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Resumen. Esta investigacion pretende identificar las preferencias de consumo informativo de la ciudadania espafiola, atendiendo a la
eleccion de canales y marcas periodisticas, y a las razones que las justifican. Se analizan también las condiciones de suscripcion a los
medios y se evaliia el uso de canales digitales y dispositivos moviles para el acceso. Se trata de una investigacion cuantitativa
fundamentada en una encuesta dirigida al universo de los ciudadanos espafioles mayores de edad (n=700). Los resultados revelan que
los espafioles prefieren los medios y marcas tradicionales y sus ediciones digitales para informarse, aunque los nativos digitales ocupan
un lugar relevante. Internet y los dispositivos moviles se normalizan como vias de acceso a las noticias y su consumo a través de las
redes sociales es mayoritario entre los jovenes. La confianza y la proximidad son los principales motivos para la eleccion de medios y
canales.
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[en] The news media through the lens of the Spanish audience: A matter of trust

Abstract. The main objective of this research is to identify the news consumption preferences of Spanish citizens, taking into account
the choice of channels and journalistic brands, as well as the reasons that justify them. The conditions that motivate media subscription
are also analyzed and the use of digital channels and mobile devices to access news is evaluated. This quantitative research is based on
a survey addressed to the universe of Spanish citizens of legal age (n=700). The results reveal that Spanish citizens prefer traditional
media and brands and their digital editions for information, although digital native media occupy a relevant place. Internet and mobile
devices are normalized as ways of accessing news and its consumption through social networks is the predominant among the younger
population. Trust and proximity are the main reasons for the choice of news media and channels.

Keywords: Audience; news media; media trust; local media; journalism

Sumario: 1. Introduccion. 2. Marco tedrico. 2.1. Confianza en los medios de comunicacion. 2.2. Valores de confiabilidad y calidad del
periodismo de proximidad. 2.3. Plataformas y acceso a la informacion. 2.4. Suscripciones y fidelizacion de la audiencia. 3. Metodologia.
4. Resultados. 4.1. Preferencias informativas de la ciudadania espafiola. 4.2. Razones que justifican las preferencias informativas. 4.3.
Suscriptores. 4.4. Informarse en webs, apps y redes sociales. 5. Conclusiones. 6. Agradecimientos. 7. Referencias bibliograficas.

Como citar: Vazquez-Herrero, J., Negreira-Rey, M.C., Silva-Rodriguez, A., & Rodriguez-Vazquez, A.l. (2022). Los medios bajo el
prisma de la audiencia espafiola: cuestion de confianza. Estudios sobre el Mensaje Periodistico 28 (2), 447-459. https://dx.doi.
org/10.5209/esmp.77807

1. Introduccion han transformado los medios en su dimension empre-
sarial y organizativa, pero también la produccion in-

El consumo de contenido informativo es una cuestion ~ formativa, la difusion del contenido y su recepcion.

compleja en la que influyen el contexto social, tecno-
loégico y comunicativo de cada momento y lugar. La
cultura de la convergencia (Jenkins, 2008) y sus efec-
tos en la industria mediatica (Dwyer, 2010; Meikle &
Young, 2012) y el periodismo (Salaverria et al., 2010)

Las estrategias mediaticas se orientan hacia el com-
promiso de la audiencia (Chua & Westlund, 2019),
mientras que los usuarios consolidan patrones de
consumo multiplataforma y la credibilidad condicio-
na cada vez mas la eleccion del medio (Yuan, 2011).
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La produccion y el consumo de contenido cultural se
han adaptado a la plataformizacién propia de un sis-
tema cambiante dominado por las grandes platafor-
mas online (Nieborg & Poell, 2018). Es el caso de las
redes sociales, que han reconfigurado el periodismo y
su estudio (Hermida, 2012; Lewis & Molyneux,
2018), asi como las acciones de los medios, los pro-
fesionales y los usuarios, que se adaptan a su logica
(Van Dijck & Poell, 2013).

La relacion de la audiencia con las noticias esta
influida, en parte, por el valor de la confianza, que se
ve afectado por el incremento de la informacion dis-
ponible en Internet y la aparicion de nuevos servicios
que actiian como intermediarios y definen las formas
de interaccion (Fletcher & Park, 2017). Los motores
de busqueda y los algoritmos de las redes sociales
filtran el consumo informativo de los usuarios a me-
dios afines a su ideologia o a su burbuja de contactos
(Flaxman et al., 2016), limitacion que se acentlia para
aquellos que solo consumen noticias de forma inci-
dental (Boczkowski et al., 2018). En un contexto en
el que cada vez son mas los ciudadanos que deciden
conscientemente evitar el consumo informativo
(Tunney et al., 2021), algunos autores defienden el
periodismo basado en las emociones para reconectar
con una audiencia desconfiada (Lecheler, 2020) y
reforzar las marcas mediaticas desde la perspectiva
del usuario (Forster, 2015).

La crisis de la confianza en los medios se relacio-
na con el cambio de las condiciones estructurales a
nivel tecnologico, econdmico y politico de las em-
presas mediaticas (Lewis, 2020). La relacion de con-
fianza se rompe debido al incremento de la compe-
tencia entre medios, el partidismo politico y la
polarizacion ideoldgica, que favorece la difusion de
desinformacion a través de los medios sociales
(Lewis, 2020; Suiter & Fletcher, 2020; Vicario et al.,
2019). La ciudadania percibe un ecosistema mediati-
co en cambio, donde hay espacio para la desinforma-
cion, lo que despierta la preocupacion por sus habitos
de consumo, afecta de forma negativa a su vision de
la calidad informativa y provoca que aumente su
desconfianza ante la difusién de noticias en redes
sociales (Wagner & Boczkowski, 2019).

En este escenario adverso, los medios regionales
y locales se mantienen como una de las fuentes infor-
mativas mas consultadas por la ciudadania (Newman
et al., 2021). La preferencia por el periodismo de
proximidad se relaciona con lo que la audiencia per-
cibe como periodismo de valor o de calidad en el
ambito local —historias contadas desde la comunidad
local, integracion y reciprocidad con la audiencia,
entre otros (Costera Meijer, 2020a)—. Esto es clave
para construir una oferta de contenidos por la que los
usuarios estén dispuestos a pagar (Newman et al.,
2021) y para que los medios locales puedan estable-
cer modelos de pago (Olsen et al., 2020).

El escenario actual del consumo informativo es
complejo, pues a los multiples patrones de comporta-
miento propios de cada generacidon y contexto, se
suman problematicas como la desinformacién, la

caida continua de la confianza —sufrida, al menos,
hasta el ano 2020- o el creciente control de las plata-
formas (Newman et al., 2021). Este articulo se apro-
xima a las preferencias de consumo informativo de la
ciudadania espafiola, que desde la crisis econdmica y
mediatica del 2008 ha sido testigo de la reconfigura-
cion de grandes grupos, la proliferacion de medios
digitales —hasta 2.874 cibermedios en activo en 2021
(Salaverria & Martinez-Costa, 2021)- y el nacimien-
to de nuevas marcas informativas nativas digitales
(Negredo-Bruna et al., 2020). Aunque la investiga-
cion se desarrolla durante el primer afio de la pande-
mia de COVID-19, no es la finalidad de este articulo
estudiar sus efectos en el consumo informativo. Los
objetivos especificos de esta investigacion son:

O1. Conocer las preferencias informativas de la
ciudadania espafiola atendiendo a su eleccion
de marcas periodisticas y canales.

02. Identificar las principales razones que justifi-
can las preferencias informativas de la ciuda-
dania espafiola, observando los factores de
confianza, proximidad, especializacion te-
matica, linea editorial y canal.

03. Analizar la condicion de suscriptor y su efec-
to en las preferencias informativas.

04. Observar el alcance, los usos y preferencias
de la ciudadania espafiola para informarse a
través de la web, las apps y las redes sociales,
asi como el uso de dispositivos electronicos
de acceso a la informacion.

2. Marco teorico
2.1. Confianza en los medios de comunicacion

La sobreabundancia informativa y el impacto tecno-
logico han modificado las relaciones de la audiencia
con la informacion y esto ha repercutido notablemen-
te en el concepto de confianza (Fletcher & Park,
2017), cuyos niveles descienden a lo largo de los ul-
timos afios debido a factores como la globalizacion y
la digitalizacion (Coleman, 2012).

La preocupacion mundial por la desinformacion
sigue siendo alta y, consecuentemente, la confianza
en los medios y su credibilidad, como sinénimos del
valor del rigor periodistico para la audiencia, siguen
decayendo (Gallup, 2018), por lo que se ha converti-
do en un tema importante para el periodismo (Moran
& Nechushtai, 2022). Es complejo buscar una defini-
cion unanime de lo que se entiende por credibilidad
de los medios (Fisher, 2018; Metzger et al., 2003).
Confianza y credibilidad, como conceptos interrela-
cionados y de caracter multidimensional, se emplean
como sinonimos y sobre ellos se ha generado una
importante literatura cientifica (Fisher, 2018; Hell-
mueller & Trilling, 2012) de cuyo repaso se concluye
que la credibilidad es una especie de sub-fenomeno
de la confianza (Bentele & Seidenglanz, 2008; Serra-
no, 2017).
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La confianza, pues, no es una preocupacion abs-
tracta, sino que forma parte de los cimientos del pe-
riodismo como profesion, de las noticias como insti-
tucion y de los medios como negocio (Toff et al.,
2020). Se reconocen cuatro aspectos clave en relacion
a la confianza en las noticias: (1) no hay un unico
problema, sino que existen multiples desafios que
involucran al publico, periodistas y académicos que
deben definir qué se espera del periodismo; (2) se
identifican problemas en la produccion de la informa-
cion que contribuyen a la falta de confianza, especial-
mente los relacionados con las plataformas de distri-
bucion —medios sociales y plataformas de contenido
audiovisual—; (3) aparecen prometedoras iniciativas
de los medios para aumentar la transparencia, la co-
nexion con el publico y la educacion mediatica; y (4)
los esfuerzos para mejorar la confianza acarrean nue-
vos costes que los medios deben estar dispuestos a
asumir.

Investigaciones previas sugieren que la merma de
la confianza esta relacionada con un menor consumo
de los medios en detrimento de otras fuentes infor-
mativas y que existen diferencias en el grado de cre-
dibilidad segtn las ideologias politicas de la audien-
cia (Kalogeropoulos et al., 2019). Sin embargo, otros
autores afirman que no existe un comportamiento
partidista por parte de los usuarios de noticias digita-
les (Moreno-Moreno & Sanjurjo-San-Martin, 2020).
Hovland, Janis y Kelley (1953) afirmaban que la
credibilidad y la confianza dependian, en gran medi-
da, de las caracteristicas de las fuentes informativas y
del canal de transmision de los mensajes.

Por lo tanto, credibilidad y confianza se deben
analizar desde una perspectiva mas amplia que afecta
a: (a) la credibilidad de los medios o del canal; (b) la
credibilidad de las fuentes; y (¢) la credibilidad del
mensaje. Sin embargo, para Fisher (2018) esta cata-
logacidn encierra su propia complejidad debido a la
multitud de concepciones del concepto ‘fuente’ (pe-
riodico, web, app, un amigo que comparte una histo-
ria, un algoritmo, etc.). Algunos investigadores afir-
man que es un error pensar que los ciudadanos estan
motivados, cuando acceden a los contenidos perio-
disticos, por el ideal de prensa libre que mejora el
funcionamiento de la democracia (Fisher, 2018) e,
incluso, la propia teoria de los usos y gratificaciones
muestra que la gente consume medios en los que ha-
bitualmente no confia (Katz et al., 1973).

El debate sobre la confianza cobro especial impor-
tancia durante la pandemia por COVID-19, cuando la
audiencia necesitaba informacion veraz y contrastada
que mitigase su incertidumbre. Se puede decir que la
confianza en las noticias se ha erosionado en todo el
mundo (Toff et al., 2020), aunque en 2021 se ha cons-
tatado una ligera recuperacion hasta niveles de 2018,
con la excepcion de algunos paises como Espafia
(Newman et al., 2021); algo preocupante si se tiene
en cuenta que la confianza en el consumo de noticias
puede representar barreras criticas para la salud
(Dhanani & Franz, 2020). Resurge el protagonismo
de los medios tradicionales —especialmente la televi-

sion—y se produce la reconexion con las noticias de
los ciudadanos mas alejados de la informacion (Case-
ro-Ripollés, 2020). Algunos estudios apuntan que el
alcance de la difusion de noticias falsas fue mucho
menor y se aprecio una clara tendencia al crecimiento
de la busqueda de informacién mediante fuentes mas
consolidadas (Covid190obs, 2021). En muchos paises,
los medios desempefiaron un gran papel en las prime-
ras etapas de la pandemia mundial cuando las audien-
cias recurrieron a marcas confiables. Sin embargo,
fuentes expertas, autoridades sanitarias, organizacio-
nes de salud e incluso gobiernos se consideraron mas
confiables que los medios (Kleis Nielsen et al., 2020).

En todo caso, el estudio de la credibilidad y con-
fianza en los medios debe entenderse desde perspec-
tivas o niveles que difieren en funcion del alcance de
los medios, la tematica o el uso de los mismos (Vuo-
rinen et al., 2020).

2.2. Valores de confiabilidad y calidad del
periodismo de proximidad

Los medios de proximidad —entendidos en el contex-
to espafiol como aquellos que cubren desde el espacio
hiperlocal y local al regional (Lopez Garcia, 2004)—
emergen como valores refugio para unas audiencias
cada vez mas preocupadas por encontrar marcas pe-
riodisticas confiables y de calidad. Aunque el consu-
mo de informacion local se asocia a patrones comple-
jos de comportamiento de la audiencia, ésta suele
compartir una serie de criterios para medir su grado
de satisfaccion con los medios locales.

Aunque hablar de la calidad asociada al periodis-
mo es complejo y estd en cambio (Costera Meijer,
2020b), se asocia a la percepcion de valor y confianza
por parte de la audiencia. Los usuarios consideran
que el periodismo local es de calidad por los temas de
su agenda mediatica —si prioriza asuntos sociales y de
servicio—, su reciprocidad con la audiencia, el cono-
cimiento del area geografica y su capacidad para
contar las historias desde dentro de ella (Costera
Meijer, 2020). El periodismo local de calidad captura
el interés de las audiencias y responde a sus necesida-
des con informacion honesta y ética (Wennen, 2021).
Heider, McCombs y Poindexter (2005) también sefia-
lan que la audiencia de las noticias locales valora que
los medios sean un ‘buen vecino’ —que cuiden a la
comunidad, visibilicen a sus actores, la entiendan y
ofrezcan soluciones a sus problemas— por encima de
su funcion de vigilantes del poder.

El periodismo local tiende a generar una mayor
confianza en los usuarios que los medios de mayor
alcance. La confianza —como factor relacional entre
la comunidad y los periodistas— esta fuertemente in-
fluida por la distancia entre los usuarios y los medios
(Wengzel et al., 2020). El lugar desde el que trabajan
los periodistas sigue siendo relevante y afecta direc-
tamente a la percepcion de la calidad informativa y a
la confianza de los medios locales (Usher, 2019). Que
los grandes medios cuenten con enviados especiales
puntuales no contribuye a generar confianza, pues
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siguen siendo distantes con la comunidad y trasladan
una imagen estereotipada de ella (Wenzel et al.,
2020). Los periodistas locales deben seguir legiti-
mando su trabajo en base a su conocimiento del lugar
y de su comunidad (Usher, 2019).

2.3. Plataformas y acceso a la informacion

El concepto de plataforma digital se asocia, en gene-
ral, a la proliferacion de conglomerados tecnologicos
que actuan como intermediarios del contenido digital,
usurpando el dominio de los medios (Holt & Sanson,
2014; Nieborg & Poell, 2018). Es el caso de empresas
como Facebook, YouTube, Google o Amazon, que
ejercen un papel hegemonico en todos los aspectos de
la vida contemporanea (Gorwa, 2019). Van Dijck,
Nieborg y Poell (2019) relacionan el término con las
redes publicitarias, intermediarios de datos, servicios
de identidad, redes sociales o empresas de produccion
de contenido. La penetracion de estas plataformas di-
gitales ha derivado en lo que ya se conoce como pla-
taformizacion (Nieborg & Poell, 2018).

En este articulo, en linea con otros investigadores
(Plantin & Punathambekar, 2019; Wichmann et al.,
2022; Marcos-Garcia et al., 2021), se toma como re-
ferencia esta ultima concepcion restringiéndola
—principalmente— a la eclosion de los medios socia-
les. Estos actiian no solamente como intermediarios o
distribuidores, sino como emisores de informacion
con una fuerza disruptiva particular (Tambini &
Labo, 2016). También se contemplan las plataformas
que permiten la publicacion y consumo de contenido
audiovisual (Wichmann et al., 2022).

El desarrollo de las plataformas digitales provoco
un giro en el estudio de la comunicacion que se foca-
liza en el poder de la audiencia y su papel estratégico
en la configuracion de su propio mundo. Se reabre el
debate sobre la labor de los medios en la sociedad
actual, especialmente con la popularizaciéon de las
redes sociales. Es entonces cuando los medios pier-
den su hegemonia, la credibilidad de los periodistas
se debilita y es mas dificil garantizar la calidad infor-
mativa (Spyridou et al., 2013).

El acceso a las noticias se fragmenta cada vez mas
y se observa que solo una cuarta parte de la audiencia
accede a las noticias directamente en un sitio web o
app. Esta conexion es menor en los mas jovenes, que
llegan a las noticias a través de las redes sociales, los
agregadores o las alertas moviles (Newman et al.,
2021). Sin embargo, la audiencia —especialmente la
mas comprometida con el consumo de noticias— si-
gue considerando que los medios tradicionales son
mas confiables que las marcas de noticias online
(Tsfati, 2010; Amoedo et al., 2018; Zhou et al., 2014).

El publico se preocupa y cuestiona la exactitud y
la precision de la informacion de los medios sociales.
Gratificacion, conveniencia y facilidad de uso decan-
tan el consumo de contenidos en estas plataformas
(Shearer & Mitchell, 2021) donde el usuario no siem-
pre busca las noticias, sino que esta expuesto a la in-
formacion de forma incidental (Goyanes, 2020;

Weeks & Lane, 2020) y combina varios medios para
acceder a los contenidos (Strombaick et al., 2018).

Suscripciones y fidelizaciéon de la audiencia

Una clave para asegurar la retencion del suscrip-
tor tras la pandemia es que el consumo de contenido
periodistico online de calidad y de pago, en cualquier
formato, se convierta en un habito. Los medios deben
encontrar la forma de ofrecer valor al cliente (Rodri-
guez Canfranc, 2021). El informe de Reuters indica
que la calidad del contenido es el principal factor que
lleva al usuario a pagar por un medio online, y este
modelo se asocia con las cabeceras que apuestan por
ofrecer una informacioén seria y veraz (Newman et
al., 2021). Si la confianza es “la moneda del éxito”
(Tjaardstra, 2017), los medios que buscan recuperar-
la o retenerla deben mejorar sus estrategias relaciona-
das con la erosion de la confianza (Toff et al., 2020).
Preocupa como fortalecer la confianza en el sistema
de medios, ya que ese valor promueve la voluntad de
pagar por las noticias y la aceptacion de publicidad
(Schranz et al., 2018).

El escenario de la publicacion digital estd inunda-
do de ofertas de suscripcion, dificultando la aparicion
de nuevas iniciativas. El modelo de suscripcion for-
ma parte de la variada oferta del pago por contenidos
que se implementa en las empresas informativas
frente al progresivo descenso de los ingresos por pu-
blicidad. Los medios siguen desconfiando de la inter-
mediacion de las empresas tecnoldgicas para llegar a
sus audiencias y prefieren tener una relacion directa
con ellas. Generar mas trafico directo a sus sitios web
y aplicaciones es una prioridad a la que dedican im-
portantes esfuerzos, tanto para consolidar a su publi-
co como para atraer a nuevos usuarios (Newman et
al., 2021). La distribucidon de boletines electronicos,
la creacion de vertical sites o la elaboracion de pod-
cast son algunas estrategias para convertir a los usua-
rios en suscriptores.

En el 2020 aument6 el nimero de medios que
cobran por el contenido o que endurecieron sus mu-
ros de pago. Los informes reflejan incrementos signi-
ficativos de las audiencias que pagan por las noticias
online desde el afio 2013. Un estudio indica que las
grandes marcas de noticias nacionales acumulan un
mayor namero de suscriptores: The New York Times
0 The Washington Post en Estados Unidos; The Times
o Telegraph en Reino Unido; o el Aftenposten en
Noruega (Newman et al., 2020). El estudio devuelve
la atencion hacia los medios de proximidad ya que,
en paises como Noruega, mas del 60% de los ciuda-
danos se suscriben a los perioddicos locales y regiona-
les online.

3. Metodologia

El estudio se basa en una encuesta a la poblacion es-
pafiola sobre preferencias informativas. Este método
recoge los datos de forma sistematica y estructurada
a partir de preguntas a un grupo de personas, gene-
rando un conjunto de datos sujeto al analisis cuantita-
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tivo y estadistico (Hansen y Machin, 2013). La en-
cuesta, de ambito nacional, se ha dirigido a un
universo de ciudadanos espafioles mayores de edad,
con una afijacion de la muestra proporcional a la po-
blacion de cada comunidad autonoma en primer lugar
y por cuotas de género y edad dentro de cada estrato
(Tabla 1). La muestra de 700 personas presenta un
margen de error de £3,10%, con un intervalo de con-
fianza del 95,5% (2 sigmas), para el supuesto de
maxima indeterminacion (p=g=50%) y para resulta-
dos globales.

Tabla 1. Distribucion de la muestra por género y edad

Frecuencia %
Género Femenino 340 48,6
Masculino 392 51,4
Edad 18-24 70 10,0
25-34 100 14,3
35-44 128 18,3
45-54 133 19,0
55-64 111 15,8
>65 158 22,6

La encuesta consta de 19 preguntas distribuidas
en los siguientes bloques: (1) contexto: nivel de satis-
faccion con la situacion social, politica y econdmica
en Europa y Espaiia, grado de satisfaccion respecto a
la disponibilidad de informacion periodistica de cali-
dad en Espana; (2) preferencias informativas por ca-
nales y marcas periodisticas; (3) razones que soportan
las preferencias informativas y confianza por canal;
(4) suscripciones; y (5) uso de canales digitales —web,
app, redes sociales— y dispositivos electronicos para
informarse. Fue realizada por entrevista telefonica
asistida por ordenador entre octubre y noviembre de
2020. Aunque la encuesta coincidié con la pandemia
de COVID-19, el objetivo de esta investigacion no es
abordar sus efectos sobre el consumo informativo.

4. Resultados

4.1. Preferencias informativas de la ciudadania
espaiiola

Para responder al objetivo O1 (Conocer las preferen-
cias informativas de la ciudadania espafiola atendien-
do a su eleccion de marcas periodisticas y canales),
se consider6 también el contexto como elemento
significativo para evaluar las preferencias informati-
vas. La imagen que la ciudadania tiene de la situacion
social, politica y econdmica en un momento determi-
nado es un factor a observar por el efecto potencial en
la percepcion de la actividad periodistica. Entre octu-
bre y noviembre de 2020, cuando se realizo la en-
cuesta, la valoracion del contexto en Europa (M=4,2
sobre 10) y en Espafia (M=3,4) es baja y, en ambos

casos, la respuesta mas frecuente ha sido el valor
minimo de la escala (el 29,8% de los espanoles dice
estar ‘nada satisfecho’ con la situacion en su pais).
Sin embargo, su valoracion de la disponibilidad de
informacion periodistica de calidad en Espafia es mas
positiva, aunque moderada (M=6,0): el 45,9% valoro
con 7 o mas este aspecto. Estamos, por tanto, ante
una sociedad poco satisfecha con la situacion de su
pais y que valora en un grado medio el periodismo de
calidad a su alcance.

Con el fin de conocer las preferencias informati-
vas de la ciudadania espafola (O1), indagamos en los
canales y marcas periodisticas que eligen los espafio-
les. Los canales mas recurrentes para informarse de
la actualidad (Tabla 2), de mayor a menor frecuencia,
son: la television, los medios digitales (incluyendo
webs y apps, tanto nativos como matriciales), la ra-
dio, las redes sociales y los periddicos impresos. A
excepcion de las redes sociales —como plataformas
de consumo informativo—, siguen predominando los
medios tradicionales o su edicion digital (television,
prensa, radio). Observando el consumo a través de
canales exclusivamente digitales, se constata un es-
pacio relevante para la informacién en los agregado-
res de noticias, apps de medios, plataformas audiovi-
suales, apps de mensajeria instantanea, newsletters y
podcast.

Tabla 2. Canales a través de los que se informan de la
actualidad los ciudadanos espafioles (resumen de los tres
canales preferentes; respuesta espontanea)

Canal Frecuencia %

Television 464 66,3
Medios digitales 438 62,6
Radio 217 31,0
Redes sociales 190 27,1
Periddicos impresos 127 18,1
Agregadores de noticias 80 11,4
Plataformas audiovisuales

(YouTube y similares) 43 6,1
Apps de mensajeria instantanea 28 4,0
Newsletter 22 3,1
Podcast 15 2,1
Revistas 13 1,9
Otros 7 1,0

Las marcas periodisticas mas consumidas por los
ciudadanos encuestados se corresponden, en general,
con medios tradicionales de ambito nacional y medios
de proximidad (ambito regional y local). La Tabla 3
presenta las marcas consultadas por los encuestados
para informarse de la actualidad y clasificadas por tipo
de medio. Cabe destacar que los medios de proximi-
dad son los mas consumidos en prensa y estan entre
los cuatro primeros puestos en television y radio. Si-
tuando el foco en la condicion nativa digital, los ciuda-
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danos han mencionado 25 marcas. De ellas, 12 son de
alcance nacional y algunos casos como E! Confiden-
cial y elDiario.es aparecen en niveles equiparables a
medios tradicionales de prensa y television. Las 13

marcas restantes son de ambito regional y local, entre
estas ultimas constan algunas que superan cuantitati-
vamente a las nacionales, poniendo en valor los me-
dios de proximidad de naturaleza nativa digital.

Tabla 3. Medios en los que se informan de la actualidad los ciudadanos espafioles
(tres preferentes; respuesta espontanea)

Canal Medio Frecuencia %
Prensa regional y local 214 30,6
El Pais 132 18,9
El Mundo 63 9,0
Prensa
La Vanguardia 43 6,1
ABC 31 4,4
20 Minutos 12 1,7
Antena 3 147 21,0
Lal 128 18,3
Canales autonémicos 103 14,7
Television La Sexta 96 13,7
Telecinco 87 12,4
24 Horas 29 4,1
Cuatro 19 2,7
13TV 17 2,4
Cadena Ser 58 8,3
COPE 47 6,7
Radio Onda Cero 35 5,0
Emisoras autondémicas 34 4,9
RNE 23 33
Es.Radio 8 1,1
El Confidencial 17 2,4
elDiario.es 14 2,0
Otros nativos digitales regionales y locales 14 2,0
OK Diario 6 0,9
Libertad Digital 4 0,6
El Espaiiol 3 0,4
Nativos digitales | Publico 3 0,4
El Salto 3 0,4
Infolibre 2 0,3
El Plural 1 0,1
Voz Populi 1 0,1
Nius Diario 1 0,1
HuffPost 1 0,1
Facebook 55 7,9
Twitter 42 6,0
Redes sociales ¢ | Google/Internet 37 5,3
Internet Instagram 29 4,1
WhatsApp/Telegram 10 1,4
YouTube 9 1,3
Otras respuestas 97 13,9
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A la vista de los resultados, no parece relevante
para los usuarios la diferenciacion entre medios de
comunicacion y plataformas ajenas donde se efecta
el consumo. De hecho, el 27,4% sefial6 que uno de
sus canales preferentes para informarse es una red
social (de mayor a menor frecuencia: Facebook, Twit-
ter e Instagram), a lo que se suma Google, YouTube y
las apps de mensajeria como WhatsApp y Telegram.

Dada la prevalencia de medios tradicionales entre
las preferencias informativas, que conviven con pro-
puestas nativas digitales, evaluamos si consideran que
ofrecen la informacion que necesitan. La valoracion
(M=6,09), con un 48,6% de usuarios que puntuaron 7
0 mas, indica que todavia conservan un rol relevante
y consolidado. Entre las justificaciones a su respuesta
indican que generan confianza (18,3%) y que hablan
de actualidad (9,7%), aunque también aparecen nu-
merosas cuestiones criticas y negativas: “no son inde-
pendientes” (10,0%), “no me generan confianza”
(7,4%), “mienten o manipulan” (5,6%), “dan infor-
macion sesgada o subjetiva” (6,6%) y “ocultan infor-
macioén o son monotematicos” (5,3%), entre otras.

4.2. Razones que justifican las preferencias
informativas

Abordamos el objetivo O2 (Identificar las principales
razones que justifican las preferencias informativas
de la ciudadania espafiola, observando los factores de
confianza, proximidad, especializacion tematica, li-
nea editorial y canal), detallando los motivos que
alegan los espafioles para elegir un medio preferente.

La confianza es la razon principal por la que los
ciudadanos eligen informarse en un medio —en exclu-
siva o junto a otros medios que considera confiables—.
La Tabla 4 muestra que el 51,6% elige el medio pre-
ferente por cuestiones de confianza; de la misma
forma, es la razén principal para seleccionar un se-
gundo y tercer medio. El segundo motivo mas fre-
cuente es el caracter local de la informacion; y el
tercero, la especializacion tematica. Aunque aparecen
otras motivaciones de diferente naturaleza, como
contrastar informacion o la afinidad con la ideologia
personal, la confianza es el valor fundamental, segui-
do por la proximidad.

Tabla 4. Razones para seleccionar los medios preferentes

Razon Medio 1 Medio 2 Medio 3 >

Confio en este medio mucho mas que en cualquier otro 203 29,0% 181 25,9% 86 12,3% 470
Es una de las multiples cabeceras en la que

normalmente confio 158 22,6% 130 18,6% 91 13,0% 379
Por el caracter local de la informacion 161 23,0% 137 19,6% 84 12,0% 382
Por su especializacion tematica 79 11,3% 70 10,0% 62 8,9% 211
Costumbre/comodidad 57 8,1% 27 3,9% 10 1,4% 94
Contrastar informacion 24 3,4% 26 3,7% 28 4,0% 78
Afin a sus ideas 15 2,1% 8 1,1% 3 0,4% 26

La influencia de las plataformas en el periodismo
es cada vez mayor y la informacion se desarrolla de
forma diferente en cada canal; por ello, evaluamos la
confianza en los diferentes canales tradicionales y
digitales (Tabla 5). Los medios radiofonicos son los
mas valorados (M=6,9 sobre 10), seguidos por los
impresos, la television, los digitales y, por ultimo, las
redes sociales, que no alcanzarian el aprobado. En
general, la confianza en los medios tradicionales (ra-
dio, prensa y television) es relativamente alta (supera
el 5 de media). La valoracion en los medios digitales
no esté lejos de los impresos y de la television.

Tabla S. Valoracion de la confianza por canal (escala 1-10)

Canal M DT
Radio 6,88 1,898
Medios impresos 6,18 2,162
Television 5,86 2,241
Medios digitales 5,75 2,198
Redes sociales 4,38 2,304

Las valoraciones de la confianza en los distintos
canales correlacionan con las variables de contexto
(situacion en Europa y Espaiia) y con la percepcion
de disponibilidad de informacion de calidad en Es-
pana. Es decir, la percepcion que el usuario tiene del
contexto puede influir en como valora la confianza
en los distintos canales mediaticos (radio, televi-
sion, prensa, digitales), pero en un nivel bajo de in-
tensidad y en una relacion directa donde la baja
puntuacion del contexto coincide con la valoracion
baja de la confianza en los distintos canales. Por otra
parte, la percepcion de disponibilidad de informa-
cion de calidad en Espafa tiene una correlacion
moderada (con valores r en el rango .321-.566) con
la confianza en los distintos canales, con una cone-
xion mas fuerte por la que una valoracion negativa
del contexto se refleja también penalizando la con-
fianza en los medios. Esta cuestion abre interrogan-
tes sobre la relacion causa-efecto, para valorar si
una situacion contextual negativa afecta a la con-
fianza en los medios o si la ciudadania es mas escép-
tica hacia el periodismo reforzando la percepcion
negativa del entorno.
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Si incluimos la variable edad en el analisis de la
confianza por canal, se observan dos desviaciones ge-
nerales. En primer lugar, en el grupo mas joven (18-24
afios) la valoracion es superior en medios impresos
(M=7,0), radio (M=7,3), medios digitales
(M=6,6) —donde también puntia mas alto la franja 25-
34 anos— y redes sociales (M=5,3). Por otra parte, se
obtienen resultados mas bajos en la confianza en me-
dios digitales en la franja de 65 o mas afos (M=5,2) y
en redes sociales en las franjas 45-54 afios (M=3,8),
55-64 afios (M=3,9) y 65 0 mas afios (M=3,8).

4.3. Suscriptores

Para dar respuesta al objetivo O3 (Analizar la condi-
cion de suscriptor y su efecto en las preferencias in-
formativas de la ciudadania espafola), se desglosan
los datos de los participantes que han manifestado
pagar una suscripcion y se evalilan las razones de
confianza en estos sujetos.

El 9,3% de los encuestados esta suscrito a algun
medio informativo, siendo la mayoria suscripciones
digitales (72,3%). Las marcas tradicionales son, nue-
vamente, las elegidas con mas frecuencia para suscri-
birse (E! Pais, La Vanguardia, El Mundo), incluyendo
medios de proximidad (regionales y locales). Marcas
nativas digitales® como e/Diario.es son equiparables

en numero de suscripciones (Tabla 6) a cabeceras
tradicionales como El Mundo.

Tabla 6. Suscripciones por medio y soporte (n=65)

Suscripciones
Medio | El Pais 17
Otros periodicos regionales y
locales 17
La Vanguardia 8
El Mundo 5
elDiario.es 5
La Voz de Galicia 3
El Salto 1
El Confidencial 2
Slate 1
Otras respuestas 25
Soporte | Digital 68
Papel 19
Digital+papel 7

Nota: En cursiva se sefialan los medios nativos digitales.

Tabla 7. Razones relacionadas con la confianza en la seleccion de medios preferentes

Razén Suscriptores | No suscriptores Total

] Confio en este medio mucho mas que en cualquier otro 36,9% 28,3% 29,0%
Medio ] Es una de las multiples cabeceras en la que normalmente confio 26,2% 22.3% 22,6%
) Confio en este medio mucho mas que en cualquier otro 38,5% 24,7% 25,9%
Medio 2 Es una de las multiples cabeceras en la que normalmente confio 30,8% 17,4% 18,6%
) Confio en este medio mucho mas que en cualquier otro 15,4% 12,0% 12,3%
Medio 3 Es una de las multiples cabeceras en la que normalmente confio 30,8% 11,2% 13,0%

La cuestion de la confianza como razon para elegir
los medios de preferencia se refuerza cuando se trata
de suscriptores (Tabla 7). En los tres medios mencio-
nados aumenta el nimero de usuarios que aluden a un
motivo de confianza para elegirlo. El mismo efecto,
en un nivel de intensidad muy inferior, se observa en
la seleccion del primer medio por afinidad (6,2% de
los suscriptores lo eligen por esta razon frente al 2,1%
del total de usuarios). Ademas, la percepcion de dis-
ponibilidad de informacion de calidad en Espafia entre
los suscritos es mas positiva que entre los no suscritos,
siendo una diferencia estadisticamente significativa
(comparacion de medias con z-test).

4.4. Informarse en webs, apps y redes sociales

Por ultimo, siguiendo el objetivo O4 (Observar el
alcance, los usos y preferencias de la ciudadania es-

¢ Se mencionan también E! Salto, El Confidencial y Slate.

pafiola para informarse a través de la web, las apps y
las redes sociales, asi como el uso de dispositivos
electronicos de acceso a la informacion), analizamos
los dispositivos de acceso digital a la informacion y
el uso de canales en linea.

Un 76,3% de los encuestados emplea Internet
para informarse. El dispositivo de acceso mas habi-
tual es el smartphone, seguido del ordenador portatil
y de sobremesa (Tabla 8). El elevado uso de la red
para estar al dia de lo que sucede en el mundo coinci-
de con un 71,9% que utiliza webs o apps al menos
una vez al dia para informarse (Tabla 9). En este caso,
destaca la franja 18-24 afios (63,2%) y los mayores
de 65 afios (61,4%) como los grupos de edad que
presentan menor incidencia de uso, al menos diario,
de las webs y apps para informarse.
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Tabla 8. Uso de dispositivos para informarse por Internet

(n=534)

Dispositivo Frecuencia %
Smartphone 445 83,3
Ordenador portatil 214 40,1
Ordenador de sobremesa 121 22,7
Tablet 119 223
Smart TV 21 39
Reloj 5 0,9

Tabla 9. Frecuencia de uso de webs y apps para

El consumo informativo se produce, cada vez con
mayor frecuencia, en plataformas ajenas a los me-
dios. Es el caso de las redes sociales; los resultados
(Tabla 11) indican que un 44,5% las consulta con esa
intencion al menos una vez al dia. En la cara opuesta,
un 41,6% afirma que no usa las redes sociales para
informarse. Atendiendo a franjas de edad, cuanto mas
jovenes, mas asiduos a informarse en redes sociales
(18-24 afios: 65,2% al menos una vez al dia; 25-34:
59,7%; 35-44: 54,6%).

Tabla 11. Frecuencia de uso de redes sociales para
informarse (n=632)

informarse (n=534) Frecuencia %

Frecuencia % Varias veces al dia 199 31,5
Varias veces al dia 258 483 Una vez al dia 82 13,0
Una vez al dia 126 23,6 Varias veces a la semana 39 6,2
Varias veces a la semana 54 10,1 Una vez a la semana 26 41
Una vez a la semana 23 4.3 Mensualmente o con menor
Mensualmente o con menor frecuencia 19 3,0
frecuencia 9 1,7 Nunca, no las usa 263 41,6
Nunca ol 1.4 No responde 4 0,6
No responde 3 0,6

Una vez mas, los medios a los que recurren los
ciudadanos espafioles son: prensa regional y local, E/
Pais, Antena 3, La Sexta, £/ Mundo y medios nativos
digitales. Entre lo que consideran webs y apps fiables
constan, principalmente, periddicos (60,8%), siendo
la prensa local y regional la preferida entre los usua-
rios que consumen diariamente informacion digital.

El uso de apps moviles presenta diferentes venta-
jas para los usuarios (Tabla 10). La comodidad para
el consumo es la razon preferente, junto a la accesibi-
lidad. Otros motivos que justifican su uso son las
alertas informativas, el consumo en movilidad o la
personalizacion. Ademas, los usuarios se sienten se-
guros al usar dispositivos electronicos para informar-
se (M=6,6), pero un 61,4% se siente vigilado, deno-
tando el escepticismo en las nuevas plataformas.

Tabla 10. Ventajas percibidas en el uso de app movil
para informarse (n=543)

Frecuencia %

Comodidad para el consumo 118 21,7
Accesibilidad 107 19,7
Alertas informativas 61 11,2
Consumo en movilidad 47 8,7
Personalizacion 39 7,2
Agregador de varias fuentes 37 6,8
informativas

Rapidez 34 6,3
Ajustes en la apariencia visual 24 4.4
Otras 55 10,1

Aquellos que se informan en redes sociales una o
varias veces al dia prefieren, principalmente, medios
de proximidad y marcas periodisticas tradicionales:
prensa regional y local, E/ Pais, Antena 3, La Sexta,
El Mundo, La 1 y medios nativos digitales (de mayor
amenor frecuencia). Por lo tanto, no se aprecian dife-
rencias relevantes respecto a los resultados generales
en sus preferencias y tampoco en las razones por las
que los eligen.

Sin embargo, estos usuarios confian mas en cana-
les como Internet y las redes sociales a la hora de in-
formarse, destacando Facebook, Twitter e Instagram,
frente a un 11,7% que considera que ninguna es fia-
ble. Los perfiles que siguen en redes sociales para
informarse son periodicos (34,8%), personajes publi-
cos (17,0%), organismos oficiales (4,5%), canales de
television (4,2%) y emisoras de radio (1,5%).

5. Discusion y conclusiones

Este articulo realiza una radiografia de las preferen-
cias de consumo informativo de la ciudadania espa-
fiola con el fin de conocer sus elecciones de marcas
periodisticas y canales, identificar las principales ra-
zones que las justifican, analizar su condicién de
suscriptores y observar los usos que hacen de la web,
las apps y las redes sociales para informarse.

Los resultados confirman algunas de las ideas
apuntadas por estudios previos en los que se indica
que, a pesar de la expansion de los medios digitales,
los tradicionales siguen siendo los preferidos por los
espanoles para informarse (Newman et al., 2020;
Negredo et al., 2019). En este sentido, recuperando el
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Ol1, se constata que los canales preferentes de los
usuarios encuestados son la television y las ediciones
digitales de los medios tradicionales. Atendiendo a
las marcas periodisticas, destaca la prensa regional o
local y cabeceras de prensa nacional como E/ Pais.
Este estudio subraya la preponderancia del periodis-
mo local en un contexto de competencia y diversifi-
cacion de la oferta de contenidos informativos.

En respuesta al 02, se observa que la proximidad
es una de las principales razones por las que la audien-
cia escoge un medio u otro. Este indicador estd, ade-
mas, intrinsecamente relacionado con el de la confian-
za, que destaca como primer factor a la hora de
decantarse por una marca periodistica o canal —siendo
ambos mas importantes que la linea editorial o la es-
pecializacion tematica—. Se confirma que la confianza
continia siendo fundamental a la hora de seleccionar
ciertas cabeceras para informarse (Rodriguez-Fernan-
dez et al., 2020), aunque esta haya ido mermando con
el paso del tiempo (Newman et al., 2020) debido a un
contexto de control informativo, concentracién em-
presarial y de creciente circulacion de contenidos fal-
sos. De este trabajo se desprende que el nivel de satis-
faccion manifestado con respecto al contexto social,
politico y econémico del pais puede tener influencia
en el grado de confianza mediatica.

La radio, la prensa y la television son los medios
mejor valorados en términos de confianza, otra con-
clusion que sintoniza con los resultados de investiga-
ciones anteriores que afirman que los medios tradi-
cionales son mas confiables que los digitales
(Kalogeropoulos et al., 2019). Por otra parte, aquellas
cabeceras que ofrecen un modelo de pago de conteni-
dos suelen ser percibidas como mas fiables. Aten-
diendo a las condiciones y preferencias de los en-
cuestados suscritos a algin medio (O3), se observa
que estos suelen valorar mejor la disponibilidad de
informacion de calidad en Espaiia. Es posible afirmar
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