemas de ingresos y gastos
a través de la diversificacién de las vias de financiacién, sino
también los problemas de credibilidad, confianza y, por ende,
reputacionales.

Si bien es dificil y poco convincente para los gestores de
medios sefalar soluciones a medio y largo plazo, trabajar con
un plazo de tiempo mds largo e intangible, abre nuevas posi-
bilidades, como la introduccién de otros elementos como la
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reputacion y considerarla como una nueva via para alcanzar la
sostenibilidad, entendida como supervivencia. Esta visién de
la reputacién sostenible se presenta como una posible respues-
ta para ayudar a articular también los esfuerzos de definicién
del propésito y los valores de los medios, su estrategia edito-
rial, la necesidad de transparencia, o pricticas de gestién de
la escucha e implicacién de distintos putblicos, tanto internos
(empleados) como externos (audiencia, otros medios, comu-
nidades locales, entidades gubernamentales y administracio-
nes publicas, empresas, etc.). En consecuencia, una apuesta de
este calibre exige asimismo una decisién firme por parte de la
direccién empresarial y un mensaje claro a la redaccién que
podria —y deberfa— primar aquellas decisiones editoriales
que resalten la identidad y mejoren la reputaciéon de la marca
periodistica. Tal vez reconstruyendo la brecha de legitimidad
y conflanza de los lectores, asi como la reputacién de los me-
dios, los periodistas y, por extensién, del periodismo, seria po-
sible plantear una salida favorable a un escenario econémico
complejo.
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Nuevos desafios y competencias
para los medios nativos digitales

Xosé Lopez-Garcia
Rubén Rivas-de-Roca
Universidad de Santiago de Compostela

Introduccion

La nueva ola de digitalizacién, que impulsa con fuerza la
llegada de renovadas herramientas y aplicaciones basadas en
inteligencia artificial (IA), aumenta los desafios para los me-
dios nativos digitales. Las transformaciones disruptivas que se
anuncian obligan a los medios nativos, aunque nacidos en un
contexto digital y con buen conocimiento del entorno en el que
emergieron, a reformular sus estrategias con el fin de garantizar
su sostenibilidad y afrontar los desafios del futuro inmediato.
La IA marca un punto de inflexién y obliga a repensar las prio-
ridades. El renovado contexto anima multiples debates en el
sector y las nuevas estrategias plantean, de forma preferente,
actuaciones en tres frentes: regulacién del nuevo entramado
tecnolégico, potenciacién de equipos de redaccién que incor-
poren renovados perfiles capaces de aportar el méximo valor
afadido a los acontecimientos actuales y a las historias de vida
mediante diferentes formatos y modelos narrativos, e implica-
cién social y rendicién de cuentas. Estas son sélo unas cuantas
cuestiones bdsicas que consideran prioritarias algunos de los
principales medios nativos digitales a fin de hacer frente a los
nuevos desafios. Pero saben que por el camino deberdn imple-
mentar otras actuaciones porque los cambios son constantes y
casi todos necesitan respuestas precisas.

Los medios nativos digitales han venido para quedarse en el
ecosistema comunicativo, pero el simple hecho de ser nativos
no les garantiza su existencia en el ecosistema digital. El dere-
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cho a permanecer activos lo deben revalidar con su actividad
diaria, que es una condicién esencial para que sus modelos
de sostenibilidad, tanto econédmicos como sociales, puedan ser
efectivos. La experiencia de estas dos dltimas décadas muestra
cémo muchos proyectos atractivos, que han evidenciado for-
talezas en su oferta, se han quedado por el camino. Al mismo
tiempo, muchos otros proyectos han sobrevivido, unos con
mids dificultad que otros. Aunque hay un niimero importan-
te de medios nativos «zombies», lo cierto es que el indice de
«mortalidad» ha sido relativamente bajo, al menos en estas dos
primeras décadas del milenio.

La primera evidencia que nos muestra el mapa de medios
digitales (https://map.iberifier.eu/), en su apartado de me-
dios nativos, es la gran variedad y diversidad de modelos y
productos. Es, sin duda, una caracteristica positiva, reflejo de
sociedades plurales y diversas, y una muestra de los matices
que es preciso introducir en cualquier andlisis. Hay medios
nativos de muy diferente estructura y tamafo —por nimero
de integrantes, por facturacién...—, de temdtica mds o menos
focalizada —generalistas y especializados—, de pertenencia o
no a grupos empresariales —grupales o independientes—, de
alcance geogrifico —locales, hiperlocales o glocales—, etc. En
los dltimos afos la distribucién multiplataforma ha crecido y
estd generalizada entre los medios nativos digitales. Ademis,
aunque la web fue la plataforma de lanzamiento, en la actua-
lidad casi un tercio de los medios nativos (31,23%) ha exten-
dido su contenido a otras plataformas y crece su presencia en
medios impresos, en radio y, sobre todo, en aplicaciones para
moviles y tabletas (Negredo; Martinez Costa, 2021).

A medida que han evolucionado, en un contexto de cons-
tante transformacién digital, los medios nativos han adquirido
mds complejidad y han extendido su modelo inicial hasta un
prototipo que atiende las principales tendencias que marcan
los usos y consumos informativos. Las audiencias se colocaron
en el centro de buena parte de las estrategias y no han querido
estar ausentes de las redes sociales o de introducir formatos que
en cada momento gozaron del favor de los usuarios. Se trata de
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una tendencia que, previsiblemente, se mantendrd en el futu-
ro, pero ahora con mds atencién a las comunidades propiasy a
los incentivos para los usuarios mds fieles.

La segunda evidencia de los datos del mapa de medios na-
tivos es que, en ese contexto de diversidad y aunque no hubo
un alto indice de desaparicién de cabeceras, lo cierto es que
muchos proyectos viven en estado de «resistencia permanen-
te», con dificultades para ampliar su radio de influencia y la
incorporacién de nuevos usuarios, ademds de una escasa inno-
vacién. No podemos olvidar que el contexto digital ha impul-
sado el nacimiento de estas iniciativas por los bajos costes, en
comparacién con la fase anterior, y las facilidades administra-
tivas y de tramitacién. De ahi la multiplicacién de cabeceras
en anos pasados y una cierta ralentizacién en la fase actual. Si
bien es cierto que determinados contextos sociales y politicos
inciden en el surgimiento de muchas de estas iniciativas, los
datos apuntan que, aunque se mantendrd un incremento de
iniciativas en el futuro inmediato, el nimero total de las «me-
dios nativos vivos» tenderd a una estabilidad al alza.

En este panorama que se percibe a tenor de los datos del
mapa heredado del pasado reciente hay que sefialar, no obs-
tante, un elemento «nuevo» que incidird decisivamente en la
evolucién de todos los medios nativos digitales, al margen de
sus caracteristicas: la inteligencia artificial. Su llegada masiva al
dmbito de la Comunicacién marca un punto de inflexién de
todas las estrategias y concentra parte de los debates porque,
de momento, suscita muchas dudas sobre las prioridades. Por
ello, el presente capitulo introduce cuatro bloques de compe-
tencias que contribuirfan al buen desarrollo de estas iniciativas
periodisticas digitales.

1. Reforzar los proyectos
Los escenarios para el futuro del periodismo y para el futuro

de los medios nativos digitales aparecen marcados por la alar-
gada sombra de la complejidad. En ese escenario de compleji-
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dad la IA desempefia un papel central en tanto que ha marca-
do el comienzo de una nueva era de potencial transformacién
del periodismo (Pavlik, 2023). Aunque nada de lo que ocurre
en el ecosistema comunicativo digital actual les resulta ajeno a
los medios nativos, lo cierto es que lo que mds preocupa a los
que han puesto en marcha iniciativas es reforzar sus proyectos
y asentarlos en los dmbitos en los que actdan. Los responsables
de medios nativos admiten, en sus comparecencias publicas,
articulos o entrevistas en medios, que su principal preocupa-
cién es el dia a dia, llegar a fin de mes y garantizar la viabilidad
de los proyectos. Si bien reconocen que les preocupan los efec-
tos de la llegada masiva de la IA, sostienen que su prioridad
se centra en mejorar la atencién a sus usuarios, ofrecerles un
producto mejor y que responda a sus demandas/necesidades y
ampliar las vias de financiacién.

En tanto que la supervivencia econémica es un problema
clésico para estos medios nativos (Garcia Avilés; Gonzdlez Es-
teban, 2012), algunos de ellos exploran formas de financiacién
alternativas como la colaboracién con plataformas como Meta
y Facebook (Negreira-Rey; Amigo; Jerénimo, 2022). Esta po-
sibilidad fue especialmente empleada durante la pandemia de
covid-19 debido al desplome de la publicidad convencional
(Rivas-de-Roca, 2022). En cualquier caso, se trata de vias de
financiacién complementarias, que se ven acompanadas por
otras estrategias como la publicidad o las suscripciones. La
colaboracién entre medios o incluso la articulacién mediante
cooperativas suponen diversos modelos de negocio puestos en
marcha por estas empresas.

Cuando los responsables del sector de la comunicacién
tienen limitada confianza en las perspectivas del periodismo
(Newman, 2024), desde el 4mbito de los medios nativos —re-
cogiendo visiones tanto de empresarios como responsables de
los medios y redactores— se percibe que la excesiva fragmen-
tacién de la oferta, con productos similares, a veces dificulta
encontrar el camino de la sostenibilidad. Con todo, también
reconocen que los esfuerzos por concentrar cabeceras —espe-
cialmente de las asentadas en Madrid, en el caso espanol—
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no han fructificado. Los datos apuntan que la mayoria de los
medios nativos digitales son de tamafio pequefio —entre uno
y diez redactores— y mediano —entre diez y treinta redacto-
res—, pero también es cierto que muchas de estas iniciativas
son locales o hiperlocales y que se reparten territorialmente.
Por tanto, el espacio geogrifico cubierto es relativamente am-
plio, a pesar de que existan «desiertos de noticias», es decir,
territorios sin una cobertura informativa.

Estas iniciativas de proximidad demuestran un férreo com-
promiso social con el entorno mds cercano (Wahl-Jorgensen,
2024). Por ello, los medios nativos son claves en ocasiones para
generar contacto entre los usuarios, fomentando el sentimien-
to de pertinencia o la participacién politica. Ademds, este tipo
de empresas informativas tienden a incorporar nuevos forma-
tos en la presentacién de contenidos noticiosos, lo que las con-
vierte en un interesante espacio de experimentacién (Leupold;
Klinger; Jarren, 2018). Sus dirigentes suelen estar comprome-
tidos con la audiencia, y también con la innovacién. Este di-
namismo facilita cierta porosidad a los cambios.

Para los promotores de los medios nativos digitales, de acuer-
do con sus informes anuales o declaraciones publicas, lo basico
reside en introducir medidas progresivas de mejora en los ac-
tuales proyectos y en buscar nuevas vias de negocio. Admiten
las dificultades para el negocio de noticias y reconocen que se
han adentrado en otros campos préximos, como la comuni-
cacién corporativa o la oferta de servicios de comunicacién a
terceros. Los ingresos por publicidad son limitados y la conse-
cucién de otras ayudas se canaliza mediante convenios —so-
bre todo, con administraciones y empresas tecnolégicas como
las anteriormente mencionadas— o bien mediante la venta de
servicios en el campo de la comunicacién.

El principal punto de acuerdo entre muchos de los responsa-
bles de medios nativos digitales reside, a juzgar por sus decla-
raciones publicas y por sus respuestas en el marco de sesiones
de trabajo para este proyecto de investigacién, en aprovechar
todas las opciones que se presenten, tanto de herramientas
como de modelos narrativos, para mejorar los productos. Pero,
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al mismo tiempo, indican que sin dinero es dificil introducir
novedades constantes y afrontar los desafios que implica estar
al dia y poder competir con otros operadores.

2. Elrecurso de la regulacion

La complejidad del actual entramado tecnolégico, las luchas
y disputas entre las plataformas tecnoldgicas y los medios de
comunicacién y la llegada masiva de la IA al conjunto de los
sectores —concretamente al de la Comunicacién, que es el ob-
jeto que nos interesa en nuestro andlisis— han contribuido
a crear un clima favorable para que desde distintas 4reas se
abogase por la reclamacién urgente de una regulacién. Esta
demanda se ha atendido, en el marco de la Unién Europea,
con varias actuaciones legislativas, tanto en el campo de los
sistemas de comunicacién como en la IA. Los cimientos de la
nueva norma se han puesto y los trabajos prosiguen.

En el dmbito de la IA, la Unién Europea, en el contexto
geopolitico actual, con China y Estados Unidos como actores
relevantes, ha optado por un enfoque horizontal a fin de afir-
mar la «soberania digital» europea, con un aspecto externo,
por las referencias a los dos actores globales citados, y un as-
pecto interno en los estados miembros europeos (Finocchiaro,
2023). Al menos se ha abierto el camino para intentar fijar
unas reglas de actuacién mds precisas para todos los actores.
Ahora habri que ver la evolucién, con los siguientes pasos, y lo
que es capaz de encauzar el nuevo marco normativo.

A pesar de la necesaria regulacién, desde el sector de los
medios nativos digitales y desde organizaciones sectoriales de
la Comunicacién se estima que, aunque son pasos adelante,
suscita dudas la eficacia de la regulacién a juzgar por los re-
sultados de medidas en este campo durante los dltimos anos.
Como prueba citan los recientes conflictos surgidos en Aus-
tralia con alguna de las plataformas tecnolégicas en relacién
con la aplicacién de la ley que establecia pagos por la difusién
de sus contenidos. Senalan, con todo, que sin un marco de
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regulacién sélido, en especial en el dmbito de la IA, serd mds
dificil la travesia por el futuro inmediato para cualquier medio
de comunicacién.

Lo que algunos promotores de medios nativos digitales
echan de menos es una regulacién que establezca fondos para
garantizar la viabilidad de medios de proximidad plurales y
combatir los desiertos informativos. Aunque admiten que es
una via que entrafia mucha complejidad, dicen que hay inicia-
tivas interesantes en varios paises y que es una opcién que no
debe descartarse. En cambio, los estudios previos en Espana
apuntan a que la normativa para acceder a financiacién pu-
blica resulta heterogénea (Galletero-Campos; Lépez-Cepeda,
2018), dificultando la sostenibilidad de medios pequenos.

3. Atencién a los contenidos

La informacién veraz y de interés publico seguird marcan-
do el norte de la mayor parte de los medios periodisticos na-
tivos digitales, pero serd en un nuevo contexto. A pesar de la
importancia de la tecnologia en la nueva etapa, el centro neu-
rdlgico estard en los contenidos, que deben ser diferenciados
y tener valor anadido. Aunque las noticias se han vuelto mds
multidimensionales en la era digital, con los algoritmos y la
IA como ejecutores de algunas funciones que antes realizaban
los periodistas, los acontecimientos de mayor valor social segui-
rin estando centrados en las personas, tendrdn personas como
protagonistas y las producirdn, de forma preferente, personas
(Harcup, 2023). De ahi la importancia de los equipos humanos
que integran los medios y, de forma especial, las redacciones.

Lo que en la actualidad sigue siendo el «corazén» de los me-
dios periodisticos, también de los nativos digitales, es su equi-
po redaccional, ahora reforzado con renovados perfiles. Ex-
pertos y profesionales reconocen que sin una buena redaccién
es dificil ofrecer un producto con valor afnadido y que resulte
interesante para los usuarios. La emergencia de nuevos forma-
tos narrativos y la necesidad de crear equipos de profesionales
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interdisciplinares para varios cometidos anima la incorpora-
cién de profesionales con nuevas competencias y habilidades.
Ademis, la formacién continua ya es una asignatura asumida
por la mayoria de los periodistas digitales.

Las asociaciones de la prensa o las facultades de Comunica-
cién estdn llamadas a jugar un papel fundamental en la for-
macién permanente de los profesionales. Como se comenta-
ba, los periodistas son ya conscientes de esta situacién, pero
se revela necesario poner en marcha mecanismos formales de
formacién en las redacciones, que se enfrentan a un incesante
ritmo informativo. De hecho, la gran carga de tareas, el traba-
jo a distancia o el abordaje de cuestiones ajenas al periodismo
convencional lleva a una transformacién de lo que entende-
mos por redaccidn.

Desde la profesion, ademds de aceptar como una opcién
aceptable la necesidad de estos nuevos perfiles, existe preo-
cupacién por la autonomia de las redacciones y la existencia
de marcos favorables para la prictica del «periodismo puro
y duro». Como las lineas entre el periodismo y las relaciones
publicas se han vuelto cada vez mds borrosas con el auge de
los medios organizacionales (Viererbl; Koch, 2024) y algunos
medios nativos han creado secciones de relaciones publicas,
pueden surgir conflictos. Los limites en el ejercicio profesional
y la autonomia de las redacciones se hallan, una vez mds, en el
centro de los debates.

En una época de periodismo post-industrial (Anderson; Bell;
Shirky, 2012), las discusiones sobre qué es periodismo y hasta
dénde llega la actividad profesional se encuentran de plena
vigencia. De hecho, aparecen medios alternativos digitales o
pseudomedios, que contravienen los mds elementales princi-
pios periodisticos. Frente a ello, los profesionales destacan el
valor de la informacién verdaderamente de calidad (Pedersen;
Thlebek; Figenschou; Mayerhoffer, 2024), que sigue unos es-
tandares éticos. La calidad de los contenidos, la visualizaciéon
de la informacién, el empleo de formatos elaborados con alta
tecnologfa, la participacién de los usuarios, las piezas que
ofrezcan soluciones y las estrategias de implicacién social pare-
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ce seguro que seguirdn formando parte de la agenda de los me-
dios que aspiren a la excelencia. Los datos de usos y consumos
apuntan que el pédcast, los videos, los reportajes multimedia,
las piezas inmersivas. .. seguirdn marcando la diferencia entre
los medios, por lo que aquellos medios nativos que busquen
la excelencia tendrdn que prestar atencién a estas cuestiones.

Los medios nativos digitales, en numerosas ocasiones a tra-
vés de start-ups, se han consolidado como un polo de innova-
cién periodistica. Su pequeno tamano y el dinamismo de las
redacciones motiva que en ellas aparezcan nuevas estrategias
comunicativas, mds orientadas al ptblico. La revolucién digi-
tal permite un nuevo tipo de interaccién entre el periodista y el
receptor, marcada por la instantaneidad y la reciprocidad. En
este contexto de convergencia medidtica, la calidad de los con-
tenidos sigue constituyendo un valor sumamente apreciado, si
bien en la era actual hay que tener en cuenta el cardcter mévil
de las audiencias. Captar su atencién requiere de contenidos
ajustados a sus intereses y canalizados mediante nuevos for-
matos, lo que incluye el desarrollo de productos periodisticos
audiovisuales para redes sociales y plataformas.

4. La rendicion de cuentas

Los medios nativos digitales, que en su mayoria aprovecha-
ron herencias de modelos del pasado y que desde su aparicién
atravesaron diferentes etapas, han hecho esfuerzos, al menos
en algunos casos de medios de referencia e innovadores, por
buscar una via propia en el ecosistema comunicativo digital, lo
que se ha traducido en la introduccién de nuevas précticas y
estrategias que alimentan renovados debates sobre las fronteras
periodisticas (Vdzquez-Herrero; Negreira-Rey; Lopez-Garcia,
2023). Paralelamente, muchos de esos medios nativos aplica-
ron, entre esas practicas renovadas, una mejor estrategia para el
entorno digital, incorporando renovadas medidas de transpa-
rencia y rendicién de cuentas, al tiempo que buscaron estable-
cer modernizados sistemas de conexién con sus comunidades
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de usuarios. La creacién de comunidades alrededor de las cabe-
ceras y la implicacién social constituyen las raices mds sélidas
de algunos de los principales medios nativos digitales. En este
sentido, el elevado grado de identificacién con el publico se
encuentra relacionado con la mayor rendicién de cuentas de
estos medios, existiendo desde hace afios casos de comunida-
des de usuarios muy involucradas con el funcionamiento de
estos medios (Rubio Jorddn, 2014).

Todos los datos apuntan a que, en el futuro inmediato, los
medios nativos digitales deberdn cuidar mds a sus usuarios,
tener estrategias diversificadas en funcién de los diferentes
segmentos de usuarios y aplicar estrategias de implicacién en
causas sociales y de interés publico o de determinadas comu-
nidades. Los medios nativos digitales son de la sociedad, estdn
en la sociedad y se deben a sus usuarios, que viven en determi-
nados contextos sociales y tienen unas necesidades determina-
das. Si no las atienden, sus raices se debilitan. En un escenario
donde convivirin medios muy diferentes —desde sintéticos
hasta los modelos mds convencionales que conocemos en la ac-
tualidad— a los medios nativos pocas alternativas les quedan,
al margen de la transparencia y la rendicién de cuentas, para
reforzar su identidad y su conexién social. A los periodistas se
les exigird mds explicacién de los pasos que den al elaborar sus
piezas —especialmente aquellas mds complejas o sobre cues-
tiones acerca de las que exista gran sensibilidad social— y a las
empresas se les demandard mayor implicacién en iniciativas
sociales y colectivas.

El nivel de exigencia que se les requiere a los medios nativos
digitales en un contexto cambiante contrasta con ciertas prac-
ticas controvertidas, como el clickbait. Este fenémeno, alta-
mente extendido en los diarios nativos digitales (Bravo Araujo;
Serrano-Puche; Novoa Jaso, 2021), espolea las visualizaciones,
pero supone una merma de la calidad con consecuencias pro-
bablemente negativas en la confianza ciudadana hacia los me-
dios y, por ende, en el futuro de la profesion.

La falta de credibilidad en los medios posee consecuencias
muy negativas desde el punto de vista democritico, en tanto
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que dificulta la configuracién de una opinién publica que fisca-
lice al poder. Asimismo, la audiencia puede terminar por buscar
informacién en actores no periodisticos, de naturaleza en mu-
chas ocasiones opinativa y sin que se sometan a los principios
éticos del sector. Muchas de estas figuras se dedican a fomentar
la polarizacién. Frente a ello, conviene que los medios aboguen
por la transparencia como una forma de implicar a sus publi-
cos y lograr la rendicién de cuentas. Esto contribuirfa a que el
periodismo desempenara una funcién de foro ciudadano, que
atiende sus demandas y responde a una utilidad democrdtica.

En todo caso, en un escenario con modelos muy diferentes,
probablemente se mantendrd la diversidad de propuestas y de
vias para la implicacién social y la rendicién de cuentas. El
contexto en el que nacen y las dindmicas politicas y sociales del
entorno condicionan, en buena medida, modelos y estrategias.
A pesar de la creciente polarizacién social y politica que se vive
en el momento actual, lo que anima a medios nativos a ali-
mentar esa polarizacién, también vemos que emergen iniciati-
vas que buscan reforzar su autonomia, tener proyectos sélidos
y evitar caer en la polarizacién. Es decir, pervivird la diversidad
de modelos y propuestas.

A modo de conclusion

Nada de lo que ocurre en el ecosistema de la comunicacién
le es ajeno a los medios nativos digitales. Todos los debates que
alimentan el periodismo actual, que son muchos y diversos,
con matices segtin las culturas periodisticas, estin muy presen-
tes en los despachos de direccién y en las mesas de redaccién
de los medios nativos digitales. Quizd por ello la IA figura en
su agenda, aunque no sea la preocupacién més inmediata. Pero
no por ello deja de interesarles, ya que en el sector todos los
actores son conscientes de los cambios radicales que puede in-
troducir.

Las estrategias de los medios nativos digitales contemplan,
por tanto, dos vias: una a corto plazo, que pasa por reforzar
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el producto y los mecanismos que aseguren su sostenibilidad
econémica, y otra a medio y largo plazo, que contempla la
introduccién de la IA para todas las tareas que se puedan au-
tomatizar y la aplicacién del talento periodistico para todas las
tareas precisas para que las piezas que se ofrecen a los usuarios
tengan el mayor valor anadido posible.

En una época marcada por cambios en los modelos de ne-
gocio, la TA estd modificando numerosos aspectos del perio-
dismo, desde la produccién hasta la distribucién. El publico
estd cada vez mds familiarizado con el empleo de esta robo-
tizacion (Sun; Hu; Wu, 2024), que simplificarfa numerosas
tareas hasta ahora gestionadas en el seno de las redacciones de
los medios nativos. Sin embargo, no hay que perder de vista la
existencia de posibles reticencias a la generalizacién de esta tec-
nologia, tanto entre la audiencia como entre los profesionales
del sector. La situacién medidtica es cambiante y se encuentra
condicionada por factores entre los que se halla la tecnologia.
Como consecuencia, los desafios para el funcionamiento de
los medios nativos digitales se antojan multiples y fluctuantes,
de ahi que estas empresas deban seguir una légica adaptativa.

La naturaleza digital de estos medios hace que suelan estar
mds receptivos a las novedades tecnoldgicas, y también a las
necesidades de su puablico. Por ello, resulta fundamental abrir
canales de comunicacién con las audiencias, que posibiliten
conocer sus inquietudes y demandas. Si el publico se siente
interpelado, es mucho mds probable que consuma ese medio y
que pueda acceder a pagar por contenidos, en un momento en
el que la monetizacién del periodismo digital sigue siendo en
ocasiones un desafio por resolver.

Los medios nativos digitales, la mayoria de pequefio y me-
diano tamafo, saben que han de adaptarse al nuevo entor-
no porque en ello les va su supervivencia, pero también son
conscientes de las dificultades que entrana este desafio. Resulta
muy dificil afrontar retos sin un marco minimamente estable
y sin modelos que aseguren retornos econdémicos suficientes
para hacer frente a las inversiones que se precisan. Pero este de-
safio, que los medios nativos digitales ya conocen del pasado,
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también estd en el futuro inmediato. Saben que no les queda
otra salida que intentarlo. Esa parece que serd la via que elegird

la mayoria.
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Epilogo

Escenarios futuros para los medios digitales

Ramén Salaverria
Universidad de Navarra

Han pasado tres décadas desde que los primeros medios di-
gitales hicieron su aparicién en Espafia y en el resto del mun-
do, transformando de manera absoluta el panorama del perio-
dismo. Este periodo, marcado por una evolucién constante,
puede dividirse en varias etapas que han definido el rumbo
del ecosistema medidtico: una fase inicial de experimentacion,
seguida por la homogeneizacidn, una multiplicaciéon exponen-
cial de medios, una diversificacién de formatos y enfoques, y,
finalmente, un proceso de consolidacién que sigue en marcha.
En 2025, los medios digitales se han convertido en la variante
medidtica predominante en Espafa, superando en nimero y
alcance no solo a la prensa, sino a la televisién y a la propia
radio. Este dominio no solo atiende a la cantidad de medios
digitales activos —cerca de 3.000 en todo el pais—, sino tam-
bién a su ubicuidad territorial y a su creciente madurez.

La consolidacién de los medios digitales en Espana se ma-
nifiesta a través de varios factores clave. En primer lugar, des-
taca la gran cantidad de medios distribuidos por todo el pais.
Aunque existe una marcada concentracién en Madrid y Bar-
celona —ciudades que retinen gran parte del poder medidtico
y econémico del pais—, también es notable la presencia de
medios locales y regionales en otros territorios periféricos. Sin
embargo, este fenémeno también revela un reto importante:
la existencia de «desiertos medidticos» en zonas despobladas y
envejecidas, donde la oferta informativa es escasa o inexistente.
Este desequilibrio plantea interrogantes sobre el acceso equi-
tativo a la informacién en todo el territorio nacional y consti-
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tuye, en fin, uno de los desafios a los que el periodismo digital
tendrd que dar respuesta en los préximos afos.

Otro indicador de consolidacién es la creciente robustez de
una élite medidtica digital. Impulsados por una audiencia para
la que las publicaciones digitales hace tiempo que dejaron de
ser «nuevos medios», esta élite comienza a alcanzar cifras de
seguidores fieles y suscriptores de pago que anuncian un afian-
zamiento definitivo. En este grupo destacan principalmente
los medios derivados, aquellos que nacieron de marcas tradi-
cionales y han sabido adaptarse con éxito al entorno digital.
Sin embargo, como han puesto de manifiesto los capitulos an-
teriores de este libro, también se observa una presencia cada
vez mds significativa de medios nativos digitales, que han lo-
grado ascender a posiciones de liderazgo en el mercado gracias
a su capacidad de innovacién y especializacién. Marcas nativas
como El Confidencial, elDiario.es, El Espariol, Libertad Digital,
The Conversation, OKdiario, El Plural, El Debate o The Objecti-
ve, entre muchas otras, se han convertido en cabeceras seguidas
por un publico fiel, con una influencia informativa creciente.
Algunos medios digitales, principalmente vinculados a marcas
periodisticas de larga trayectoria, no solo han consolidado su
dominio en Espana, sino que también han alcanzado una des-
tacada proyeccidn internacional, especialmente en el dmbito
hispanohablante. Ejemplos como E/ Pais, Marca o RTVE.es
demuestran cémo medios digitales lideres en Espafa han sabi-
do capitalizar su posicién para competir en mercados globales.
Este éxito trasciende los diarios y los medios audiovisuales, y
abarca también otras modalidades medidticas en principio me-
nos pujantes, como las revistas especializadas. Claro ejemplo
de ello es el éxito internacional de las versiones de web de re-
vistas como ;jHola! o Muy Interesante.

El auge de los modelos de suscripcién también refleja
la transicién hacia una mayor sostenibilidad econdmica.
Aunque las cifras atin resultan insuficientes para garantizar
la estabilidad del ecosistema medidtico en su conjunto, son
prometedoras. En febrero de 2025, un medio nativo digital
como elDiario.es superaba la cifra de 100.000 suscriptores de
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pago, bajo una modalidad de membresia. Por su parte, £/ Pais
festejaba por esas mismas fechas haber alcanzado 400.000
suscriptores de pago, la gran mayoria de ellos a la versién
digital. Este dato no solo representa una recuperacién de los
niveles de lectores diarios que tenia este periédico antes de
la Gran Recesién desencadenada en 2008, sino también un
cambio en las dindmicas de consumo, donde los lectores estin
dispuestos a pagar por contenido de calidad y recuperan su
interés por los medios de comunicacién. En un contexto de
intensa preocupacion social por la desinformacién y rdpido
descrédito de las redes sociales, algunos medios digitales estin
logrando capitalizar la necesidad de contar con noticias fiables
percibida por los ciudadanos. Frente a este viento a favor, sopla
en direccién contraria una corriente de polarizacién medidtica,
especialmente acusada en Espana, que contribuye a extender
la desconfianza de esos mismos ciudadanos por los medios
periodisticos en su conjunto.

El proceso de madurez no solo ha afectado a los medios
como organizaciones, sino también a los periodistas que tra-
bajan en ellos. Por un lado, hay un componente generacional:
muchos de los periodistas que hoy lideran proyectos digitales
cuentan con varias décadas de experiencia en internet, donde
han vivido la transicién desde los medios analdgicos. Por otro
lado, las crisis econdmicas de los tltimos afios han dejado una
huella indeleble. La Gran Recesién, que afecté gravemente a
Espana hasta 2013, obligé a muchos profesionales a adaptarse
al entorno digital por el declive y, en algunos casos, cierre de
los medios analdgicos para los que trabajaban hasta entonces.
La crisis de la pandemia entre 2020 y 2022, mds corta pero
mucho mds profunda, acentud en particular los procesos de
transformacién de las redacciones, potenciando la modalidad
de trabajo periodistico remoto. Tras ese seismo pandémico, los
periodistas han regresado a las salas de redaccién de los medios
digitales, donde hoy dia convive una generacién de periodistas
curtidos en medios tradicionales con una nueva generacién de
periodistas puramente digitales y acostumbrados a los cédigos
de las redes sociales.
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La experiencia acumulada y la adaptacién de estos profesio-
nales ha impulsado una mejora en la calidad del periodismo
digital, especialmente en los medios dominantes. Sin embar-
go, también es cierto que en los medios secundarios —mucho
mids frigiles desde el punto de vista econémico— persisten
problemas como la rotacién constante de personal, la falta de
especializacién y las condiciones laborales precarias. Este con-
texto también ha propiciado que los medios secundarios se
conviertan en trampolin profesional para periodistas jévenes
que buscan acumular experiencia antes de dar el salto a medios
dominantes.

En este panorama de madurez, los medios nativos digitales
también han encontrado su lugar. Aunque la mayoria de ellos
aun se clasifican como medios secundarios, su papel en la di-
versificacién del ecosistema medidtico es innegable. Muchos
de estos medios han optado por especializarse en temdticas es-
pecificas o en audiencias locales, construyendo comunidades
comprometidas y leales. Este enfoque, si bien no les garantiza
una posicién dominante, les permite sobrevivir en un entorno
competitivo y les otorga un valor diferencial frente a los gran-
des conglomerados.

La especializacién también les ha permitido innovar en for-
matos y narrativas, explorando nuevas formas de conectar con
sus audiencias. Desde pédcast y videos interactivos hasta el uso
de redes sociales como plataformas principales de distribucién,
los medios nativos digitales han demostrado una gran capaci-
dad para adaptarse a las demandas del mercado. Preocupa, sin
embargo, una creciente deriva hacia contenidos sensacionalis-
tas y de calidad cuestionable que, recurriendo a técnicas del
llamado clickbait, buscan el trifico y la viralidad por encima
de todo.

A medida que los medios digitales avanzan hacia su cuarta
década, uno de los mayores interrogantes es cémo impactard la
inteligencia artificial (IA) en el sector. En los medios dominan-
tes, ya se han empezado a desarrollar protocolos para integrar
la IA de manera complementaria, con un enfoque que prioriza
la supervisiéon humana y la toma de decisiones editoriales por
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parte de periodistas. Este enfoque busca aprovechar las ventajas
de la tecnologia —como la automatizacién de tareas repetiti-
vas y el andlisis de grandes volimenes de datos— sin sacrificar
los valores éticos y los principios profesionales del periodismo.

Sin embargo, el panorama es menos alentador en el caso
de los medios secundarios. Debido a sus limitaciones presu-
puestarias, muchos de estos medios podrian verse tentados a
utilizar la IA como un recurso para reducir costes, reempla-
zando a periodistas en lugar de complementarlos. De hecho,
este preocupante escenario no solo se cierne entre los medios
secundarios; nada garantiza que los propios medios dominan-
tes eviten incurrir en esas mismas practicas. Sustituir a perio-
distas por maquinas podria tener consecuencias negativas no
solo para el empleo en el sector sino, principalmente, para
la calidad del contenido informativo. La adopcién de la IA
plantea, por tanto, un desafio laboral y ético que requerird
una regulacién clara y un compromiso por parte de los actores
implicados.

De cara a su cuarta década, los medios digitales espafoles se
enfrentan a varios desafios que determinardn su evolucién fu-
tura. En primer lugar, destaca la necesidad de seguir avanzando
hacia modelos de financiacién sostenibles. Aunque los mode-
los basados en suscripciones han mostrado un gran potencial,
no todos los medios tienen la capacidad de implementarlos
con éxito. Encontrar un equilibrio entre ingresos publicitarios,
suscripciones y otras fuentes de financiacién serd crucial para
garantizar la viabilidad econémica del sector.

Otro desafio importante es la desigualdad territorial en la
distribucién de medios. Combatir los desiertos informativos
y garantizar que todas las regiones de Espafa tengan acceso
a una oferta periodistica variada y de calidad deberia ser una
prioridad tanto para las empresas como para las instituciones
publicas.

Por ultimo, el sector deberd lidiar con la creciente compe-
tencia por la atencién del piblico en un entorno digital cada
vez mds fragmentado. La aparicion de nuevas plataformas, for-
matos y tecnologias seguird transformando las reglas del jue-
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go, obligando a los medios a reinventarse constantemente para
mantenerse relevantes.

A pesar de estos retos, el futuro de los medios digitales en
Espana parece prometedor. Las tres décadas transcurridas des-
de su aparicién han demostrado su capacidad de adaptacién y
resiliencia frente a crisis econémicas, cambios tecnoldgicos y
transformaciones sociales. Con la experiencia acumulada y un
mercado en constante evolucidn, los medios digitales, tanto los
derivados como los nativos digitales, estdn mejor preparados
que nunca para enfrentar los desafios del futuro y continuar
desempenando un papel central en el panorama informativo
de Espana y del mundo hispanohablante.
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incertidumbre.  José Luis Manfredi Sinchez;
M José Ufarte Ruiz; José M Herranz de la Casa
(coordinadores).

80-El periodismo en tiempos de realidad virtual. /%
José Ruiz Acosta; Antonio Ldpez Hidalgo (coords.).

81-Sociedad digital y empleabilidad en Comunica-
cién. Marta Perlado Lamo de Espinosa; Nicolds
Grijalba de la Calle (coordinadores); Hipélito
Vivar Zurita (editor).

82-Docencia e Investigacién en Comunicacién en
Espafia. M del Mar Ramirez Alvarado; Jorge
Clemente Mediavilla (coordinadores).

83-La Comunicacién Politica en la era de la Me-
diatizacién.  Antén R. Castromil; Maria Luisa
Humanes: Luis Garcia Tojar (coordinadores).

84-Mediaciones y conflictos armados.  Juan Antonio
Gaitdn; Angel Tbdnez; José Luis Pijiuel (editores).

85-La formacién de investigadores en Comunica-
cién.  Miguel Baros Gonzdlez; Francesc A. Marti-
nez Gallego; Natalia Papi Gilvez (coords.).

86-Formatos sonoros radiofénicos.  Paloma Lépez
Villafranca.

87-Videojuegos. Comunicacién y persuasién.
Beatriz Legerén Lago (coord.).

88-Turismo inducido por el audiovisual. Revisién
metodoldgica y propuestas de transdisciplina-
riedad. Jorge Nieto Ferrando; Antonia del Rey
Reguillo; Eva Martin Fuentes (coords.).

89-Debates electorales en televisién y redes sociales
en Espana. José Rilas y Julia Fontenla (coords.).

90-Visiones juveniles de un futuro que se virtua-
liza.  Manuel Martin Serrano y Olivia Velarde
Hermida (coords.).

91-Tecnologfas que condicionan el periodis-
mo. Maritza Sobrados Leén; Maria José Ruiz
Acosta (eds.).

92-Medios nativos digitales en Espana. Caracteriza-
cién y tendencias.  Ramdn Salaverria y Maria del
Pilar Martinez-Costa (coords.).

93-Redes en campafia. Liderazgos y mensajes en las
elecciones de 2019.  Guillermo Lépez Garcia y
Eva Campos Dominguez (eds.).

94-Los peligros que acechan al periodismo.  fsaac
Lépez Redondo y Maritza Sobrados-Leén (coords.).

95-La alfabetizacién medidtica e informacional en
las facultades de Comunicacién en Espafia. Ob-
servatorio ATIC, 5. Charo Sddaba Chalezquer;
Patricia Nifiez Gémez y José Manuel Pérez Tornero
(editores).

96-El debate publico en la red. Polarizacién, consen-
so y discursos del odio.  Enrique Arroyas Langa;
Pedro Luis Pérez-Diaz y Marta Pérez-Escolar (eds.).

97-Ciudades globales. Diplomacia, sostenibilidad y
estrategias de comunicacién.  Maria José Ufarte
Ruiz y Luis Mauricio Calvo Rubio (coords.).

98-El problema de la verdad. Retos y riesgos en la co-
municacién.  Francisco J. Caro-Gonzdilez; Manuel
Garrido-Lora; Mar Garcia-Gordillo (eds.).

99-Periodismo en red. Accién y reflexién.  Andreu
Castellet; Joan Pedro-Caraniana (eds.).

100-Calidad periodistica. Retos en tiempos de des-
informacién, precariedad y polarizacién.  Dolors
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Pﬂlau-Sﬂmpio; Juan Francisco Gutiérrez Lozano;
Mar Garcia-Gordillo (eds.).
101-Esports.Comunidad, broadcasters y desarrollo
de negocio.  Angel Bartolomé Musioz de Luna'y
Sonia Martin Gomez.
102-El impacto social de la universidad en la trans-
ferencia de conocimiento. Observatorio ATIC, 6.
Jorge Clemente Mediavilla; Dimitrina J. Semova
(editores).
103-Estructura y Poder de la Comunicacién. Entre
la libertad, la dependencia y la «esclavitud digital».
Ramén Reig.
104-El arte de la entrevista en Antonio Lépez
Hidalgo. Maria José Ufarte Ruiz.
105-Narrativas digitales contra la desinformacién.
Verificacién de datos y alfabetizacién en la
sociedad digital.  Maria Isabel Miguez Gonzdlez;
Alberto Dafonte Gémez (coords.)
106-La radio informativa en Espafia. De la censura a
la libertad.  Domingo Gonzdlez Gonzdlez.
107-Innovar en innovacién televisiva. Andlisis de
casos de éxito en los medios publicos euro-
peos.  César Fieiras Ceide; Miguel Tiiniez Lopez;
Marta Rodriguez Castro (eds.)
108-Periodismo e inteligencia artificial. Aplicaciones
y desafios profesionales. ~ Sonia Parratt Ferndndez;
Javier Mayoral Sinchez; Maria Angeles Chaparro
Dominguez (eds.).

coleccién Espacio Iberoamericano

109-Creacién de proyectos sonoros. Practicas y
experiencias en la era de la audificacién.
Paloma Lépez Villafranca (editora).

110-Periodismo digital. Ecosistemas, plataformas
y contenidos.  Dafne Calvo; Guillermo Lépez
Garcia; Joaquin Aguar Torres.

111-La inteligencia artificial y la transformacién del
periodismo.  Francisco José Murcia Verdii; Rubén
Ramos Antén (coords.).

112-Medios, servicio pablico y politicas de comu-
nicacién en América Latina, Espana y Portu-
gal. Aurora Labio-Bernal; Carlos del Valle-Rojas
(eds.).

113-Obsolescencia informativa programada. Inci-
dencias de lo local a lo global.  Montserrat Jurado
Martin; Carmen Maria Lépez Rico (eds. y dirs.).

114-Inteligencia Artificial: retos y oportunidades
para la formacién y el empleo en el émbito de
la comunicacién. Jordi Sdnchez Navarro; Pedro
Hellin Ortusio (editores).

115-De nativos a integrados. Treinta afios de trans-
formacién digital de los medios en Espafia.  Berta
Garcia Orosa; Jorge Vizquez Herrero; Xosé Lopez
Garcia (editores).

1-La Comunicacién Mundo: releer un mundo
transfigurado por las comunicaciones.
Antonio Pasquali.
2-Comunicacién politica en México. Retos y desafios
ante el proceso democratizador global.
Silvia Molina'y Norma Pareja (coordinadoras).
3-Qué pasa con el estudio de los medios. Didlogo
con las Ciencias Sociales en Iberoamérica.
Raiil Fuentes Navarro, Enrique E. Sdnchez Ruiz y
Raiil Trejo Delarbre.
4-Comunicacién y culturas del consumo.
Maria Aparecida Baccega (coordinadora).
5-Educacién, ciencia y cultura. Miradas intros-
pectivas a las comunidades universitarias en
Meéxico.  Lucila Hinojosa Cérdova (coordinadora).
6-Politicas de comunicagoes. Um estudo comparado:
Brasil, Espanha, Estados Unidos, México e Vene-
zuela.  Sayonara Leal; Murilo César Ramos;
Elen Geraldes (orgs.).
7-Matrices culturales del neoliberalismo: una odisea

barroca.  Eliseo R. Colén Zayas.

8-Pluralismo menguante. Elecciones y libertad de
expresion en la Venezuela de Chavez (1999-
2012). Andrés Canizalez.

9-Comunicacién aplicada. Teorfa y método. [Comu-
nicagao aplicada. Teoria e método.]
Damidn Ferndndez Pedemonte (coordinador).

10-La mediatizacién social.
Pablo Arredondo Ramirez.

11-Frentes digitales. Totalitarismo tecnolégico y
transcultura.  Antonio Garcia Gutiérrez.

12-La comunicacién pensada desde América Latina
(1960-2009).  Erick Rolando Torrico Villanueva.

13-Comunicacién, campo(s), teorfas y problemas.
Una perspectiva internacional.  Eduardo Vizery
Carlos Vidales (coordinadores).

14-Centralidad y marginalidad de la comunicacién y
suestudio.  Rasil Fuentes Navarro.

15-Pensar la comunicacién desde las periferias.
Leonarda Garcia-Jiménez; Susana Torrado-Morales;
Juan José Sanchez-Soriano (eds.).

16-Hacia una teorfa cibersemiética de la comunica-
cién. Fundamentos conceptuales.  Carlos Vidales.
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coleccién Contextos

1-El terror en el comic. Jorge D. Ferndndez; Jesiis

Jiménez Varea; Antonio Pineda (eds.).

2-Las Comisiones Filmicas. Un nuevo dispositivo
para la promocién audiovisual.
Marcelo A. Martinez Hermida (director).

3-La Comunicacién Publicitaria. Antecedentes y
tendencias en la Sociedad de la Informacién y el
Conocimiento.  Raiil Eguizibal Maza (coord.).

4-E-comunicacién. Dimensiones sociales y profesio-
nales de la comunicacién en los nuevos entornos
tecnolégicos.  Juan Miguel Aguado Terrén (coord.).

5-Contenidos.cu. Las nuevas tecnologias de la infor-
macién ante la diversidad cultural y lingiiistica
de Europa.  M? Paz Hinojosa Mellado y Pedro
Antonio Rojo Villada.

6-Comunicacién y deporte. Nuevas perspectivas de
andlisis.  Joaquin Marin Montin (coordinador).

7-Internet y libertad. Ampliacién tecnolégica de la
esencia humana. M« Asuncién Gutiérrez.

8-El cine ;muerte o transfiguracién? La disolucién
del lenguaje cinematogréfico en el universo audio-
visual. Antonio G. Ruiz Jiménez.

9-El investigador en su laberinto. La tesis, un desafio
posible.  Francisco Perujo Serrano.

10-Rompiendo moldes. Discurso, géneros e hibri-
dacién en el siglo XXI.  Piedad Ferndndez Toledo
(coordinadora).

11-La televisién digital terrestre en Murcia.
Pedro Hellin; Pedro A. Rojo; César San Nicolds.

12-El cine y otras miradas. Contribuciones a la
educacién y a la cultura audiovisual.
Victor Manuel Amar Rodriguez.

13-Imaginar la realidad. Ensayos sobre la represen-
tacién de la realidad en el cine, la televisién y los
nuevos medios  Marta Torregrosa Puig (coord.).

14-Memoria histérica e identidad en cine y tele-
visién. Juan Carlos Ibdfiez'y Francesca Anania
(coordinadores).

15-Los nifios y el negocio de la television.
Pilar Ferndndez Martinez'y otros.

16-Historia y estética del videoarte en Espafia.
Ana Sederio Valdellés (coordinadora).

17-La revolucién digital y la Sociedad de la Informa-
cién.  Guiomar Salvaty Vicente Serrano.

18-Industrias culturales. El modelo nérdico como
referencia para Espafia.  Mariano Cebridn;
Javier Maestro; Angel L. Rubio (editores).

19-Yo, mi, me, conmigo. El triunfo de la Generation
Me en los discursos comunicacionales.
Susana Torrado; Gabri Rédenas; José Gabriel Ferreras
(coordinadores).

20-Les damos un repaso a los superhéroes. Un estu-
dio multidisciplinar.  Sara Robles (coordinadora).

21-Espafolas en un pais de ficcién. La mujer en el
cine franquista (1939-1963).  Fiitima Gil Gascén.

22-Deporte, comunicacién y cultura.
Joaquin Marin Montin (coordinador).

23-Qué es un nifio hoy. Reflexiones sobre el
cambio. Alejandra Walzer (coordinadora).

24-La Guerra Civil televisada. La representaccién
de la contienda en la ficcién y el documental
espafioles.  Sira Herndndez Corchete (editora).

25-Revistas femeninas de alta gama. Crénica de un
desdén.  Maria Garrido Rodriguez.

26-Periodismo y memoria histérica. La contribucién
del periodismo en la recuperacién de la memoria
histérica a partir de testimonios orales.
Margarita Antén Crespo; Maria Estrella Alonso del
Barrio; Ana Fuertes Zapatero (coords.).

27-Las Brigadas Internacionales. Estudio multidiscipli-
nar sobre los testimonios orales de sus protagonis-
tas.  Ana Fuertes Zapatero; Maria Cadilla Baz
(coords.).

28-El reportero Billie Wilder. Simdn Peiia Ferndndez.

29-Cortometrajes de Kimuak. Semillas del cine
vasco. Ainhoa Ferndndez de Arroyabe; Nekane E.
Zubiaur; [iaki Lazkano.

30-Cine documental e inmigracién en Espafia. Una
lectura sociocritica.  Pablo Marin Escudero.

31-Ideologia y propaganda en el cine del Tercer
Reich. Cuando el cine alemén se afili6 al
nazismo. Marco da Costa.

32-Cine vasco. Una historia politica y cultural.
Rob Stone; Maria Pilar Rodriguez.

33-La memoria televisada: «Cuéntame c6mo pasé».
Laura Pousa.

34-Crisis econémica e implantacién de la Sociedad
de la Informacién (Paises Nérdicos & Espana).
Juan José Ferndndez-Sanz, Kirsti Baggethun y Julio
Larranaga-Rubio (editores).

35-Las Industrias culturales y creativas y su Indice de
potencialidad.  Antonio Castro Higueras.

36-Sofiando sobre ruedas. Brand Placement del
sector del automévil en el cine de los Estados
Unidos. Alicia Martin Garcia.

37-Cine y Series. La promiscuidad infinita. ~ Alberto
N. Garcia Martinez'y Maria ]. Ortiz (editores).

38-Competencias medidticas en medios digitales
emergentes. Ignacio Aguaded'y Luis M. Romero-
Rodriguez (coords.).

39-El renacer del mito. Héroe y mitologizacién en las
narrativas.  Ruth Gutiérrez Delgado (coord.).

40-Nuevo cine andaluz.  Manuel Blanco Pérez.

41-La identidad europea en las artes audiovisuales.
Javier Figuero Espadas y Roberto Gelado Marcos
(editores).

42-Historias de la fotograffa del siglo XXI.

Manuel Blanco Pérez'y Nekane Parejo (eds.).
43-Los caminos de la memoria en el cine y el audio-
visual contemporaneos. Agustin Gomez; Rubén

Higueras y Miguel de Aguilera (coords.).

44-Memorias en el cine espafiol y americano.
Nekane Parejo; Rafael Marfil-Carmona 'y Valeriano
Durin Manso (coords.).

45-CloudClass. Comunicacién virtual para la
innovacién docente.  Enrique Castells-Mayo'y Roi
Méndez-Ferndndez (coords.).

46-Violencias, memoria y cine. La construcciéon
audiovisual del pasado.  Cora Cuenca Navarrete y
Tibisay Navarro Mand (eds.).

47-Andalucia y Catalufia. Cultura e interaccién en
las representaciones audiovisuales contempora-
neas. Maria Jesiis Ruiz Munoz; Francisco Javier
Ruiz del Olmo; Niiria Simelio Soli (eds.).



coleccién Comunicacién Critica

1-Comunicacién, globalizacién y democracia. Critica
de la economia politica de la comunicacién y la
cultura.  Fernando Quirds; Francisco Sierra (dirs.)

2-Comunicacién, educacién y desarrollo. Apuntes
para una Historia de la Comunicacién Educa-
tiva.  Francisco Sierra Caballero.

3-Cultura Popular y Medios de Comunica-
cién.  Manuel Bernal (coord.)

4-Tecnologfa y contextos medidticos. Condicio-
namientos socioeconémicos y politicos de la
comunicacién de masas en la Sociedad de la
Informacién.  Pedro Antonio Rojo Villada.

5-Comunicacién y cognicién. Bases epistemoldgicas
de la complejidad.  Juan Miguel Aguado.

6-Propaganda y comunicacién. Una aproximacién
plural.  Adridn Huici 'y Antonio Pineda (coords.)

7-Critica feminista y comunicacién.  M? José Sdn-
chez Leyva y Alicia Reigada Olaizola (coords.).

8-Tecnopolitica en América Latina y el Caribe
Francisco Sierra'y Tomasso Gravante (coords.).

9-Ciudadanfa digital y democracia participativa
Francisco Sierra, Salvador Leetoy y Tomasso Gravante
(coords.).

10-La impostura critica. Desventuras de la investiga-
cién en comunicacién.  Carlos Ossandén; Claudio
Salinas y Hans Stange.

11-El modelo de propaganda y el control de los
medios. Joan Pedro-Carariana 'y Francisco Sierra
Caballero (coords.).

12-Economia politica y medios digitales.  Florence
Toussaint 'y Francisco Sierra Caballero (coords.).

coleccién Publicidad

13-Democracia digital. De las tecnologfas de repre-
sentacion a la expresién ciudadana.  Francisco
Sierra Caballeroy José Candén Mena (coords.).
14-Politicas de comunicacién y economia creati-
va. Francisco Sierra y Salomé Sola.
15-Economifa Politica de la Comunicacién. Teorfa y
metodologia.  Francisco Sierra Caballero (ed.).
16-Ciberciudadania. Retos de la democracia digitali-
zada. Berta Garcia Orosa (coord.).
17-La construccién medidtica del enemigo. Cultura
indigena y guerra informativa en Chile.
Carlos del Valle Rojas.
18-Del ciberactivismo a la tecnopolitica. Movimien-
tos sociales en la era del escepticismo tecnoldgi-
co. José Candén-Mena'y David Montero-Sdnchez
(eds.).
19-Contra el giro computacional. Activismo digital,
Teorfa Critica y apropiacién social.  Francisco
Sierra Caballero'y David Montero-Sinchez (eds.).
20-Cultura digital, nuevas mediaciones sociales e
identidades culturales.  Francisco Sierra Caballero
y Jordi Alberich Pascual (eds.).
21-Interrupciones. Narrativas, tecnologfas y critica
al fascismo.  Daniel H. Cabrera Altieri, Francisco
Sierra Caballero'y Victor Silva Echeto (eds.).
22-Tecnopolitica, cultura civica y democracia. Jesiis
Sabariego y Francisco Sierra Caballero.
23-Esfera publica, nueva cultura informativa y ten-
dencias de investigacion en Comunicacién.

Juan Carlos Gil Gonzdlez (ed.).

1-Aproximacién a la estructura de la publicidad.
Desarrollo y funciones de la actividad publicita-
ria. jJorge David Ferndndez Gémez (coordinador).
2-Publicidad y cambio social. Contribuciones hist6-
ricas y perspectivas de futuro.
Jestis Bermejo Berros (coordinador).
3-Publicidad y cultura. La publicidad como homo-
logador cultural.  M# Cruz Alvarado y M* Isabel
Martin (coordinadoras).
4-Publicidad y ciudad. La comunicacién publicitaria
y lo urbano: perspectivas y aportaciones.
Antonio J. Baladrén; Esther Martinez;
Marta Pacheco (coordinadores).
5-Nuevas tendencias en la publicidad del siglo
XXI.  Maria Isabel Martin Requero y
M? Cruz Alvarado Lépez (coordinadoras).
6-Moda, comunicacién y sociedad.
Grupo de Andlisis de la Comunicacién.
7-Publicidad y sociedad. Un viaje de ida y
vuelta. Juan Rey (coordinador).
8-Publicidad y consumo.  Luis Martin Rodrigo (coord.).
9-La publicidad en el contexto digital. Viejos retos y
nuevas oportunidades. Marta Pacheco (coord.).
10-Por el cambio. Treinta afios de propaganda poli-
tica en Espafa. José Alfonso Arregui.

11-Publicidad y lengua espafiola: un estudio por
sectores. Maria Victoria Romero Gualda'y Sara
Robles Avila (coordinadoras).

12-Otros fines de la publicidad.
Susana de Andrés del Campo (coordnadora).

13-De la nada al consumo: desde los origenes a
1960. Historia de la publicidad y de las relaciones
publicas en Espafia (vol. 1).  Mercedes Montero
(coordinadora).

14-La edad de oro de la comunicacién comercial:
desde 1960 hasta 2000. Historia de la publici-
dad y de las relaciones publicas en Espafa (vol.
2).  Mercedes Montero (coord.).

15-Publicidad, innovacién y conocimiento.
Luis Rodrigo Martin (coordinador).

16-Literatura y publicidad. El elemento persuasivo-
comercial de lo literario.  Asuncién Escribano.

17-El discurso publicitario. Bases simbdlicas, semi6-
ticas y mitoanaliticas.  Pedro A. Hellin Ortusio y
César San Nicolds Romera.

18-Procesos cognitivos y neuromarketing.
Miguel Basios Gonzdlez; Antonio Baraybar y
Mario Rajas Ferndndez (coordinadores).

19-Cultura Global Publicitaria. Una epistemologfa
visual sobre estética y consumo en la era digital.
Pedro Hellin; Fernando R. Contreras; Clotilde Pérez;
César San Nicolds Romera.



coleccién Historia y Presente

1-Historia de la idea laica en Francia en el siglo
XIX.  Georges Weill.
2-El periédico. Origenes, evolucién y funcién de la
prensa periédica.  Georges Weill.
3-Los «paseados» con Lorca. El maestro cojo y los
dos banderilleros.  Francisco Vigueras Rolddn.
4-Monografia de la prensa parisina
[Los periodistas].  Honoré de Balzac.
5-El alma y la ley. Tolstéi entre juristas. Espafia
(1890-1928).  José Calvo Gonzdlezz
6-Los informes de los Fugger. Cartas de aviso
inéditas de los corresponsales de la Casa Fugger
(1568-1605).  Victor von Klarwill (comp.)
7-Ucrania. De la Revolucién del Maidén a la Guerra
del Donbass.  Rubén Ruiz Ramas (coordinador).
8-La Prensa Hispdnica en el exilio de Londres
(1810-1850)  Maria José Ruiz Acosta (editora).
9-La guerra de civilizaciones no tendré lugar. Coexis-
tencia y violencia en el siglo XXI  Raphaél Lioger.
10-Caso ERE. Las entrafas de la corrupcién institu-
cional en Andalucfa. Juan Esteban Poveda.
11-Sistema medidtico y propaganda en la Rusia de
Putin.  Adridn Tarin Sanz; Marta Ter Ferrer y
Miguel Viizquez Lifidn (editores).
12-Abajo los Borbones, Viva el Rey. Revolucién,
Republica y Restauracién en Espaa a través de la
prensa hispalense (1862-1874).
José Enrique Lorite Luque.

13-El Trust. El periodismo industrial en Espafia
(1906-1936).  Antonio Laguna Platero y Francesc
Andreu Martinez Gallego.

14-Nuevas perspectivas historiograficas en Comuni-
caci6n. abordajes sobre la prensa en Espafia, Por-
tugal y América Latina.  Marta Rodriguez Castro;
Carlos Toural Bran; Alberto Pena Rodriguez (eds.).

15-Fariseos de la libertad. La prensa catélica en la
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