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Resumen

La crisis del modelo de financiacion de los periddicos es un asunto de interés publico; no es solo una cuestion empresa-
rial, sino también social y politica, ya que se considera que los medios informativos tienen una funcidn insustituible en
los sistemas democraticos. Los cambios tecnolégicos y sociales han transformado el modelo de negocio de las empresas
periodisticas de modo que, en un escenario digital con una creciente competencia por la atencidn de los consumidores,
han tenido que diversificar su cartera de fuentes de ingresos. En este contexto, nuestro estudio analiza el estado de la
diversificacion de las fuentes de ingresos en el mercado espafiol de medios digitales, utilizando los datos disponibles del
universo total de medios digitales del pais. El articulo se centra en las dos fuentes de ingresos mds comunes relacionadas
con el pago por parte de los usuarios -las suscripciones y las membresias o cuotas de socios- y analiza la importancia de
cuatro variables en esta diversificacion de las estrategias de ingresos: su naturaleza (nativo digital vs tradicional), el am-
bito tematico (general vs especializado), el ambito territorial (local vs nacional) y el tipo de organizacidn que lo promueve
(tradicional, nueva o grupos independientes). Los datos obtenidos sugieren que no existen férmulas universales en la
implantacion de modelos de pago para los medios digitales espafoles. En concreto, existen diferencias significativas
en los modelos de ingresos entre medios digitales nativos y no nativos. Asi, las estrategias de pago son mas frecuentes
entre los medios digitales no nativos que entre los nativos. Ademas, los medios no nativos que han optado por modelos
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de pago tienden a diversificar mas sus fuentes de ingresos que los no nativos basados en el modelo gratuito. Por otra
parte, los datos muestran que los muros de pago y los programas de socios son mas habituales entre los medios digita-
les no nativos especializados y los medios nativos generalistas. Asimismo, los pagos son mas frecuentes en los medios
locales y regionales que en los nacionales. Desde el punto de vista de la propiedad, aunque las principales corporaciones
mediaticas espafiolas estdn desarrollando sus modelos de ingresos, el modelo de pago por contenidos también esta bas-
tante extendido entre organizaciones, asociaciones y fundaciones no vinculadas a los grupos editoriales tradicionales.
Este estudio, por su exhaustividad, dimensiones y novedad, describe con detalle el estado actual de la implantacién del
modelo de pago por contenidos en los medios digitales en Espafia, lo que puede ayudar y facilitar a los gestores de los
medios en su toma de decisiones.
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Suscripciones; Membresias; Medios nativos digitales; Medios tradicionales; Medios de noticias locales; Medios de noti-
cias nacionales; Medios de noticias especializados; Medios de noticias generalistas.

Abstract

The funding model crisis for newspapers is a matter of public concern; and it is not only a business issue, but also a social
and political one, as news organisations are considered to have an irreplaceable function in democratic systems. Techno-
logical and social changes have transformed the business model of news organisations so that, in a digital scenario with
a strong competition for consumers’ attention, they have had to diversify their portfolio of income streams. In such a
context, this study analyses the state of the diversification of revenue streams in the Spanish digital media market, using
the available data from the total universe of digital media in the country. The article focusses on the two most common
revenue streams related to user payment -subscriptions and memberships- and analyses the importance of four varia-
bles in this diversification of revenue strategies: their nature (digital native versus traditional), thematic scope (general
versus specialised), territorial scope (local versus national), and the type of organisation that promotes it (traditional,
new, or independent groups). The data obtained suggest that there are no universal formulae in the implementation of
payment models for Spanish digital media. Specifically, there are significant differences in the revenue models between
native and non-native digital media. Thus, payment strategies are more prevalent among non-native digital media than
among native media. Furthermore, the non-native media that have opted for paid models tend to diversify their sources
of income more than the non-native ones based on free model. Additionally, data show that paywalls and memberships
are more usual among specialised non-native digital media and generalist native outlets. Also, payments are more often
required by local and regional media than national outlets. From the ownership point of view, although the main Spani-
sh media corporations are developing their revenue models, the pay-per-content model is also quite extended among
organisations, associations, and foundations not linked with the traditional publishing groups. This study, due to its ex-
haustiveness, dimensions, and novelty, identifies in detail the current state of the implementation of the pay model for
digital media in Spain, which can help and facilitate media managers in their decision-making.

Keywords

Digital media; Digital journalism; News organisations; Business models; Revenue; Revenue strategies; Subscriptions;
Memberships; Digital-native media; Traditional media; Local news media; National news media; Specialised news media;
Generalist news media.

Financiacion

Esta publicacion es parte del proyecto de I[+D+i “Medios nativos digitales en Espafia: tipologias, audien-
cias, construccién de la confianza y claves para la sostenibilidad periodistica” (Diginativemedia), referencia
PID2021-1225340B-C22, financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacion/Agencia Estatal de Investigacion
(10.13039/501100011033) v el Fondo Europeo de Desarrollo Regional “Una manera de hacer Europa”.

1. Introduccion

Los cambios tecnoldgicos y sociales han transformado el modelo de negocio de las organizaciones periodisticas. Como
los ingresos publicitarios no bastaban para hacerlas sostenibles, la mayoria de las empresas de comunicacién han di-
versificado sus ingresos con otros tipos de fuentes, como los contenidos de marca, el comercio electrénico, la oferta de
productos y servicios adicionales, las ayudas y subvenciones institucionales, las donaciones de particulares y el pago por
contenidos informativos digitales (Olsen; Kalsnes; Barland, 2021; Vara-Miguel et al., 2021).

La crisis del modelo de financiacién de los periddicos es un asunto de interés publico; no es solo una cuestiéon empre-
sarial, sino también social y politica. Se considera que los medios informativos desempefian una funcién crucial en los
sistemas democraticos (Sjgvaag, 2019). En primer lugar, son proveedores de informacién relevante y util para que los
ciudadanos tomen mejores decisiones. En segundo lugar, pueden sacar a la luz la corrupcion y el mal manejo del poder
perpetrado por politicos y empresarios (Baker, 2002).
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line, en forma de suscripciones y membresias o cuotas mas frecuencia que los nativos digitales

de socios, ha sido la mas destacada a la hora de captar (22,5%)

la atencidn de los gestores de medios y los académicos

(Barland, 2015). Esta aparicion de los muros de pago ha evidenciado un cambio del modelo publicitario a los ingresos
de los lectores (Chyi; Ng, 2020), lo que hace que la industria periodistica dependa menos de la publicidad y del producto
impreso (Olsen; Kalsnes; Barland, 2021). Segun el informe mundial Digital news report 2021,

“[en 2020] mas periodismo de calidad se colocé detras de muros de pago: medios impresos y nativos digitales se
volcaron hacia las suscripciones, las membresias y las donaciones para reducir su dependencia de la publicidad,
que en el dmbito digital sigue yendo primordialmente a Google y Facebook” (Newman et al., 2021, p. 14).

Espafia no ha sido una excepcion, y en 2020, muchas de las mayores organizaciones espafiolas de noticias impresas y
sitios nativos digitales erigieron muros de pago, con relativo éxito (Vara-Miguel, 2021; 2022).

El nuevo modelo de ingresos puede entenderse en el contexto de una caida generalizada de las ventas de medios impre-
sos y de los ingresos publicitarios en el mercado espafiol de medios de comunicacion (PriceWaterhouseCoopers, 2021;
Infoadex, 2021). No obstante, el principal reto para las organizaciones de noticias es como luchar contra la reticencia
generalizada a pagar por las noticias digitales por parte de la mayoria de los usuarios (Nielsen, 2019; Newman et al.,
2021), y cdmo evitar perder audiencia en favor de competidores gratuitos cuando los periddicos online establezcan un
modelo de pago.

Como se concluye de la revision bibliografica, apenas existen estudios que hayan analizado la existencia (o no) de carac-
teristicas comunes en las empresas periodisticas que han optado por un modelo de pago. Este trabajo profundiza en el
estudio de los medios digitales espafioles que ofrecen un modelo de pago a sus lectores. El objetivo es llenar el vacio que
existe en la bibliografia sobre aquellas caracteristicas comunes en las organizaciones periodisticas con modelos de pago,
ya sea por suscripcidn o por cuotas de socio. En particular, se prestara especial atencion a las diferencias que puedan
existir entre todos los medios digitales nativos y los no nativos, pero también se analizaran las diferencias entre medios
especializados y generalistas, entre medios digitales locales y nacionales, y entre aquellos con un tipo de propiedad
diferente.

Basandonos en la investigacion existente, presentamos nuestras preguntas de investigacidn, explicamos el enfoque me-
todoldgico y justificamos el analisis del caso espafiol. En las secciones finales, presentamos las conclusiones y una dis-
cusion de sus implicaciones.

2. Revision bibliografica

La crisis del modelo de negocio tradicional de las empresas periodisticas, basado principalmente en los ingresos publi-
citarios, ha perjudicado gravemente sus resultados financieros durante las ultimas décadas. Los medios informativos
de todo el mundo deben buscar sus propias innovaciones en el modelo de negocio mediante tacticas de ensayo y error
(Goyanes; Vara-Miguel, 2017). En un intento de atraer nuevas fuentes de ingresos para garantizar su sostenibilidad,
muchas empresas periodisticas han tratado de obtener fondos del pago de los lectores después de muchos afios en los
que eliminaron la necesidad de pagar por las noticias digitales y las ofrecieron gratuitamente, ya que se esperaba que la
publicidad y el comercio electrénico pudieran compensar el coste (Arrese, 2015; Goyanes; Vara-Miguel, 2017; Picard,
2017).

Cuando quedd claro que estas dos fuentes de ingresos no podian proporcionar beneficios a los medios de comunicacion
informativos (Goyanes; Diirremberg, 2014; Mindrikova; Solik; Mathiasova, 2022), las empresas intentaron cobrar direc-
tamente por el acceso a los medios digitales. Por cobro directo se entiende cualquier contribucion puntual o periddica
de los usuarios a la organizacion periodistica, a cambio del acceso a contenidos o cualquier otro tipo de beneficio. Ha
adoptado formas muy diversas. Algunas de las mas populares han sido el pago por unidad, o micropago, las suscripcio-
nes (individuales o agrupadas), las cuotas de socios y las donaciones.

En cuanto a las suscripciones, su forma mas habitual ha sido la creacién de muros de pago (paywalls), donde el con-
tenido queda parcial (soft paywall) o totalmente (hard paywall) cerrado bajo obligacién de pago (Picard, 2017). Segun
Simon y Graves (2019), casi el 70% de los 200 periddicos mas importantes de Europa y Estados Unidos ha implementado
algun tipo de paywall.

Sin embargo, el principal reto para las organizaciones periodisticas es cdmo luchar contra la reticencia de sus audiencias
a pagar. La disposicion a pagar por las noticias digitales sigue siendo baja en la mayoria de los paises. Newman et al.
(2021) descubrieron en 2021 que solo el 17% de los usuarios afirmaba pagar por las noticias online, lo que supone un
aumento de apenas cinco puntos porcentuales desde 2016 (Newman et al., 2021). En Espafia, desde 2018 se ha mante-
nido bastante estable en torno al 12% de los usuarios de medios de noticias online (Vara-Miguel, 2022).
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La mayor parte de la investigacion sobre el pago por las noticias ha gravitado en torno a tres cuestiones:

- los autores han descrito el estado del pago en varios mercados de medios de comunicacién. Mencién especial merece
el informe anual Digital news report del Reuters Institute for the Study of Journalism, de 2014 a 2022, pero también
otros estudios en Estados Unidos (Chiou; Tucker, 2013; Holm, 2016; Pickard; Williams, 2014; Cook; Attari, 2012; Es-
tok, 2011); Australia (Carson, 2015; Myllylahti, 2014); Noruega (Sjgvaag, 2016; Kvalheim, 2013); Espafia (Goyanes;
Diirremberg, 2014); Alemania (Brandstetter; Schmalhofer, 2014) o América Latina (Tejedor et al., 2020);

- la investigacién se ha centrado en los predictores o factores que influyen en la disposicidn a pagar (Chi; Ng, 2020;
O’Brien; Wellbrock; Kleer, 2020; Kim et al., 2021a);

- los estudios sobre los factores que influyen en la reticencia a pagar por noticias online (Groot-Kormelink, 2022; Chyi;
Tenenboim, 2019; Fletcher; Nielsen, 2017; Goyanes; Demeter; De-Grado, 2022).

En su extensa revision bibliografica, O’Brien, Wellbrock y Kleer (2020) analizaron 17 factores que influyen en el pago pa-
sado (PP), la intencion de pago (Pl) y la voluntad de pago (DAP, cuanto pagaria la gente) clasificados en factores basados
en el consumidor, en el producto y econdmicos. Los autores sugieren que

“el género (ser hombre), la educacion, el uso de los medios de comunicacidn, el interés por las noticias, el forma-
to/medio (impreso o en conjunto impreso/digital), la personalizacion, la calidad (percibida), la especializacién/
nicho (por ejemplo, local) y los ingresos tienen un impacto positivo en al menos una de las tres variables depen-
dientes PP (pago pasado), PI (intencion de pago) y DAP (disposicion a pagar)” (O’Brien; Wellbrock; Kleer, 2020,
p. 663).

Por otro lado, la mentalidad de disponibilidad gratuita es la principal razédn para no pagar por las noticias digitales
(Himma-Kadakas; Kouts, 2015; Fletcher; Nielsen, 2017; O’Brien; Wellbrock; Kleer, 2020; Goyanes; Demeter; De-Gra-
do, 2022). Recientemente, Kim et al. (2021a) propusieron un modelo que identifica los factores que contribuyen a las
experiencias negativas de las personas en los sitios web de noticias locales, y cémo el uso de cada elemento influye en
la cancelacién de las suscripciones digitales. Estos autores descubrieron que la regularidad (pero no la intensidad) de la
lectura, la lectura de contenidos de noticias locales y las suscripciones a boletines informativos estaban negativamente
relacionadas con la cancelacion de periddicos locales. Por Gltimo, Chyi y Yang (2009) y Kim et al. (2021b) concluyeron
gue las noticias online se perciben como menos valiosas que las impresas y que, a medida que aumentan los ingresos de
la gente, disminuye su pago por las noticias online.

Aunque los modelos de suscripcidn han sido ampliamente investigados en los ultimos afios, los programas de socios que
pagan cuotas y las donaciones siguen siendo un fendmeno abierto a una mayor atencién por parte de los investigadores
en gestion de medios (Gordiienko, 2021; Regner, 2021). Desde una perspectiva cultural, mientras que la suscripcion se
considera una decision personal individual basada en preferencias personales, ser miembro de pago de una comunidad
de socios de una organizacion periodistica se percibe mas como un deber civico o social de apoyar su existencia (Regner,
2021). No es raro encontrar medios de comunicacion apoyados por iniciativas de membresia o programas de socios que
ofrecen contenidos gratuitos, que no estan protegidos tras un muro de pago, como es el caso de The Guardian en el
Reino Unido o ElDiario.es en Espaia.

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

Como se ha visto, la investigacion centrada en la intencidn de pagar por las noticias ha sido abundante, pero no hay mu-
chos estudios centrados en la situacion del pago desde el punto de vista de la oferta, ya que la mayor parte de la biblio-
grafia se ha centrado en cdmo reaccionan los lectores ante los muros de pago y en los principales factores que afectan al
pago por las noticias digitales. Mas concretamente, apenas hay investigaciones sobre las similitudes y diferencias entre
los medios digitales que han optado por cobrar por las noticias.

Los medios digitales nativos y no nativos difieren en sus modelos de negocio, estrategias de distribucidn, organizacién
corporativa y prioridades editoriales (Nichols; Shabbir; Nielsen, 2016). Los nativos digitales operan exclusivamente on-
line, y han explorado nuevas fuentes de financiacién distintas a las tradicionales para garantizar su sostenibilidad (Cook;
Sirkkunen, 2013), a pesar de que muchos de ellos estan dirigidos por fundadores con escasas habilidades directivas, que
carecen de conocimientos para implementar nuevas fuentes de ingresos (Salaverria; Martinez-Costa, 2021). Por el con-
trario, los periddicos digitales no nativos obtienen financiacion adicional del negocio impreso, haciendo de su marcay de
su posicidn de liderazgo en los mercados su principal ventaja competitiva (McDowell, 2011). Ademas, al incluir la calidad
como parte de su identidad de marca, los medios no nativos encuentran un publico dispuesto a pagar dinero —o al me-
nos a prestar atencidn— por este tipo de cobertura (Siegert et al., 2015; Arrese; Kaufmann, 2016; Vara-Miguel, 2020).

En el caso concreto del mercado espafiiol, los datos ofrecidos por Vara-Miguel et al. (2021) muestran que, aunque existe
un mayor porcentaje de medios no nativos sin ninguna fuente de ingresos especifica (12,6%), los medios nativos digita-
les utilizan menos fuentes de ingresos que los medios no nativos: el 18,3% de los medios no nativos utilizan tres o mas
fuentes, y esta cifra es solo del 11,8% de los nativos digitales (Vara-Miguel et al., 2021). En este trabajo se analizaran
exclusivamente los medios digitales que se financian total o parcialmente mediante pago, es decir, el 16,2% del mercado
digital espafiol.
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empresa (Picard, 2011). Algunos académicos han estu-

diado recientemente los tipos de diversificacion de la financiacion presentes en los mercados informativos de varios
paises (Nel, 2010; Medina-Laverdén; Sanchez-Tabernero; Breiner, 2021; Cornia; Sehl; Nielsen, 2016; Jenkins; Nielsen,
2020; Tejedor et al., 2020). Estas fuentes de ingresos incluyen el comercio electrdénico, los servicios entre empresas, los
eventos, el merchandising y el crowdfunding, por mencionar algunos.

El presente estudio se ocupa del alcance general de la diversificacién de ingresos en la industria de los medios digitales
y, en concreto, en los medios digitales con un modelo de pago. La investigacion sobre la légica de la diversificacion entre
los medios nativos digitales no es concluyente. Mientras que Massey (2018) descubrié que los sitios de noticias con
animo de lucro obtienen los mejores resultados con escasa diversidad de ingresos (Massey, 2018), Tejedor et al. (2020)
concluyeron que los medios nativos digitales mas sostenibles utilizan tres o mas fuentes de ingresos. Este hallazgo tam-
bién esta respaldado por Medina-Laverén, Sanchez-Tabernero y Breiner (2021). Por otro lado, dado que los medios no
nativos tradicionalmente obtienen sus ingresos de operaciones impresas y digitales, al convertir su modelo de negocio
de un modelo exclusivamente impreso a un modelo hibrido impreso-digital, no tienen tanta necesidad de diversificar sus
fuentes de ingresos. Ademas, su posicion de liderazgo en sus mercados les hace menos dependientes de otras fuentes
de financiacién (Pickard; Williams, 2014). Por ultimo, Olsen, Kalsnes y Barland (2021) descubrieron en su analisis del
mercado noruego que

“contrariamente a la teoria de la diversificacion de ingresos, que sostiene que la diversificacion estimula el creci-
miento econdmico, el mayor nivel de diversidad de ingresos en la industria periodistica coincide con unos ingre-
sos totales mas bajos” (Olsen; Kalsnes; Barland, 2021, p. 14).

Todas estas ideas nos conducen a la siguiente pregunta de investigacion:

PI1: éTienen los medios digitales nativos y no nativos diferentes grados de diversificacion de las fuentes de finan-

ciaciéon?
Ofrecer contenidos Unicos y diferenciados que no sean imitables por la competencia es el principal argumento de venta
para conseguir que los lectores paguen por las noticias (Kim et al., 2021a; Vara-Miguel; Breiner, 2021; Myllylahti, 2017).
Esta exclusividad abarca diversos ambitos, que van desde la hiperespecializacion de contenidos (los nichos de mercado)
al compromiso con los principios que identifican a un grupo (Marta-Lazo; Segura-Anaya; Martinez-Olivan, 2017). Los
estudiosos de los medios de comunicacion han constatado que cobrar por las noticias solo es posible si los medios digi-
tales ofrecen contenidos originales y especializados y no pueden ser facilmente imitados por la competencia, mientras
que las noticias que tratan temas menos especificos suelen ser gratuitas (Vara-Miguel; Sanjurjo-Martin; Diaz-Espina,
2014; Myllyathi, 2017). Ademas, los medios que cubren temas diferentes y exclusivos podrian segmentar mejor a sus
audiencias y anunciantes, aumentando asi sus ingresos por publicidad y ventas de forma mas eficiente, mientras que los
sitios de noticias generalistas siguen orientados a captar audiencias masivas. Por tanto, segun los estudios previos, es
probable que el modelo de pago esté mas extendido entre los medios digitales especializados que entre los generalistas.
Asi, proponemos la siguiente pregunta:

PI2: ¢ Utilizan los medios digitales especializados en Espafia mas métodos de pago por contenidos que los gene-
ralistas?

La naturaleza de las empresas informativas locales o regionales, cuya singularidad radica en su capacidad para ofrecer
contenidos mas cercanos al lector de una forma mas eficaz, util y completa, hace que les resulte mds favorable experi-
mentar con el pago por las noticias (Franklin, 2006). Entendemos por periodismo local-regional las noticias producidas
para y sobre el ambito local o regional a través de una serie de plataformas mediaticas, como internet, la radio y la
prensa escrita (para un debate mas amplio sobre el tema, véase Negreira-Rey; Lopez-Garcia; Rodriguez-Vazquez, 2020).

Los estudiosos han constatado que el periodismo local-regional se encuentra entre los subcampos mas diversos en
cuanto a propiedad, formatos editoriales, estrategias de distribucion y modelos de negocio que lo sustentan (Hess et
al., 2017). Aunque la publicidad sigue siendo la principal fuente de ingresos de estas organizaciones de noticias locales
(Abernathy, 2014; Vara-Miguel et al., 2021), el creciente descenso de los ingresos publicitarios esta desplazando a los
gestores de los medios hacia alternativas como el cobro por acceder a las noticias (Goyanes, 2014). En Espafia, la ma-
yoria de los sitios nativos digitales tiene un alcance local, y las empresas que los editan apenas alcanzan la rentabilidad
economica: el 61% tuvo ingresos inferiores a 100.000 euros, lo que les obliga a diversificar sus fuentes de financiacion
(Negreira-Rey; Lopez-Garcia; Rodriguez-Vazquez, 2020; APM, 2017).
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Para los medios locales digitales, el modelo de pago tiene la ventaja de ofrecer contenidos de nicho no cubiertos por los
medios nacionales. Por el contrario, este modelo tiene varias desventajas:

- el tamaio de sus mercados es menor que el de los medios de dmbito nacional, lo que les obliga a diversificar sus fuen-
tes de ingresos, afiadiendo modelos como las suscripciones, el crowdfunding (Tejedor; Pla-Pablos, 2020) o las alianzas
con otras empresas para perseguir objetivos comunes, como las redes de medios locales (Negreira-Rey; LOpez-Garcia;
Rodriguez-Vazquez, 2018) o las cooperativas de medios (Barranquero-Carretero; Sanchez-Moncada, 2018);

- la mayoria de sus fundadores persiguen objetivos mas sociales y civicos que econdmicos, y se apoyan en la coopera-
cién civica para crear contenidos (Negreira-Rey; LOpez-Garcia; Rodriguez-Vazquez, 2020).

Asi, aunque cobrar por los contenidos genera ingresos adicionales para los medios locales, los muros de pago o las mem-
bresias no suelen ofrecer un modelo de financiacidn viable a corto plazo (Myllylahti, 2014).

PI3: ¢Utilizan los medios digitales locales-regionales en Espafia mas métodos de pago por contenidos que los
nacionales?

Un aspecto poco investigado es la posible relacién entre los modelos de suscripcidn y socios y el tipo de empresa infor-
mativa. Quienes han abordado esta cuestion han utilizado principalmente una perspectiva de estudio de casos (Carson,
2015; Holm, 2016; Pickard; Williams, 2014; Cook; Attari, 2012; Estok, 2011; Brandstetter; Schmalhofer, 2014; Kvalheim,
2013; Myllylahti, 2014). Esta variable podria ser relevante, ya que afecta potencialmente a la aplicacién de la estrategia.
Las principales empresas de medios de comunicacion dominan el mercado de la publicidad y las suscripciones gracias a
su experiencia, la fuerza de sus marcas y sus mayores recursos humanos y financieros. Basan su estrategia en propues-
tas editoriales de interés general, elevadas cuotas de mercado, gran numero de periodistas y una gran dependencia
de la publicidad (Medina-Laverén; Sanchez-Tabernero; Breiner, 2021). Por otro lado, como los costes de produccion,
distribucion y comercializacién se han reducido drasticamente gracias a la innovacidn, la tecnologia digital permite a los
medios nativos digitales lograr una mayor eficiencia de costes que las empresas tradicionales. Sin embargo, desarrollar
y poner en marcha nuevas vias de financiacidn requiere capacidad para invertir en personal, tecnologia y marketing, y
los medios digitales mas pequeios no suelen disponer de recursos tan potentes. Examinar mds detenidamente el tipo
de empresa de medios de comunicacidn (empresas tradicionales de ambito nacional, empresas tradicionales regiona-
les, nuevas empresas nativas, empresas especializadas u otras) con un muro de pago o un modelo de socios ayudara a
responder algunas preguntas:

Pl4: i Existe alguna relacion entre el tipo de empresa de comunicacidn y la aplicacién de estrategias de pago?

4. El contexto espaiiol

El mercado espaiiol se ha sumado a esta tendencia y los principales editores han incluido los muros de pago y las mem-
bresias en su cartera de fuentes de ingresos. Espafia es un caso de estudio especialmente interesante por varias razones.
En primer lugar, la difusidn de periddicos se ha desplomado drasticamente, pasando de una penetracién del 42,1% en
2008 al 18% en 2020 (AIMC, 2021), y actualmente ningun periddico espafiol vende mas de 100.000 ejemplares diarios.
Paralelamente, los ingresos publicitarios de los periddicos cayeron de 1.900 millones de euros en 2007 a solo 317 millo-
nes en 2020 (InfoAdex, 2009-2021).

En segundo lugar, el mercado informativo espafiol destaca por una fuerte prensa local-regional, que representa dos ter-
cios de la difusidn de periddicos en el pais (Salaverria; Gomez-Baceiredo, 2017). Como vamos a mostrar a continuacion,
este predominio de los periddicos regionales se ha extendido al mercado digital, fuertemente apoyado tanto por los in-
tereses de las audiencias como por las subvenciones y ayudas publicas. Espaifia tiene una larga historia de un sistema de
subvenciones publicas para los periddicos regionales y locales (Nielsen; Linnebank, 2011; Vara-Miguel; Breiner, 2021).

En tercer lugar, Espafia es uno de los paises mas prolificos en el desarrollo de medios de noticias online. Segun datos de
los investigadores del proyecto Diginativemedia, en abril de 2021 habia en Espafia 3.949 sitios de noticias, de los cuales
el 72,8% estaba activo (actualizados en los Ultimos tres meses) (Negredo; Martinez-Costa, 2021). Como afirman Salave-
rria y Martinez-Costa (2021), entre 2008 y 2015 se crearon mas medios de noticias nativos digitales que en ningun otro
periodo anterior, y varios de ellos alcanzaron renombre e influencia como los denominados medios periodisticos tradi-
cionales. En su exhaustivo analisis de las fuentes de financiacion de 2.784 medios digitales espafioles, Vara-Miguel et al.
(2021) concluyen que los medios online tradicionales, nacionales y especializados tienen una combinacion de ingresos
mas amplia e innovadora que los medios de noticias nativos digitales, regionales o locales y generalistas.

Por ultimo, el mercado espafiol ha experimentado un aumento significativo de la oferta y la demanda de suscripciones
digitales. Desde 2020, casi todas las cabeceras de informacidn general diaria de ambito nacional y los principales diarios
regionales han optado por adoptar modelos basados en el pago de los usuarios por el acceso completo a las noticias
digitales: seguin datos reportados por la industria, existen mas de 775.000 suscriptores en el mercado espafiol, aunque
segun Digital news report Espafia 2022 (Vara-Miguel et al., 2022) el pais sigue mostrando una baja disposicion a pagar
por las noticias digitales (el 12% de los espafioles pagd por noticias online en el ultimo afo).
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5. Metodologia
5.1. Cartografia de los medios digitales

Este trabajo forma parte de un proyecto que tenia como objetivo crear una base de datos completa de medios infor-
mativos digitales en Espaiia, que el equipo de investigacion entiende haber completado en abril de 2021. El equipo de
investigacion interpreta “medio digital de noticias” como una publicacién periodistica con identidad de marca y conteni-
dos auténomos, establecida en territorio espafiol o con una edicidn especifica para Espaia. Todos los casos analizados
corresponden a medios informativos digitales en Espafia que habian sido actualizados con nuevos contenidos editoriales
al menos una vez en los tres meses anteriores a la observacion. Ese era el requisito para que un medio fuera considerado
“activo”; en caso contrario, se clasificaba como “inactivo”, y quedaba excluido de los resultados que aqui presentamos.

De un total de 3.949 sitios de noticias, el proyecto de investigacion encontrd 2.874 sitios activos y 1.075 inactivos; estos
ultimos quedaron fuera del andlisis para este articulo. Entre los sitios activos, 1.361 (47,36%) se clasificaron como na-
tivos digitales y 1.513 (52,64%) como no nativos digitales (Negredo; Martinez-Costa, 2021). Esta distincidn clave entre
sitios nativos y no nativos digitales depende de si

“iniciaron su actividad principal en internet desde su fundacién, independientemente de que con posterioridad
o de manera simultanea iniciaran algun tipo de edicién impresa o emision televisiva o radiofénica” (Negredo;
Martinez-Costa, 2021, p. 35).

Para identificar a los medios como nativos digitales, se valoré si su actividad principal era online desde su creacién, aun-
que hubieran impulsado alguna actividad en papel con posterioridad (Salaverria et al., 2019; Negredo; Martinez-Costa,
2021).

5.2. Categorias y variables

La informacidn fue recogida por un equipo de codificadores. La informacidn basica que podia observarse directamente
y reproducirse del sitio web, como el titulo de la marca, URL, ubicacién o grupo editor, se introdujo directamente en la
base de datos, mientras que las fuentes de ingresos se sometieron a pruebas de concordancia entre codificadores.

Tres codificadores evaluaron la presencia o ausencia de las variables que describian las fuentes de ingresos en cada
entrada de la base de datos. Para todas las variables, cualquier indicacion de la presencia de la fuente de ingresos en el
modelo de negocio del sitio debia codificarse como “Si”. Se pidid a los codificadores que examinaran toda la pagina de
inicio de los sitios, incluidos los enlaces a paginas con mas detalles sobre estas oportunidades de ingresos. Si la organi-
zacién mencionaba una fuente de ingresos —aunque no hubiera campafias activas de este tipo en la pagina de inicio—se
codificaba “Si” para indicar su presencia.

A efectos de replicabilidad del estudio (mas alla de la justificacion de las categorias que desarrollamos en la seccién
anterior), en los parrafos siguientes se resumen los criterios establecidos en el libro de cédigos que los codificadores
aplicaron a todos los casos.

Los pagos, suscripciones y cuotas de socios o por membresia son contribuciones puntuales o periddicas de los usuarios
a la empresa informativa, a cambio de acceso a contenidos o cualquier otro tipo de beneficio. Esta categoria incluye los
tipos enumerados a continuacion. Si alguno de estos tipos de pago estaba disponible desde la pagina de inicio del sitio,
la categoria se codificé como presente en el sitio.

- Pago por unidad digital: pagar para acceder a un articulo, a un nimero o a todo el contenido durante un solo dia.

- Suscripciones simples: pagos mensuales, trimestrales o anuales para acceder a los contenidos (que pueden incluir el
sitio web, una aplicacién o ediciones en PDF).

- Suscripciones combinadas: pago por el acceso al servicio online y por un ejemplar impreso de la publicacién periddica
de la marca, ya sea diaria, semanal, quincenal, mensual, trimestral, semestral, anual, etc.

- Suscripciones combinadas: acceso a noticias incluido con algun otro tipo de pago o suscripcion a un servicio distinto

al de publicacién (servicio telefénico, acceso a internet, televisidon de pago, cualquier otro dispositivo, producto o ser-

vicio).

Cuota de una comunidad de usuarios, lectores, socios o0 miembros: el usuario paga por formar parte de una comuni-

dad de lectores; a diferencia de las suscripciones, que dan acceso a los contenidos a cambio de su pago, la membresia

es un concepto relacional, ya que las personas hacen una contribuciéon econdmica periddica porque estan de acuerdo

con el punto de vista de una organizacién de noticias, su ideologia, su misidn, y no exclusivamente para obtener acceso

a contenidos de pago, ya que el acceso a toda la oferta

editorial sigue siendo ilimitado para los no miembros, Las suscripciones y membresias son mas
bajo este modelo de ingresos. Los miembros de pago habituales entre los medios digitales es-
suelen recibir algunas ventajas, como acceso anticipa- pecializados (52,6%) que en los genera-
do a los contenidos, comentarios destacados o incluso listas (47’4%)

la posibilidad de comentar.
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Aparte de los flujos de ingresos, otras distinciones clave que estableceremos se basan en la tematica de cada sitio. La
tematica establece dos categorias: noticias generales y contenidos especializados. Los sitios con cobertura informativa
de interés general y los que tratan una variedad de temas se clasificaron como noticias generales, aunque algunos de
ellos puedan servir a un area local o a un determinado grupo demografico. Los sitios con un enfoque identificable en un
tema o drea tematica se clasificaron bajo la etiqueta especializada.

5.3. Pruebas de concordancia entre codificadores

Las pruebas de concordancia entre codificadores se basaron en una submuestra de 350 marcas, representativa de todo
el censo de sitios web de noticias, con un margen de error de +5% a un nivel de confianza del 95%. Todos los casos se
ordenaron utilizando nuestro cédigo asignado internamente, y los diez primeros sitios de cada cien se incluyeron en la
submuestra para la prueba. En el caso de las fuentes de ingresos, tres codificadores trabajaron independientemente
en la submuestra de la prueba, codificando cada caso por separado. Posteriormente, se compararon los resultados. Se
calcularon los coeficientes de concordancia Kappa de Cohen para cada par de codificadores y cada fuente de ingresos. La
féormula mediante la cual se calculan los coeficientes Kappa de Cohen incluye una correccidn que descuenta los acuerdos
que se hayan podido alcanzar por azar. Los resultados figuran en la tabla 1. Segun los parametros habituales de esta
medida estadistica (Abraira, 2000) se alcanzdé un buen nivel de acuerdo (K > 0,6) en todos los casos.

Tabla 1. Coeficiente de concordancia Kappa de Cohen para cada par de codificadores

Tipo de fuentes de ingresos Codificadores A-B Codificadores A-C Codificadores B-C

Pagos, suscripciones, afiliaciones 0,76 0,85 0,78

En cualquier caso, todas las discrepancias se resolvieron asignando una categoria definitiva tras debate y acuerdo entre
los codificadores. También formularon sugerencias y especificaciones que se incorporaron al libro de cédigos. Por ulti-
mo, se codificé toda la base de datos de centros. La lista restante de casos se distribuyd equitativamente entre los tres
codificadores.

6. Resultados

En cuanto a las estrategias de diversificacion de los medios digitales con paywalls o programas de socios (n = 458), los
datos muestran que los medios de noticias no nativos (77,5%) aplican muros de pago (blandos o duros) con mas fre-
cuencia que los nativos digitales (22,5%). En total, 355 medios no nativos ofrecen algin plan de pago a sus usuarios, y
103 nativos digitales también lo hacen.

Los medios de comunicacién nativos digitales tienen una cartera de fuentes de ingresos mas diversa (x> (4, N = 458) =
12,634, p < 0,050). Como muestra la tabla 2, el 43,4% de los medios no nativos ha activado alguna opcién de pago por
contenido (frente al 35% de los medios nativos digitales que lo hacen), ademas de la publicidad o en lugar de ella. La ma-
yoria de los medios nativos digitales (65,1%) tiene una combinacion de tres o mas fuentes de ingresos, frente al 56,7%
de los medios no nativos.

Tabla 2. Nimero de fuentes de ingresos. Base: medios de comunicacidn con ingresos de lectores (n = 458)

Total No nativos Nativos digitales
N‘f'l"'::";:;’e N % n % n %
1 23 5,0 19 54 4 3,9
2 167 36,5 135 38,0 32 31,1
Uno o dos 190 41,5 154 43,4 36 35,0
3 164 35,8 122 34,4 42 40,8
4 90 19,7 73 20,6 17 16,5
5 14 3,1 6 1,7 8 7,8
Tres o més 268 58,6 201 56,7 67 65,1
Total 458 100 355 100 103 100

En cuanto a la tematica (generalista frente a especializada), los datos muestran que las suscripciones y las cuotas de
socios son mas habituales entre los medios especializados (52,6%) que entre los generalistas (47,4%). Sin embargo, los
resultados de la prueba de independencia chi-cuadrado muestran que existen diferencias significativas entre los medios
no nativos y los nativos digitales, x? (1, N = 458) = 4,251, p < 0,050. Como se observa en la tabla 3, la mayoria de los na-
tivos digitales que aplica alguna estrategia de pago por contenidos es generalista (56,3%). Ocurre justo lo contrario en el
caso de los medios de comunicacion no nativos, donde los paywalls son mas habituales entre los medios especializados
(55,2%) que entre los generalistas (44,8%).
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Tabla 3. Tipo de cobertura. Base: medios de comunicacidn con ingresos de lectores (n = 458)

Total No nativos Nativos digitales

Tipo de problemas N % n % n %
Noticias generales 217 47,4 159 44,8 58 56,3
Noticias especializadas 241 52,6 196 55,2 45 43,7
Total 458 100 355 100 103 100

Centrandonos en estos medios especializados (n = 241), la prueba de independencia chi-cuadrado no muestra diferen-
cias significativas entre los medios no nativos y los nativos. Entre los medios no nativos, los de orientaciéon técnica y
profesional son los que ofrecen con més frecuencia contenidos de pago a sus lectores (18,4%), seguidos de los culturales
(10,2%). En cambio, en el caso de los nativos digitales, los que implantan los paywalls estan especializados en economia
y finanzas (15,6%), seguidos por ocio y entretenimiento (11,1%).

Segun su cobertura territorial (nacional frente a local), los pagos son exigidos con mayor frecuencia por los diarios digita-
les locales o regionales (54,6%) que por los nacionales (45,4%) (véase la tabla 4). De nuevo, la prueba de independencia
chi-cuadrado muestra algunas diferencias significativas entre los medios no nativos y los nativos digitales: x> (1, N = 458)
=1,957, p < 0,000. La mayoria de los medios de informacion regionales o locales no nativos tiene alguna estrategia de
pago por contenidos (56,3%), mientras que en el caso de los nativos digitales ocurre justo lo contrario: la mayoria de los
gue exigen algun pago a su audiencia tiene cobertura nacional (51,5%).

Tabla 4. Tipo de alcance geografico. Base: medios con ingresos de lectores (n= 458)

Total No nativos Nativos digitales
Alcance N % n % n %
Nacional 208 45,4 155 43,7 33 51,5
Local-regional 250 54,6 200 56,3 50 48,5
Total 458 100 355 100 103 100

Un analisis mas detallado nos permite identificar las provincias donde se publican estos medios de comunicacién con
medios de pago: Madrid (35%) y Barcelona (18,3%) concentran la mayoria. A Coruiia (5,5%), Guiplzcoa (4,6%), Valencia
(3,5%) y Navarra (3,1%) son también lugares relevantes en esta lista que aglutina el 70,8% de los medios digitales con
algln plan de pago.

Tabla 5. Distribucion de los medios digitales con paywalls o programas de socios, por provincias (casos seleccionados). Base: medios con ingresos de
lectores (n = 458)

Total No nativos Nativos digitales

Provincia N % n % n %
Madrid 164 358 118 33,2 46 44,7
Barcelona 84 18,3 63 17,7 21 204
A Corufia 25 5.5 22 6,2 2 2,9
Guipuzcoa 21 4,6 15 4,2 6 58
Navarra 14 3,1 10 2,8 4 39
Valencia 16 3,5 15 4,2 1 1,0
Total 324 70,8 243 68,3 80 78,7

La concentracidon es aun mayor en las publicaciones nativas digitales que en las no nativas (tabla 5). Madrid concentra el
44,7% de los nativos digitales con opciones de pago, seguida de Barcelona (20,4%). Las seis provincias de la lista suman
el 78,7% de los medios nativos digitales y el 68,3% de los no nativos con estrategias de pago.

Finalmente, nuestro ultimo andlisis se ha realizado teniendo en cuenta el tipo de empresa de medios de comunicacién
propiedad de estos medios digitales. En este caso, las corporaciones existentes en el mercado espafiol de medios se han
clasificado en cuatro categorias:

- grupos tradicionales de medios nacionales (Prisa, Unidad Editorial, Atresmedia, Mediaset);

- grupos tradicionales de medios regionales/locales (Vocento, Prensa Ibérica, Godd, Promecal, Joly y Corporacion La Voz);
- nuevos grupos emergentes (Titania, EIDiario.es y El Ledn del Espaiiol);

- grupos especializados en revistas (como Conde Nast, Hearst, Motorpress y Zinet).

Hay una quinta categoria, “Otros”, que incluye empresas de medios locales independientes, asociaciones y fundaciones
que suelen publicar un solo medio de comunicacion.
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Segun la tabla 6, la mayoria de los medios digitales que aplican estrategias de pago por contenidos pertenecen a orga-
nizaciones, asociaciones o fundaciones no vinculadas a grupos editoriales tradicionales (57,7%). Le siguen los grupos
tradicionales de medios regionales/locales (20,2%), los grupos especializados en revistas (10,7%) y los grupos tradicio-
nales de medios nacionales (6,6%). Al final de la lista se sitdan los nuevos grupos emergentes que suelen tener cobertura
nacional (4,8%). Sin embargo, de nuevo, los medios nativos y no nativos digitales muestran diferencias significativas (x?
(4, N =392) =71,260, p < 0,000).

Tabla 6. Tipos de grupos de medios de comunicacion. Base: medios de comunicacion con ingresos de lectores (n = 458)

Total No nativos Nativos digitales

Grupo N % n % n %
Tradicional nacional 26 6,6 21 7,0 5 56
Tradicional regional 79 20,2 76 25,2 3 3,3
Nuevos grupos 19 4,8 3 1,0 16 17,8
Revistas 42 10,7 41 13,6 1 1,1
Otros 226 57,7 161 533 65 72,2
Total 458 100 355 100 103 100

No se pudo determinar un grupo editorial para 66 casos.

En conjunto, el 72,2% de los nativos digitales con muro de pago o membresia esta editado por organizaciones, asociacio-
nes o fundaciones no vinculadas a los grupos periodisticos tradicionales espafioles. Les siguen los medios pertenecientes
a los nuevos grupos editoriales de cobertura nacional (Titania, EI Ledn del Espafiol y ElDiario.es) (17,8%). Por ultimo, los
grupos tradicionales, tanto los nacionales como los regionales/locales, y los principales grupos de revistas, tienen una
posicion mas fuerte en los medios no nativos con algunas estrategias de pago (7%, 25,2% y 13,6%, respectivamente).

7. Discusion

El mercado espafiol de medios informativos digitales presenta una escasa diversificacion de la cartera de ingresos y
evoluciona muy lentamente hacia la adopcidn de nuevas fuentes de ingresos (Vara-Miguel et al., 2021; Salaverria et
al., 2019; Tejedor; Pla-Pablos, 2020; Negreira-Rey; Lopez-Garcia; Vazquez-Herrero, 2020). Sin embargo, el descenso
de la inversidn publicitaria explica que algunas empresas informativas hayan experimentado con nuevas férmulas para
mejorar su salud financiera, y que el pago por parte del usuario —por suscripcion o por afiliacién— sea ya una estrategia
implementada por el 16% de los medios digitales espafioles (458 medios) (Vara-Miguel et al., 2021).

Investigaciones anteriores también han demostrado que los medios online tradicionales, de cobertura nacional y espe-
cializados tienen una combinacién de ingresos mas amplia e innovadora que los medios de noticias nativos digitales,
regionales o locales y de interés general (Vara-Miguel et al., 2021). Desde este punto de partida, en este trabajo se ha
tratado de profundizar en el analisis de estas variables, englobando el tipo de empresa informativa en funcién de su pro-
piedad corporativa, para entender si los medios nativos digitales y los no nativos abordan de forma similar las posibles
estrategias de pago de los usuarios.

Segun nuestros resultados, las estrategias de pago son actualmente mas habituales entre los medios digitales no na-
tivos. Ademas, las fuentes de ingresos de los medios digitales no nativos con estrategias de pago tienden a ser menos
diversas; para estos medios no digitales, el pago de los usuarios y la publicidad son las Unicas fuentes de ingresos. En
cambio, los medios nativos digitales con estrategias de pago tienen una cartera de ingresos mucho mas diversa: el 65,1%
de ellos tiene una combinacidn de tres o mas fuentes de ingresos, frente al 56,7% de los medios no nativos. Los muros
de pago o las suscripciones son mas frecuentes entre los medios no nativos.

Estas estrategias de financiacién de los medios con modelos de pago, mas conservadores en el caso de los no nativos y
mas diversificados en el caso de los nativos, difieren de la observada por Vara-Miguel et al. (2021) en su analisis de todos
los medios digitales, independientemente de su modelo de financiaciéon. Estos autores concluyeron que, en general, el
mix de ingresos de los medios nativos digitales espaioles, en su conjunto, estaba menos diversificado, con menos fuen-
tes de ingresos, que el de los medios no nativos, y la cartera de fuentes era también mas convencional en el caso de los
nativos digitales, ya que dependia mayoritariamente de la publicidad tradicional (Vara-Miguel et al., 2021).

Esta diferencia sugiere, en primer lugar, una mayor apertura a la innovacién y experimentacion con nuevas fuentes de
ingresos por parte de aquellos nativos digitales que han asumido el riesgo de implantar un modelo de pago, frente a una
estrategia mas conservadora por parte de los que se financian por otras vias. En segundo lugar, sugiere que quienes se
aventuran a utilizar el modelo de pago disponen de recursos tecnolégicos, humanos y financieros suficientes para expe-
rimentar con diversas fuentes de ingresos, tal y como concluyen Casero-Ripollés e lzquierdo-Castillo (2013).

Asimismo, nuestros datos muestran que, aunque las suscripciones y los programas de socios son mas habituales en-
tre los medios especializados (52,6%) que en los generalistas (47,4%), existen diferencias significativas entre nativos y

320205 Profesional de la informacidn, 2023, v. 32, n. 2. e-ISSN: 1699-2407 10




Estrategias de diversificacion de ingresos de las organizaciones de noticias online: suscripciones y membresias

no nativos: la mayoria de los nativos digitales que im- Las suscripciones y membresias estan
plementa alguna estrategia de pago por contenido es mas extendidas entre la prensa digital

generalista (56,3%) mientras que los no nativos que lo | | . | o |
hacen son especializados (55,2%). Los resultados de los ocal-regional (54,6%) que entre los

nativos digitales contradicen parcialmente la idea desta- digitales de ambito nacional (45,4%)

cada por investigaciones anteriores de que los paywalls

o las membresias son un modelo practico solo para medios que ofrecen productos de nicho exclusivos y diferenciados,
que tienen gran relevancia para audiencias relativamente pequefias pero motivadas (Arrese; Kaufmann, 2016; Him-
ma-Kadakas; Kouts, 2015). El pago por contenidos y los medios nativos generalistas no siempre estan refiidos, como
demuestran los casos de ElConfidencial.com, ElDiario.es o El Espafiol, tres de los nativos digitales de mayor éxito en
Espaiia (Garcia-Avilés, 2018; Breiner, 2021).

El andlisis de la cobertura territorial (nacional vs regional-local) muestra que las suscripciones y cuotas estan mds im-
plantadas en los medios digitales locales o regionales (54,6%) que en los nacionales (45,4%). Sin embargo, la modalidad
de pago estd mds implantada en los medios no nativos de ambito regional o local que en los nativos digitales. Este dato
muestra la fuerza que tienen en Espafia los editores de medios regionales y locales como Vocento, Prensa Ibérica, La Voz
de Galicia, Grupo Godd o Promecal. Asi, los datos muestran que el 20,2% de los medios con programas de suscripcion
pertenecen a estos grupos regionales tradicionales, frente al 6,6% que pertenecen a grupos nacionales tradicionales, lo
que confirma que las empresas locales pueden aprovechar su menor tamafio y contenidos de nicho que no estdn siendo
cubiertos adecuadamente por el mainstream (Negreira-Rey; LOpez-Garcia; Rodriguez-Vazquez, 2018; 2020). Ademas,
nuestros datos apoyan la idea de que, cuando se producen localmente, las noticias locales son capaces de atraer lectores
y suscriptores (Kim et al., 2021a).

Junto con esta conclusidn, y en relacion con el tipo de grupo mediatico al que pertenece cada medio digital, los resul-
tados confirman que la mayoria de los grupos tradicionales, tanto regionales como nacionales, ha optado por innovary
desarrollar nuevas alternativas financieras en las ediciones digitales de sus principales marcas en papel, y no ha creado
muchas nuevas marcas nativas digitales con una estrategia de pago del lector. Asi, de las 108 marcas de medios digitales
pertenecientes a grupos tradicionales con sistemas de pago, solo ocho son nativas digitales. Todo lo contrario ocurre con
los grupos editoriales de nuevos medios, que son los principales propietarios de las publicaciones nativas digitales y se
centran principalmente en temas nacionales.

Por ultimo, nuestro estudio muestra que el desarrollo del modelo de pago no es exclusivo de los grandes grupos editoria-
les, ya sean periddicos o revistas. Por el contrario, el andlisis por tipo de empresa muestra un mercado muy fragmentado
en el que el 72,2% de los nativos digitales con suscripciones o cuotas de socios es editado por organizaciones, asociacio-
nes o fundaciones no vinculadas a los tradicionales grupos editoriales de noticias espafoles. La mayoria son empresas
muy focalizadas y con bajos costes (Medina-Laverén; Sanchez-Tabernero; Breiner, 2021). Suelen ser medios de nicho,
cuyos costes de produccidn, distribucién y comercializacién se han reducido drasticamente, y estan orientados a la au-
diencia, tratando de cubrir temas relevantes no disponibles en ningln otro lugar. Con estas ventajas intentan competir
con los grandes grupos tradicionales y con las principales empresas nativas.

Asimismo, los datos nos permiten clasificar el mercado de pago de noticias online en tres modelos:

- El primer modelo, el de los medios de comunicacidn tradicionales, tanto regional como nacional. Estas organizaciones
se benefician de sus reputadas marcas y de sus mayores recursos tecnolédgicos, humanos y financieros para buscar
nuevas alternativas de financiacién.

- El segundo modelo es el de los nativos digitales bien establecidos, que se caracterizan por modelos de crecimiento
organico y por ofrecer contenidos dificiles de imitar por sus competidores.

- El tercer modelo es el de pequeiias empresas muy focalizadas y con bajos costes, que tratan de sobrevivir ampliando
su fuente de ingresos a pagos por acceso a contenidos, cuotas de socios y otras fuentes de ingresos no estudiadas en
este trabajo.

8. Conclusiones e investigacion futura

El mapa del pago por contenidos informativos en Espafia no es uniforme, lo que confirma la idea de que no existen
férmulas universales para lograr la sostenibilidad. En parte, las diferencias estan condicionadas por la naturaleza de los
medios digitales, nativos o no, pero también por el tipo de grupo mediatico al que pertenece cada medio. Este articulo
aporta un analisis exhaustivo del estado del modelo de pago por noticias digitales; en concreto, de las caracteristicas
comunes, pero también de las diferencias entre nativos y no nativos digitales que ofrecen programas de suscripcion o de
socios. Los primeros tienden mds a cubrir temas generales que especializados, contradiciendo estudios anteriores, y su
cobertura es mas frecuentemente nacional que regional. Por el contrario, los medios no nativos tienden a ofrecer una
cobertura centrada en temas especializados y locales o regionales.

Por ultimo, debemos reconocer algunas limitaciones derivadas del método de recogida de datos. Como se ha indicado en
la seccién de Metodologia, todos los datos y conclusiones de esta investigacion se basan en informacion disponible publica-
mente, y no se registré ninguna fuente de ingresos que no fuera visible o declarada por el medio de noticias en su sitio web.
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En segundo lugar, se han agrupado en un Unico grupo de La mayoria de los medios digitales que
analisis los medios digitales con modelos de suscripcion han desarrollado modelos de pago por

y los que tienen programas de socios, aunque existen i . .
diferencias cruciales entre ambos tipos. Por un lado, la contenidos pertenece a organizaciones,

naturaleza de la suscripcidn implica un intercambio en- asociaciones o fundaciones indepen-
tre el medio y el lector; ser socio es un concepto mas dientes (57,7%), seguido por los medios
relacional, ya que los miembros pagan una cuota o un pertenecientes a los grupos tradiciona-

donativo sin esperar ningun retorno, solo para apoyar
econdmicamente a una organizacion periodistica por su
ideologia o mision. Ambos tipos de pago son esencialmente diferentes, pero esta investigacion no lo ha tenido en cuenta.

les de comunicacién (20,2%)

Por ultimo, este articulo solo se ha centrado en el tipo de ingresos, pero no en los ingresos totales que obtiene cada
medio digital ni en su contribucion a los beneficios (o pérdidas) totales de las empresas, en comparacion con otras
posibles fuentes de financiacion. Un examen mas detallado de los estados financieros de las empresas de medios de
comunicacion ayudard a responder a la pregunta crucial sobre la contribucién de los lectores a la sostenibilidad de las
organizaciones de noticias.
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