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2.1. Modos de acceso a la informacion y a los medios periodisticos

El Digital News Report, promovido por el Reuters Institute for
the Study of Journalism, muestra que en el mundo la mayoria de
la audiencia de Internet accede a la informacién a través de bus-
cadores, redes sociales o agregadores. Por tanto, no lo hacen di-
rectamente a través de las paginas web o de las aplicaciones de los
medios periodisticos. Sin embargo, en los dos tiltimos anos el uso
global de redes sociales para acceder a las noticias ha disminuido.
En gran parte ha sido a causa de los cambios en el algoritmo de
Facebook, el cual desde 2016 prioriza la informacién producida
por los usuarios, en vez de noticias ofrecidas por cabeceras de
prensa o agencias de noticias (Newman, 2017: 12). Por ello, el
consumo de informacién periodistica a través de Facebook ha ba-
jado del 42%, en 2016, al 36%, en 2018 (Newman, 2018a: 11).

Espafa es uno de los pocos paises, de los 36 analizados por
el Digital News Report, en los que el uso de redes sociales para
consumir informacién sigue en aumento: ha pasado del 28% en
2013 al 60% en 2018. Tal crecimiento se ha producido parale-
lamente al del empleo de teléfonos inteligentes para acceder a
las noticias. Las personas que los utilizan con ese fin han pasado
de un 35% a un 64% desde 2013. Actualmente, ese porcentaje
casi iguala al de las personas que acceden a la informacién a
través de ordenadores (un 69%). Cabe pensar, también, que
muchos de los internautas combinan ambos tipos de dispositivo
ala hora de consumir noticias.
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La multiplicidad de tipos de acceso a la informacién conlleva
un mayor Nimero de puntos de contacto € interaccion entre las
marcas periodisticas ¥ las audiencias, asi como un acceso diver-
sificado a las diferentes opciones informativas (Chan—Olmsted y
Wolter, 2017). En Espafa, los medios digitales a los que, segll
¢l Digital News Report de 2018, mis acceden los usuarios de
Internet son: Fl Pais, El Mundo, El Confidencial, Fl diario.es,
20 Minutos, Antena 3, Marca, Yahoo, La Sexta, MSN, RTVE,
La Vanguardia, Pablico, ABC, OkDiario y Huffington Post. De
manera semejante a lo que sucede en casi todos los paises, los
medios informativos online mds visitados en el nuestro siguen
siendo mayoritariamente extensiones de las marcas periodisticas
convencionales. Ello no obsta para que en los primeros puestos
del ranquin ya aparezcan cabeceras nativas digitales. Desde 2013,
por ejemplo, marcas tradicionales como Telecinco, Cadena SER

o las de periédicos locales o regionales han sido desplazadas por
otras como Eldiario.es, Fl Confidencial, MSN o Yahoo.

Fn un contexto tan competitivo, la pregunta clave que cabe
hacerse no es si hoy las marcas periodisticas, y en concreto las
extensiones de marcas cradicionales, alcanzan un volumen mds
o menos grande de audiencia. El punto critico es discernir la
capacidad que, en ¢l medio y largo plazo, ambos tipos de insti-
tuciones __radicionales y nativas— tienen de mantener su cre-
dibilidad ante los consumidores, de fidelizarlos y de conseguir
lo que en los Gltimos afios se ha dado en llamar engagement, unl
cérmino que pretende englobar los distintos niveles de implica-
cién que la audiencia puede llegar a tener con un medio, Tanto
la fidelidad como el engagement depcnden, en buena parte, del
valor que para sus audiencias tengan las marcas periodisticas
(Krebs y Siegert, 2017). Ese es el gran desafio que estas ultimas
afrontan en el actual ccosistema digital.

En este capitulo analizaremos, cn primer lugar, las percep-
ciones que 1a audiencia de Internet en Espafa posee de las ca-
beceras y de los contenidos periodisticos; €0 segundo lugat, las
actitudes y los principales niveles de implicacién que ha desa-
rrollado respecto a ambos. Lo primero nos servird para detet-
minar hasta qué punto las marcas informativas gozan de valor

para las audiencias espafiolas. Lo segundo serd (itil para estudiar
algunos de los efectos que dicho valor ejerce en el compromiso
de las audiencias con €sas marcas. A fin de alcanzar ambos ob-
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productos informativos: la veracidad, la objetividad, la exhaus-
tividad, la precisién, la independencia, la lealtad con los ciuda-
danos, la relevancia o la promocién del debate piiblico (Picard,
2004; Kovach y Rosentiel, 2012: 34-35). Los consumidores
asocian dichas caracteristicas del periodismo y otras como el
rigor, la profesionalidad o la actualizacién, al valor de las marcas
periodisticas (Fichter, 2008; Kim ez al., 2010).

El contenido periodistico es de calidad no solo cuando cum-
ple los estindares mencionados en el pdrrafo anterior, sino
también cuando la audiencia asi lo percibe (Picard, 2010; Sin-
chez-Tabernero, 2008). Eso sucede cuando los productos in-
formativos ayudan a los lectores a comprender su lugar en el
mundo y los eventos que ocurren a su alrededor, gracias a que le
brindan informacién y consejos. Muchas de las normas bisicas
de las empresas informativas estdn disefadas para garantizar la
provisién de esos beneficios (Picard, 2010). La independencia
de las empresas informativas con respecto a los poderes politicos
o econdmicos es necesaria para ejercer libremente el derecho
a la informacién y aplicar esas normas (Aznar, 1999a; Tallén,
1992).

Los resultados del Digiral News Report revelan que la per-
cepcién que la audiencia tiene de la calidad periodistica es muy
baja. Por un lado, en 2016 solo el 22% de los internautas espa-
fioles estaba de acuerdo con que los medios de comunicacién
son independientes de los poderes politicos y la influencia del
gobierno. El mismo escaso porcentaje opinaba que lo son de
los intereses econémicos y comerciales de terceros. En 2017,
los datos no fueron mejores: Ginicamente un 19% y un 20%
crefan en la independencia politica y econémica de los medios,
respectivamente.

Por otro lado, en 2017 solo el 46% de los internautas en Es-
pafia estaban de acuerdo con que hacen un buen trabajo a la
hora de ayudarles a distinguir los hechos de la ficcién. Un 33%
se manifestaba indiferente. Ademas, en 2018, un 68% de los
usuarios se ha mostrado muy preocupado por el fenémeno de
las fizke news, en referencia no ya a las noticias falsas inventadas
y distribuidas por actores pertenecientes a dmbitos extraperio-
disticos, sino por aquellas marcas informativas que publican
errores, silencian noticias o elaboran titulares engafiosos para

generar clickbait.
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3, por, segtin ellos, publicar noticias precisas y confiables,
les ayudaban a entender asuntos complejos,
puntos de vista y opiniones fuertes,
Después de los tres mencionadas, otras marcas online que fue-
ron valoradas por encima de la media en cuanto a las dimensio-
nes de la calidad periodistica, son La Sexta, 20 Minutos, Eldja-
rio.es y RTVE .es.

que
les proporcionaban
les divertian y entretengan,

Hay otras marcas que solo obtuvieron
tante por encima de la media en cuanto a |a capacidad que re-
unen de entretener al ptiblico, como es el caso de MSN news,
Telecinco, Marca y Huffington Post. Sin embargo, no podemos
decir que obtener una evaluacign positiva en esa tnica dimen-
sion pueda considerarse calidad periodistica: para cumplir una
funcién intrinsecamente democritica es necesario que también
sean apreciadas, por ejemplo, por publicar informacién precisa
o ser confiables.

Ninguna de las marcas
alta en todas las dimensio
das en la encuesta (ver ta

empresas informativas |
contenidos y el servicio

una valoracién bas-

mds consumidas tuvo una valoracién
nes relacionadas con la calidad incluj-
bla 1). Los datos sefalan, pues, que las
es conviene mejorar la calidad de sus
que prestan a sus audiencias,

2.2.2. Credibilidad

Los resultados del Digital News Report indican que la con-
flanza en los medios no es un fenémeno dominante: menos de Ia
mitad de los internautas en Espafa confian en los que conocen
pero no leen. Aunque la confianza en los medios en general au-

mentd de un 34% en 2015, a un 46% en 2016 yaun 51% en
2017, en 2018 ha vuelto a descender a un 44%. El porcentaje de
encuestados que confia en los que suelen elegir para informarse
timpoco es elevado. En 2015 era un 46% y actualmente es un

48%. El declive de la confianza que se ha dado en el dltimo afio
puede estar ligado a la tensién politica derivada del problema
cataldn, a la corrupcién politica, a las luchas partidistas y al pro-
ceso de cambio de gobierno a nivel estatal: no pocas empresas
informativas han tomado partido, quizd de una forma demasja-
do polarizada, por una u otra causa, o han acabado atrapados,
merecida o inmerecidamente, en las mismas divisiones que el
festo de la sociedad (Negredo, Amoedo y Vara, 2018).
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En 2018, la confianza en las noticias que los usuarios encuen-
tran a través de los morores de buisqueda (38%) es menor que
la que les ofrecen las que encuentran en los medios (44%), y
mayor que la que les dan aquellas que encuentran en las redes
sociales (27%). También en 2018, Espaia es uno de los paises
en los que mds preocupacion existe ante las fake news, solo por
detras de Brasil (85%) y Portugal (71%). En nuestro pais, un
69% de los encuestados afirmé estar muy o extremadamente
preocupado por ese fenémeno. Cabe sefialar que los paises en
los que existe mayor preocupacién por las noticias falsas suelen
ser aquellos que estin polarizados politicamente y son conscien-
tes de haber sufrido desinformacién (Newman, 2018a: 18).

Lo poco que los ciudadanos confian en la informacién di-
gital, sumada a su preocupacién frente a las fake news, ofre-
cen a las empresas periodisticas la oportunidad de mejorar su
credibilidad. En 2017, afio en el que el Digital News Report
evalué la credibilidad de cada una de las marcas periodisticas
mis consumidas en Espafia, algunas cadenas de television pri-
vadas, como Antena 3 y La Sexta, con un 6,08 y un 6,06 sobre
10, respectivamente, se contaban entre las que disfrutaban de
mayor credibilidad entre los usuarios que las conocian pero no
las consumian. A diferencia de lo que sucede en otros paises, la
television puiblica en Espafia es uno de los medios que actual-
mente ofrece menor credibilidad, un 5,54.

Otra de las diferencias de Espafia frente a otros paises es que
algunos medios nativos digitales tienen mas credibilidad que
muchos de los tradicionales. Eldiario.es y El Confidencial ocu-
pan el 5° y el 6° puesto en el ranquin, solo después de las dos
cadenas de television mencionadas, y de El Pais y la Cadena Ser.
Eso es debido, por un lado, a la baja credibilidad que ya de por
si hoy poseen las cabeceras tradicionales y, por el otro, a que di-
chos medios nativos han sido creados por periodistas que cuen-
tan con una larga y reputada trayectoria; es el caso de Ignacio
Escolar en Eldiario.es o de, en su momento, Jestis Cacho, uno
de los fundadores de El Confidencial (Kalogeropoulus, 2018:

41). Ambos digitales son también la tercera y cuarta cabecera

con mayor alcance semanal: El Confidencial con un 19% y El-

Diario.es con un 18%, segin el Digital News Report de 2018.

Gran ntimero de los encuestados en el Digital News Report
de 2015 expresaron en las preguntas abiertas que los medios na-
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entar piezas informativas, a participar de di-

la elaboracién de los contenidos, etc. (Krebs
drey et al., 2010; Chyi et

a compartir y com
versas maneras en

y Lischka, 2017; Ha ez al., 2016; Coul
al., 2010). Ese tipo de implicacién de la audiencia también ha

sido asociada con la disposicion a invertir dinero en el consumo
de contenidos periodisticos (Batsell, 2015).

Algunos estudios han afirmado que el valor de las marcas
periodisticas influye positivamente €n los diferentes niveles de

engagement de la audiencia (Krebs y Lischka, 2017; Chan-Olm-
sted, 2017). También han defendido que determinados niveles
de engagement promueven el valor de marca (Krebs y Lischka,
2017; Brodie ef al., 2013). Por tanto, los datos analizados en

¢l apartado anterior llevan a pensar que el engagement de la au-
diencia de Internet en Espafia con las marcas periodisticas no
debe de ser alto. Sin embargo, las propias predisposiciones dela
audiencia también influyen en sus comportamientos positivos
con respecto a las marcas periodisticas. Conviene estudiarlas si
«e desea valorar hasta qué punto la audiencia podria incremen-
tar su engagement con los medios periodisticos ¥ establecer vin-

culos estables con ellos.

2.3.1. Optimismo y compromiso politicos de la audiencia

Las personas mis interesadas en el consumo de cont

informativos son rambién las que ostentan
confianza en la politica y una mayor implic
Giblicos y sociales (Gil de Zadiga et al, 2
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Tabla 2. Interés en los distintos tipos de noticias.

Nodticias Internacionales
B
e | |0 |
e ma | st |0
Noticias sobre Salud o Educacién mm
e [ | |
= N N
s M T
2

|

Noticias sobre crimenes, justicia y seguridad m
Noticias sobre medioambiente m
Norticias raras (p.e. graciosas, extraias, peculiares) _

Fuente: Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2016y 2017.

Las respuestas revelan, por lo tanto, que si los medios perio-
disticos producen hard news de calidad es més probable que
generen el engagement de su audiencia y mejoren el valor de sus

marcas.
2.3.2. Participacion en los medios

La interactividad y la participacién de la audiencia en los me-
dios periodisticos estin asociadas con el engagement y con el
valor de las marcas informativas. Krebs y Lischka (2017) con-
cluyen, en concreto, que compartir y enlazar noticias estd posi-
tivamente relacionado con ese valor. No asf la creacién de con-
tenido; tampoco, por tanto, la publicacién de comentarios. Las
distinas ediciones del Digital News Report documentan que €l
volumen de personas que comparte noticias ha crecido desde el

43% en 2016 al 53% en 2018 (ver tabla 3). Esos porcentajes

l,jld(mﬂ“MﬁJ,M. LICIGFM—MM,M.A. (’:ﬂb?(ﬁ‘ﬂ EL’ Uﬂ[ﬂ'f de l.’d.f marcas...

son mayores que los de las per
Sl personas que las comentan, que
pasado dlel 34 (jz ir:uiO_IG al 32% en 2018. Las actividadci:s qﬁ:
vl mancra.pr ersxglics.oln hablar s?bre las noticias con los
redes sociales, valorar las n:tli’ci(;(;?li)r?flt'lr nmlidas S
S i : dicar si les gustan, y hab
o S il Hi:l S(:;n amigos a’traves de redes socialcs? corrI:;
e jerfa instantdnea (ver tabla 3). Los po
variado considerablemente entre 2016 y 2(%31 8r i

Tabla i6 i
3. Interaccion y participacion de la audiencia

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

2016 2017
& 2018
Comparto noticias a través de las Redes Sociales 9
— < 34% 32% 34%
parto noticias por email 1
7% 16%
. 1
Valoro si me gusta o no me gusta una noticia 32% =
. o 29% 299
‘Ig—([)i%:l comentarios sobre las noticias en Redes =
e
o 28% 25% 26%
Comento las noticias e i
n | i ;
de los medios R i
- 12% 9% 11%
cribo en un blog sobr ici
i g e noticias y temas 5
5% 4% 4%
fcl’.lbl[ico o envio fotos o videos relacionados
> ., 3
as noticias a través de Redes Sociales 15% L 1k
Publico o envio fotos o vid iti
ook videos a un sitio web -
7% 5% 7%
Voto en las encuestas onli
: online a través de la web
o las redes sociales de los medios 24% 18% e
(1]
e
aa:f:i;l;? en lun.a campana o grupo en torno
a relacionado con las noticias e 2 7%
Sjtlzsato online sobre las noticias con amigos y
in. 835,(9-6- por email, redes sociales, mensajeria Y
<ol j 27% 26% 29%
Hablo fobre las noticias con amigos y
compafieros (cara a cara) 3
3% 41% 42%
Ninguno de estos
20% 209
Comparten noticias : -
g 43% 50% 53%
34% 28% 32%
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Las cifras relativas de usuarios que realizan cada tipo de ac-
tividad no son elevadas. El tipo de actividades que la audien-
cia realiza indica que si pueden llegar a niveles de engagement
asociados con el valor de las marcas periodisticas. No obstan-
te, actualmente los datos no certifican que esas actitudes sean
dominantes, quizd en gran parte debido a que los contenidos
publicados por la mayor parte de cabeceras tampoco son con-
fiables o de calidad para un volumen considerable de usuarios.

2.3.3. Compromiso periodistico e intencion de pago

Otra de las dimensiones del engagement es la intencién de los
publicos de invertir, ademds de tiempo, dinero en los conteni-
dos periodisticos. Los principios vitales que tienen las perso-
nas, como por ejemplo los basados en sus valores morales o sus
ideas politicas, afectan mds a su disposicién al pago por conte-
nidos que el precio de las suscripciones (Kammer et al., 2015).
Si los usuarios ven satisfechas sus expectativas y necesidades en
el consumo de informacién, estarin mds dispuestos a invertir.
La intencién de pago es también una de las dimensiones de la
fidelidad a las marcas y esa fidelidad no se da si la audiencia
no percibe calidad y credibilidad en los contenidos (Krebs y
Lischka, 2017; Nienstedt et al., 2012). En Espafa, Eldiario.es
es un ejemplo de ello. Cuenta con mis de 30.000 usuarios que
donan dinero regularmente a cambio de una web sin anuncios
y de otras ventajas, entre otras el privilegio de participar en al-
gunas reuniones con los miembros de la redaccién. Los puntos
clave por los que los consumidores de esa cabecera deciden pa-
ar estén relacionados con la defensa del periodismo y la mejora
de la sociedad (Newman, 2018b: 50).
Algunos estudios determinan que las personas entre los 18
y 39 afios estin mds dispuestas a pagar por los contenidos de
la prensa si eso les permite acceder al contenido de diferentes
roveedores de informacién y personalizar el consumo (Kam-
mer et al.,, 2015). Esas necesidades se ven satisfechas en el caso
de los medios digitales. En cambio, otros estudios revelan que
la audiencia posee mayor disposicién al pago por los conteni-
dos impresos que por los digitales (Chyi y Lee, 2016). Segin
el Digital News Report, el nimero de individuos que compra
el periédico impreso ha disminuido de un 48% en 2016, 2

“A

.Ld =L VA s - [f crovia- a!é: (£74 vdlor de e
{ CASd M ,M 1 i Mﬂ.f,MA C (o Eu/ 10 ltlf marca.
8.

un 43% en 2
el todo buio Oﬁ fy(ver tabla 4). Aunque el porcentaje no sea
! que tener en cuenta | ;
ue paga _ que la mayoria
gen c]laa f(gvélr}zgélcl 41361’]13)(11(:]? en papel lo compran el)“: quio(.{siios
a 4). De ah{ que n . 24
ellos s que no pueda colegirse
minorc’alzl C(l)mpradores frecuentes. Al mismo tiegmpoqueltOdos
ia de los encuestados e
cuenta i
(ver tabla 4). con una suscripcion regular
Por otro lad
0, aunque el porcentaj
. . aje de pers
or conteni . g s personas que pa
Ena i bat}l;)s onl;r(l)c(:)/ha subido ligeramente, conth?&a sl;efjg
P un 0 en 2016 0
5). No obstan » un 1% en 2018 (ver rabl
te, en el caso de a Hbia
. uellos ¢ i
boiiin , q ontenidos qu
oy aiﬁeza 1_n’f0rmanva, desde 2016 hasta 2018 el c?e;;]c,)‘l de
81% (v:reizlboln geg‘ﬂar 1'{& sido considerable: de un 43% laenuto
b ol coicce ;L ). Los tipos de pago que mds han aumentadn
f glscripdéacc por contenidos online incluidos dentro dz
n a otro servicio offli
- : S ne, y la subscripcié
medio informativo digital (ver tabla ) Y scripcién a un

Tabla 4. Compra de periddicos impresos.
e s

4% 5% 5%
Si, de otra fuente
4% 4%
5%
_!_ 55%

F .
uente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 2016-2018

Si, via quiosco o tienda

Si, tengo subscripcién (
uno o mds dias a [a semana)

Tabla 5. Pago por contenido online

.. - T
89% 89%
“‘“

Fuente:
€ encuesta Reuters Institute Digital News Report 2016-2018
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Tabla 6.Tipo de pago por contenidos online.

Pagué de forma tinica por el acceso - ol -
a un articulo, sitio web

(p.e. pago por un dia) 0 pdf

Di una donacién tinica como apoyo
2 un servicio de noticias online

16% 14% 17%

Hice un pago continuo por un servicio
e : s

de noticias digiral (p.e. mediante pag
anual, mensual o semanal)

20% 40% 40%

Hice un pago continuo por un serviclo
digital de noticias g parte

de una subscripcién més amplia (prensa

impresa, banda ancha, otros)

Hice un pago continuado por un servicio ;
que me da acceso a miiltiples servicios
de noticias digitales
o
n
Otra persona pagd por mi una su.bs:cnpmo 7
a un servicio digital de noticias
6

%
%
= = =

Pago Ginico por consumo aislado

25% 38% 64%

4% 4%

64% 28% 19%

igi 6-2018.
Fuente: encuesta Reuters Institute Digital News Report 201

Pago continuado

4 cud s
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ey dinero en los contenidos digitales. Lo's encue -
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feSP09$11_€r0n- rofuididad (31%), las noticias de 'ulmna orai
. i‘;a)hsllzse:oglentarios y la opinién (30%).‘ S.eguldan‘lefil;zazs
e "d de entretenimiento (26%), las noticias esp.ecmd -
< dbreh 0b' deporte (24%). La informacion rela(?m.)na a 1(:0/)
e hc')b P fcgén (22%) y los archivos de nou-cnas.(2d o‘—
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di(e’)n;;;gar por los contenidos digitales. L}?S Egrzz:tsﬁessmo .
altos para ningtn tipo de contcnlflo. De hec ;[an e oo
el 53% de los encuestados afirmé que no esta
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comprar ningin tipo de contenido
ro tampoco lo harfa.

En 2017 el Digital News Report también pregunté por las
razones por las que el publico decidié invertir dinero en el con-
sumo de informacién online. Los motivos de mi4s peso fueron
de pura conveniencia: el hecho de poder acceder desde su ta-
bleta o smartphone a las noticias (28%), de haber recibido una
buena oferta (26%) y de poder acceder a una amplia variedad
de fuentes (26%). Otras razones importantes fueron el hecho
de que invertir dinero era la tinica forma de acceder a informa-
cién especializada (21%) o que otras personas no tienen (16%).
Las razones minoritatias fueron los beneficios por subscribirse
(14%), el suscribirse al mismo tiempo a una edicién impresa y
a una edicién online (14%), el que la edicién online fuera mis
barata que la offline (14%), el que las fuentes favoritas de los

consumidores no permitiesen el acceso gratuito (13%), el que
las noticias de pago fueran de mayor calidad (13%), ayudar a fi-
nanciar el periodismo (13%) y la necesidad de una informacién
especifica para su trabajo (11%).
Cuando en 2017 se pregunté a los participantes en el Digital
News Report que no pagaban hasta qué punto estarfan dis-
puestos a hacerlo al afio siguiente, el 83% respondié que serfa
poco probable. En 2018 ese porcentaje ha disminuido leve-
mente al 81%. Las personas que en 2017 afirmaron no invertir
dinero en contenidos digitales alegaron motivos relacionados
con las noticias; los mds importantes eran el hecho de poder
acceder a las noticias de forma gratuita (55%) y el hecho de
que, a sus ojos, las noticias digitales no merecen la pena (31%).
Otros motivos eran el hecho de que las fuentes
usuarios no cobraban el acceso (24%) o que estos preferfan
consumir noticias offline (23%) o no se lo podian permitir
€n ese momento (21%). Motivos minoritarios eran no tener
smartphone o tableta (1%), la molestia de hacer el pago (2%),
la preocupacién de no poder cancelar el pago (5%), la falta de
interés en las noticias (5%), el no tener conexién a Internet
(5%), el miedo a utilizar la tarjeta de crédito a través de Inter-
net (9%). En definitiva, el hecho de que el contenido infor-
Mativo online sea en gran parte gratuito hace que los lectores
10 estén dispuestos a invertir dinero en noticias. Sobre todo,
Porque no aprecian que los productos que ofrecen las cabeceras

y manifesté que en un futu-

favoritas de los
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periodisticas tengan mayor valor que lo que ya pueden consu-
mir gratuitamente.

En 2018 el Digital News Report ha preguntado a los partici-
pantes en la encuesta si creen que las organizaciones periodisticas
deberfan pedir donaciones, € caso de que no pudieran cubrir
costes. Un 41% estd en desacuerdo. Ese mismo porcentaje ma-
nifiesta que no estaria dispuesto a donar dinero a dichas organi-
saciones. Ese dato solo refuerza la hipbtesis de que la audiencia
no aprecia el valor que tiene la informacion que las marcas pe-
riodisticas publican ni la funcién que estas cumplen para ellos.

2 4. Conclusiones

Hemos constatado que las percepciones que los internautas €s-
pafioles poseen de las cabeceras y de los contenidos periodisticos
no son mayoritariamente positivas. Pocos encuestados evaltian
satisfacroriamente la calidad y la credibilidad de las marcas perio-
disticas. En términos generales, €s aventurado afirmar, por fan-
to, que en Espana exista un CBBE lo suficientemente alto como
para garantizar la fidelidad y el engagement de la audiencia. Sin
embargo, el hecho es que las marcas mejor valoradas por su cali-
dad y <redibilidad son también las mas consumidas. Eso indica
que reforzar €sas dos fortalezas es una manera de facilitar que las

empresas informativas establezcan vinculos mas estables con la

audiencia.
Fl interés del publico por los temas politicos y por las hard
news invita a pensar que las cabeceras disponen de un nicho de
mercado mds amplio del que ya estdn explotando. Por el mo-
mento, pocas personas dicen tener un clevado engagement con
las marcas periodisticas; muchas declaran no participat en los
medios, no interaccionar con los contenidos, ni estar dispues-
tas a pagar por ellos. Los motivos que alegan para justificar su
falta de disposicion revelan que la audiencia no aprecia el valor
diferencial y necesario que actualmente les ofrecen los medios.
En un mercado tan competitivo como el actual, afectado en
cantas ocasiones por la desinformacion, las fake news y la pola-
rizacion politica, las marcas periodisticas atin tienen la oporti-

nidad de granjearse la fidelidad y el engagement de la audiencia.

Fl conocimiento que ¢l publico conserva de las marcas tradi-

[ ‘ AL mﬂ—M . . e
M,M Llffa’ld MM,MA Cﬂ’??f}d .E[ 'Udlo? de [d\f marcas

"
(l()lla]es Y J.a C()IllianZa que aun .l 8 {)]()IES][J—
) » - €S merecen a]. unos i
I}ales dEI P e[lodls[llo COIlStltuyen VCntajaS Competitivas un las
CIIIPIeS.aS lI]fOIIIlatIUaS Clebf:llall apr()\‘eChaI. La pl‘OdLlCCIOI‘l de
COIlteI)ldOS de Calldad la ]1()“65(1’(1 c ne. ([l or IEICS
] ad SOb[’ la 1 i
- Sl daS

df: Cada marca y la dIfCI‘CIIClaCIOI‘l de 1OS produCtOS SO 1

na guIlaS

delas ClaVcS que Segun I()(l < mo. (aI)l 1 I(I
3 g L hC S al]allzado en este y
P g I al hE Para lOS COIlSLlHlidOl‘C

Odllall cnerar valo S.

Referencias bibliogrificas

Aaker, D (1991), Ma .
D. (1991): Managing brand  W. Mi _
ZQZ:deapztalzztng on the value of Han ;g;}g-fie:}nu?ghaus, (eds.),
Unidoyf?hmc' New York, Estados S (Gf ocial Media Ma-
S M M'C Free Press. Alorearts gP-_ 737-749). Betlin,

tur;f E, isl'na,P. (2016): Struc-  Chan TKEIl-l{ _Prlnger_

Det quations Modelling of n’ CMK‘ Zheng, X.; Cheu-
scfi g’rf:rlll;agts .Uf Consumer-Ba- Zg{WY '(2';0{“:;"’ M.K.O.; Lee,
Josirnal of A/E;l_f}’ gf NewSPapers. anil ConseqUCﬂC. ﬁf&‘ntecedents
ia Business Studies, EEEE es 01. CUSIEJDmer
online brand

13(2), 1-22. doi:10.10
: . :10.1080/1 i
354.2016.1145912 6522 communities. Journal of Mar-

L o ;

atjzli; chf,ZOIS)" Engn?ged Journa- di)iz:’;% ll‘é’;"z]?’ff‘“: ¢ i

Em}om;ﬁfﬁg:fﬁ? nggzltj; Chis-Olisisicd J?ﬁ?mvgl L

s Auaiences. New 2017): o il o

[;;iljei?i;d;; sljmdos: Columbia c()f mZLiECZZe;;Z’: andimcltices
' _ : ent: bal

B s s perspective. MM Inremagti:nal

llebeek, L. (2013): Consumer
engagement in a virtual brand
community: An  exploratory

analysis. fournal of Busi
search, 66(1), 10;{14.‘“"’1555 e

Brodie, R.J.; Hollebeel, L.D.; Jurié

B.; Ili¢, A. (2011): Customer en-

Journal on Media M.
anagement,

00(00), 1-24. doi:lO.IOS%J'];;/}

1277.2017.1402183.

Couldry, N.; Livingstone, S.; Mar-

}:ha;l’. T. ({3010): Media con-

umption and public en
gagement;

Beyond the presumption aj; at:e’::-

 tion. Springer.
Flcl}jtcr, C. (2008): Image effects:
o1 b)rzma’ images change con-
sumers product ratings. Zurich
Suiza: University of Zurich, Fa-,
culty of Arts. doi: heep://dx.doi
'org/10.5167/uzh—4549 '
Gomez—llt/[ompart, JL;  Gutié-
rrez-Lozano, J.E; Palau-Sampi
H o 10,
D. (2013): La calidad periadﬁgm.

T ’ . . .
€oridas, investigaciones y sugerencias

gagement: Conceptual domai
.fund:a.mental propositions, :E::i
unpl[clations for research. Journal
. of service research, 14(3), 252-271
a;\r:l-()lmsted, S.; Cho, M. Yim.
an;}(.C.d(_Z(}l?;}: Social nctworkr:
effccl[ncf ia bl:ands: Exploring the
e of media brands’ perceived
o net\imrk usage on audience
ionship. En M. Friedrichsen;

~Q



Ecosistema de cibermedios en Espasia  Toural-Bran; Lopez-Garcia (edit.)

profesionales. Barcelona, Castellén
y Valencia, Espafa: Col. Aldea
Global, UAB/UJI/UPF/UV.

Ha, L.; Xu, Y; Yang, C.; Wang, F;
Yang, L.; Abuljadail, M.; Hu,
X.; Jiang, W; Gabay, L. (20106):
Decline in News Content En-

mer Based Brand Equity. Journal
of Marketing, 57(1), 1-29. doi:
10.2307/125205

Kovach, B.: Rosentiel, T. (2012): Los

Elementos del Periodismo. Madrid,
Espafa: Santillana Ediciones Ge-
nerales.

gagement or News Medium  Krebs, I; Lischka, J.A. (2017): Is

Engagement? A Longitudinal
Analysis of News Engagement
Since the Rise of Social and
Mobile Media 2009-2012. Jour-
nalism, Vol, 19 (5), 718-73.Doi
10.1177/1464884916667654

Hollebeel, L.D.; Glynn, M.S;
Brodie, R.J. (2014): Consumer
Brand Engagement in Social Me-
dia: Conceprualization, Scale De-
velopment And Validation. Jour-
nal of interactive marketing,
28(2), 149-165.

Kalogeropulus, A. (2018): Which
Brands Do We Trust and Why?
En: Newman, N.; Fletcher, R;
Kalogeropoulos, A.; Levy, D.A.L;
Nielsen, R (2018): Reuters Ins-
titute Digital News Report 2018.
pp 41-43. Disponible en: htep://
media.digitalnewsreport.org/
wp-content/uploads/2018/06/
digital-news-report-2018.pd-
f2x89475

Kammer, A.; Boeck, M.; Hansen,
J.V.; Hauschilde, L.J.H. (2015):
The Free-to-Fee Transition: Au-
diences Attitudes Toward Paying
for Online News. Journal of Me-
dia Business Studies, 12(2), 107-
120. doi:10.1080/16522354.201
5.1053345

Kim, J.; Baelk, T.H.; Martin, H.J.
(2010): Dimensions of News
Media Brand Personality. Jour-
nalism ¢ Mass Communication
Quarterly, 87 (1), pp. 117-134.
doi: 10.2307/1252054

Keller, K. (1993). Conceprualizing,
Measuring and Managing Custo-

70

Audience  Engagement Worth
the Buzz? The Value Of Au-
dience Engagement, Comment
Reading, and Content for On-
line News Brands. Journalism,
1464884916689277.

Negredo, S.; Amoedo, A.; Vara, A.

(2018): Spain. En: Newman,
N.: Fletcher, R.; Kalogeropou-
los, A; Levy, D.AL; Nielsen,
RIK. (2018): Reuters Institute
Digital News Report 2018, pp.
102-103. Disponible en: hrep://
media.digitalnewsreport.org/
wp-content/uploads/2018/06/
digital-news-report-2018.pd-
f2x89475

Newman, N. (2017): Section 1.

Executive Summary and Key
Findings. En: Newman, N.;
Fletcher, R.; Kalogeropoulos, A.;
Levy, D.AL,; Nielsen, R. (2017):
Reuters Institute Digiral News
Report 2017. Reuters Institute
for the Study of Journalism, pp.
1-108. doi:10.1080/21670811.
2012.744561

Newman, N. (2018a). Section 1.

Fxecutive Summary and Key
Findings. En: Newman, N.;
Fletcher, R.; Kalogeropoulos,
A Levy, DAL; Nielsen, R.K.
(2018):  Reuters Institute Digi-
tal News Report 2018, pp 8-31.
Disponible en: hetp:/media.di-
gitalncwsreport.org/wp-contentf
uploads/2018/06/digital-news-re-
port-2018.pd?x89475

Newman, N. (2018b). Donations

and Crowdfunding: an Emerging

1 Lacasa-Mas; M. Victoria-Mas; M.A, Cabrera

Opportunity?.  En:  Newman
N.; Fletcher, R.; Kalogempuu—,
los, A.; Levy, D.AL.; Nielsen,
R._K.. (2018):  Reuters [ustituse
Digital News Report 2018, pp
48-51. Disponible en: http:i;;
media.digitalnewsreport.org/
;vlp—.colntcm/uploadsuﬂl8/06;’
igital-news-re -

e port-2018.pd-

Newman, N; Kalogeropoulus, A.

(2018): Who Uses Alternati-
ve and Partisan Brands?, En:
Newman, N.; Fletcher, R.; Ka-
Iogcropoulos, A Levy, D.AL.
N:elsen, R.K. (2018): Reuters [m’:
titute Digital News Report 2018,
pp 44-47. Disponible en: htep://
mcdia.digitalnewsrcport.org/
gr.p‘.colntent/uploads/ZGl8/06/
igital-news-re &
f?xg89475 port-2018.pd-

Nienstedt, H.W.; Huber, E; Seel-

mann, C. (2012): The Influen-
ce of the Congruence Between
Brand and Consumer Personality
on the Loyalty to Print and On-
line Issues of Magazine Brands.
International Journal on Mediq
Management, 14(1), 3-26. Doi
0.1080/14241277.201 1.602033

gh," C; Roumani, Y Nwankpa,

J.'K'; Hu, H.E (2017): Beyond
likes and tweets: Consumer enga-
gement behavior and movie box
office in social media. Informa-

tion ¢ Management, 54(1), 25-
_37. https://doi.org/10.101 6/j
im.2016.03.004 '

El valor de las marcas..

Ots, M. (2008): Media Brands and
J'_?"mnding. Jonképing,  Suecia:
Jonképing Incernational Business
School, Ark Tryckaren AB. Dis-
ponible en: http://www.diva-por—
tal.org/smash/get/diva2:36522/
FULLTEXTO1.pdfThis

Oyedeji, T.A. (2007): The Relation
Between  the  Customer-Based
Brand Equity of Media Outlets
.lll]d their Media Channel Credi-
bility: An Exploratory Study. 7he
International Journal on Media

Management, 9(3), 1 16-125. doi:
10.1080/14241270701521725
Oyedeji, TA. (2010): The Credi-
ble Brand Model: The Effects of
Ideological Congruency and Cus-
tomer-Based Brand Equity on
News Credibility. American Bepa-
vioral Scientist, 54(2), 83-99. doi:

10.1177/0002764210376312

Picard, R.G. (2010): Value Creation
gnd the Future of News Organiza-
vions: Why and How journalism

Mu:: Change to Remain Relevant

in the Tiventy-First Century. Lis-

boa, Portugal: Media XXI.

Tarkilainen,A.; Ellonen, H.K.; Kuiva-
l;amen, 0. (2009): Complemen-
ting Consumer Magazine Brands
with Internet Extensions? Jizer
net Research, 19(4), 408-424. do;

. 10.1108/106622409]098]371

Victoria, M.; Lacasa, 1.; Marimon

E (2019): Assessing the Consu-j

mer-Based Brand Equity of News

Media Firms: a New Validated

Scale. journal of Media Business

Studlies (en imprenta).



