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Resumen

La adaptacion de los medios de comunicacion tradicionales a los nuevos soportes digitales y su interfaz,
lejos de constituir un mero ajuste técnico, ha contribuido a una paulatina transformacion de los propios me-
dios y sus audiencias. En una muestra integrada por los diarios de informacion general y de pago lideres en
los 28 paises de la UE, y mediante el analisis de 17 indicadores distribuidos en cuatro categorias, este ar-
ticulo busca identificar las transformaciones que la implantacion de los soportes digitales han provocado en
las principales cabeceras de la prensa europea. En términos generales, los resultados de la investigacion
sefialan que la mayoria de los diarios no sé6lo han logrado mantener su liderazgo en la Red, sino que en
algunos casos también se esta alumbrando un incipiente conjunto de medios globales a partir de medios
nacionales preexistentes. Los soportes digitales y méviles también han favorecido la aparicion de nuevos
habitos de consumo, caracterizados por una lectura mas esporadica y superficial por parte de los usuarios,
y han configurado una audiencia que ya en muchos casos es multisoporte, y donde los dispositivos digitales
aportan ya la mayoria de lectores a muchos medios. Asimismo, las nuevas ventanas de acceso a la infor-
macién —buscadores, redes sociales, etc.— generadas por Internet, también estan contribuyendo decisiva-
mente al cambio de las rutinas y las formas de trabajo de los propios medios.

Abstract

The adaptation of traditional newspapers to new digital media and its interface, far from being a mere tech-
nical transformation, has contributed to a gradual change in the media themselves and their audiences. With
a sample including the top general information pay newspaper in each of the 28 countries of the European
Union, this research has carried out an analysis using 17 indicators divided in 4 categories. The aim is to
identify the transformations that the implementation of digital media have brought to the top European news-
papers. In general terms, the results show that most dailies have managed to keep their leadership also in
online environment. Moreover, an emerging group of global media is growing up, based in preexisting na-
tional media. Digital and mobile media have contributed to the appearance of new consumption habits as
well, where users read more superficially and sporadically. The audience uses several formats at a time, and
digital devices already bring the biggest amount of users to many media. The Internet-created new infor-
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mation windows —search engines, social networks, etc. —are also contributing to the change in professional
work routines.

Palabras clave / Keywords

Periodismo, audiencias, cibermedios, comunicacion digital, contenidos multimedia, disefio, sociedad multi-
pantalla, Internet.
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1. Introduccion y estado de la cuestidn

Desde la aparicion de los primeros medios de comunicacién en Internet hace dos décadas, los
discursos teoricos sobre su desarrollo han oscilado entre el determinismo tecnolégico y los enfo-
gues mas constructivistas. En el primer extremo (Mosco, 2004; Boczkowski, 2004), el analisis de
los medios se centraba en tratar de anticipar las «utopias comunicativas» y los cambios revolucio-
narios que el desarrollo de todas las potencialidades de Internet iban a producir en el sistema co-
municativo y el periodismo, sobre la base de que toda innovacién tecnoldgica produce inevitable-
mente un cambio social (Paul, 2005; Domingo, 2006). Los enfoques centrados en el modo en el
gue han interactuado las audiencias y las rutinas profesionales de los periodistas con los adelan-
tos técnicos, por el contrario, han ofrecido una vision en la que, lejos de desarrollos preestableci-
dos, las préacticas productivas, los nuevos formatos y las herramientas tecnolégicas han dialogado
y se han dado forma mutuamente (Deuze, 2001; Schmitz & Domingo, 2010).

La aparicion de la denominada Web 2.0, centrada en el desarrollo de aplicaciones y websites que
permiten a los usuarios crear, difundir y compartir contenidos, ha contribuido a la creacién de lo
gue Jenkins (2006) denomina una «cultura de convergencia», en la que la larga separacion entre
los creadores de contenidos y sus audiencias se ha comenzado a diluir, a pesar de que, tal y co-
mo concluye Steensen (2011), pueda considerarse que la nocion tradicional del «gatekeeping»
continda plenamente vigente y asumida por los medios.

Mas alla del papel de las audiencias, la digitalizacion y el salto a la Red siguen propiciando pro-
fundos cambios en el panorama de los medios de comunicacién, que abarcan desde la produccion
de contenidos, hasta las rutinas de trabajo, los soportes y las estrategias de distribucién y los mo-
delos de negocio (Casero-Ripollés, 2012).

Ante las afirmaciones que auguraban la desaparicién del papel como soporte impreso (Martinez-
Albertos, 1997; Meyer, 2004), los diarios han tenido que enfrentarse a un importante descenso de
la inversion publicitaria y de la difusion, por lo que el soporte digital aparece como la gran alterna-
tiva de futuro para el periodismo escrito (Armentia, 2011).

Esa necesaria adaptaciéon a los nuevos soportes digitales puede entenderse, por un lado, desde
una vertiente puramente técnica, referida a la adecuacion de los contenidos editoriales de los ci-
bermedios a los nuevos soportes informativos (smartphones, tabletas, etc.) (Meso, Larrondo, Pe-
fia, & Rivero, 2014). Pero esta transicion no se limita a un cambio de soporte, sino que ha contri-
buido a una transformacién mas profunda en la configuracion de los propios medios.

A diferencia del periodismo impreso, que posee técnicas de confeccion regladas y muy definidas
fruto de la evolucion tecnoldgica y formal del propio medio a lo largo de décadas, los periédicos
digitales nacieron con una conformacion visual muy simple y poco precisa, que ha ido evolucio-
nando hacia una cierta singularidad visual, lejos de los matices de los diarios de papel (Lépez,
2012). Tal y como la define Rodriguez-de-las-Heras (1991), la pantalla —a diferencia del papel- no
es solo una superficie, sino una «interficie», un lugar de contacto entre los dos espacios donde la
forma de trabajar da como resultado la interfaz.
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La pantalla es, en efecto, un espacio que integra los diferentes tipos de informacién y un agora
socializadora donde pueden surgir comunidades virtuales. Como sefiala Diaz-Noci (2009), en los
nuevos soportes digitales tanto el producto multimedia como la estrategia lectora son dinamicos, y
las paginas web son representaciones y construcciones de la informacién que el lector, mediante
su intervencion activa, recupera de una determinada forma sirviéndose de una interfaz. El lector
desarrolla estrategias de lectura como el rastreo, la busqueda, la exploracion o la divagacion, y
espera con la busqueda de informacién establecer un didlogo con otros textos, yendo asi de la
hipertextualidad a la intertextualidad.

2. Material y métodos

Esta investigacion busca identificar las principales transformaciones que el desarrollo y la implan-
tacion de los soportes digitales han provocado en las principales cabeceras de la prensa europea.
Sobre este objetivo general, se han concretado las siguientes hipétesis:

e H1: Los principales medios europeos han logrado trasladar su liderazgo del papel a la pan-
talla y se han convertido en medios de referencia también en los diversos soportes digita-
les.

e H2: Los diarios en Internet han generado a partir de las cabeceras tradicionales existentes
nuevos habitos de consumo y nuevos publicos.

o H3: El consumo de los medios digitales muestra una tendencia hacia un consumo multiso-
porte, en el que en la actualidad sélo una pequefa parte de la audiencia total procede de
sus ediciones en papel.

e H4: Los nuevos soportes digitales contienen caracteristicas especificas que han transfor-
mado la estructura y el disefio de los medios.

La muestra utilizada para realizar el estudio la han compuesto los diarios de informacién general
de pago lideres en cada uno de los 28 paises de la Union Europea. Para identificarlos se han utili-
zado los datos de difusion auditados por las agencias pertenecientes a la IFABC (International
Federation of Audit Bureaux of Circulations), que se han completado con la informacién proporcio-
nada por el European Journalism Centre y Eurotopics (2014).

La relacion final de los medios analizados, clasificados por orden de mayor a menor difusion, es la
siguiente: «Bild» (Alemania), «The Sun» (Reino Unido), «Kronen Zeitung» (Austria), «Ouest-
France» (Francia), «De Telegraaf» (Paises Bajos), «Corriere della Sera» (ltalia), «Fakt Gazeta
Codzienna» (Polonia), «Helsingin Sanomat» (Finlandia), «El Pais» (Espafia), «Aftonbladet» (Sue-
cia), «Blesk» (Republica Checa), «Slovenske Novice» (Eslovenia), «Het Laatste Nieuws» (Bélgi-
ca), «Blikk» (Hungria), «Click» (Rumania), «Correio da Manh&» (Portugal), «Irish Independent»
(Irlanda), «24 Sata» (Croacia), «Novy Cas» (Eslovaquia), «Politiken» (Dinamarca), «Luxemburger
Wort» (Luxemburgo), «Trud» (Bulgaria), «Postimees» (Estonia), «Latvijas Avize» (Letonia),
«Lietuvos Rytas» (Lituania), «Ta Nea» (Grecia), «Times of Malta» (Malta) y «Phileleftheros» (Chi-
pre).

Siguiendo las hipétesis propuestas, se han establecido las siguientes categorias para realizar un
andlisis estadistico descriptivo, de acuerdo con las pautas de cibermetria descritas por Alonso,
Garcia 'y Zazo (2008) y Rodriguez, Codina y Pedraza (2010):

a) Popularidad y ambito: numero de visitas (visitantes durante los seis Ultimos meses), posicion en
el ranking nacional, porcentaje de trafico nacional y distribucion geogréfica de las visitas.

b) Habitos de lectura: tiempo medio de visita, promedio de paginas visitadas y «tasa de rebote»
(usuarios que invierten menos de 30 segundos en visitar la pagina web).

c¢) Multisoporte: aplicaciones para dispositivos moéviles (Android y Apple).

d) Estructura del consumo y disefio: accesos directos a la URL, accesos desde enlaces de otras
paginas web, buscadores, redes sociales y niumero de seguidores en cada una de ellas (Facebook
y Twitter), correo electrénico y accesos desde enlaces patrocinados. Para las categorias a), b) y d)
se han utilizado los datos obtenidos a través de las paginas web especializadas Alexa y Similar-
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Web en abril de 2015. Las estimaciones que ofrecen se han cotejado con los datos auditados por
IFABC (2013), ComScore y OJD Interactiva para comprobar que, al margen de su exactitud, ten-
gan la validez necesaria para poder establecer estudios comparativos. Para la tercera categoria
de analisis se ha realizado un analisis cuantitativo de las aplicaciones publicadas por las empre-
sas editoras de los diarios en Google Play y App Store. Finalmente, en la cuarta categoria de ana-
lisis se han incorporado los datos aportados por las propias redes sociales (Facebook y Twitter).

3. Analisis y resultados
3.1. El liderazgo on-line de la prensa tradicional europea

El estudio realizado permite concluir que la popularidad y capacidad de atraccion de las cabeceras
tradicionales continda siendo un importante activo para los cibermedios. De los 28 diarios analiza-
dos, lideres todos ellos en difusion nacional en su edicion impresa, 18 (64,3%) logran también
hacerse un hueco entre los tres medios de comunicacion mas consultados en la Red en sus res-
pectivos paises. La consolidacion de este liderazgo es aun mas destacable si tenemos en cuenta
gue todos ellos deben competir con medios procedentes de otros soportes (televisidn, etc.) y tam-
bién con medios nativos creados en algunos casos al amparo de grandes companiias de teleco-
municaciones. El mayor peso textual en el consumo de la informacion en Internet favorece, por
tanto, un predominio de los medios de origen impreso en el panorama de los cibermedios euro-
peos.
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Figura 1. Difusion impresa y audiencia en Internet de los principales diarios europeos.
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La lista de los medios que no logran trasladar su posicién de dominio a Internet, uno de cada tres,
también permite realizar interpretaciones significativas, pues incluye a algunos de los diarios de
mayor difusion impresa incluidos en este estudio.

Por un lado, el diario sensacionalista «The Sun» constituye un excelente ejemplo del cambio en el
modelo de negocio de los diarios digitales, en el que se renuncia a maximizar el nimero lectores a
cambio de construir una comunidad de suscriptores digitales (Arrese, 2015). Desde el inicio de su
apuesta por un muro de pago, iniciada en agosto de 2013, «The Sun+» ofrece paquetes de infor-
macién por un precio de dos libras semanales que permiten el acceso a todas las informaciones
del diario y a aplicaciones moviles especificas. Con mas de 225.000 suscriptores, este modelo de
negocio —también utilizado por «The Times»— es uno de los mas exitosos entre las empresas de
comunicacion.

El caso del diario francés «Ouest-France», por su parte, apunta también a otro cambio en los mo-
delos de éxito de los diarios en Internet. Las ventas de la edicién impresa de este periédico regio-
nal editado en Rennes —733.000 ejemplares diarios en 2014— duplican a las del principal diario de
difusién nacional, el conservador «Le Figaro» (OJD, 2014). Sin embargo, en Internet los buenos
datos de «Ouest-France» no le bastan para revalidar su liderazgo y su nimero de visitantes ape-
nas llega a la mitad de los que obtienen publicaciones de caracter nacional como «Le Monde», el
propio «Le Figaro» o el deportivo «L’Equipe». Estas diferencias se agravan aun mas en el caso de
otros diarios de la pujante prensa regional francesa como «Sud-Ouest», «La Voix du Nord» o «Le
Dauphiné Libéré», y se extienden también a otros mercados, como el espafiol, donde diarios loca-
les y regionales lideres como «La Voz de Galicia» o «El Correo» ven co6mo medios nativos de cor-
ta trayectoria como «El Confidencial», «Libertad Digital» o «Publico» logran equipararse a ellos en
ndmero de visitas.

3.2. Nuevos habitos, nuevos publicos

El proceso de paulatina ampliacion de las areas de difusion también ha favorecido la incipiente
aparicion de nuevos medios de comunicacién globales y nuevos mercados. Mas alla de las tradi-
cionales fronteras de difusion de la prensa, Internet ha permitido que los medios puedan lograr
audiencias muy significativas en mercados que anteriormente resultaban residuales. Frente a un
consumo casi exclusivamente nacional en sus soportes tradicionales, los principales diarios euro-
peos en Internet reciben un 22,9% de sus visitas desde el extranjero.

En el consumo global de medios de caracter —al menos inicialmente— nacional, regional o local
influyen diversos factores. En primer lugar, las areas de influencia lingtistica permiten sobrepasar
las fronteras politicas, lo que favorece, por ejemplo, que el diario sensacionalista aleman «Bild»
obtenga un significativo nUmero de visitas desde otros paises de lengua alemana como Austria o
Suiza, donde también se sitia como uno de los medios de comunicacién mas consultados.

Las audiencias de los medios digitales también hacen aflorar lazos culturales e histéricos que di-
fuminan las fronteras politicas. Asi, no resulta sorprendente que el tabloide «Blesk», la versién
checa del suizo «Blick», obtenga mas de un 10% de sus lectores desde la vecina Eslovaquia, o
gue el 8% de los lectores del «Postimes» estonio realicen sus consultas desde Finlandia.
Asimismo, no es menos importante en algunos casos el peso de los emigrantes, que pueden con-
tribuir con un numero significativo de visitas a los principales medios de comunicacién de sus pai-
ses de origen. Las importantes comunidades en el extranjero explican, por ejemplo, que el chiprio-
ta «Phileleftheros» reciba casi el 30% de sus visitas desde Grecia y el Reino Unido —principales
destinos de su amplia diaspora—, o que casi el 20% de lectores del «Irish Independent» proceda
de Estados Unidos, y un 13% del Reino Unido.

Estos motivos linglisticos, histéricos y migratorios, habitualmente superpuestos, estan contribu-
yendo a la progresiva dilucion de la tradicional correspondencia entre las fronteras politico-
administrativas y la distribucion de los medios de comunicacion. Como resultado, esta novedosa
configuracion de sus audiencias estd alumbrando de manera incipiente nuevos medios globales.
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A lo largo de la historia no han faltado, desde luego, medios con clara vocacion internacional. La
BBC, que actualmente ofrece informacion en 32 idiomas a través de su pagina web, ha constituido
durante décadas un excelente ejemplo de ello. La prensa tampoco ha sido ajena a estos produc-
tos, y el «International New York Times» —anteriormente «International Herald Tribune»— vende
aun hoy 220.000 ejemplares en 180 paises (The New York Times, 2014).

Sin embargo, Internet ha propiciado que algunos medios hayan trascendido su caracter nacional
hasta convertirse paulatinamente en medios globales fruto de una progresiva internacionalizacion.
Un excelente ejemplo de esta transformacion es el centenario tabloide britAnico «Daily Mail», cuya
audiencia en la Red poco tiene que ver con la que podria esperarse de un periddico de corte sen-
sacionalista y conservador. Mas bien al contrario, el «Mailonline» se ha constituido como un ge-
nuino medio global, en el que sélo un 17,6% de sus visitas procede del Reino Unido. De forma
significativa, el diario fundado por Alfred Harmsworth recibe desde Estados Unidos el doble de
lectores que desde el Reino Unido (34,2%), y ocupa al otro lado del Atlantico el segundo lugar
entre los diarios tradicionales mas leidos en Internet, sélo por detras de «The New York Times», y
por delante de cabeceras nacionales como el «USA Today», «The Washington Post» o «The Wall
Street Journal». El diario también ocupa los puestos de honor en paises como Australia, Canada,
Filipinas, India, Irlanda, Nueva Zelanda, Sudéfrica o Singapur, entre muchos otros.

El caso del «Daily Mail» es probablemente uno de los mas llamativos, pero no el Unico. «The
Guardian», por ejemplo, también ha sufrido en Internet una transformacién no menos reveladora.
Los 185.000 ejemplares vendidos por la edicién en papel de este ya casi bicentenario diario inglés
no le permiten hacerse con un lugar entre los diez diarios de mayor difusién en la prensa del
Reino Unido, dominada por los diarios sensacionalistas, mientras que diarios de referencia de
corte conservador como «The Daily Telegraph» o «The Times» duplican su tirada. En Internet, por
el contrario, asciende hasta el segundo lugar entre los diarios britanicos aunque, al igual que ocu-
rre con el «Daily Mail», s6lo uno de cada cinco de sus lectores (19,4%) proceda de las islas. Su
principal mercado lo constituye también Estados Unidos (33,9%) y cuenta con un elevado nimero
de lectores en otros paises de habla inglesa.

Esta creciente internacionalizacién, que contribuye a la creacion de nuevos medios globales a
partir de medios nacionales preexistentes, no es exclusiva del ambito anglosajon. En Espafia, dos
de los principales medios en Internet, «El Pais» y «Marca», reciben una de cada tres visitas desde
otros paises, principalmente latinoamericanos (35,9% y 34,4%, respectivamente). En el caso de
«El Pais», esta transformacién ha propiciado una mutacion en la identidad del propio medio, con
el cambio en octubre de 2007 de su lema original «Diario independiente de la mafiana» por el de
«El periddico global en espafiol». Desde la inclusién en noviembre de 2013 de una edicion on-line
en portugués para Brasil —que se sumaba a la genérica ya existente para América— el subtitulo se
abrevio a «El periddico global».

3.3. El consumo multisoporte de los medios digitales

Si Internet ha tenido un gran impacto a la hora de difuminar las fronteras en la distribucion de los
contenidos y de crear nuevos medios globales, la generalizacién de dispositivos mdviles como los
smartphones y las tabletas, y la difusién de la sefial de Internet mévil, han propiciado que todos
los medios de comunicacion, y los principales diarios europeos por extension, hayan encontrado
en los nuevos soportes a poderosos aliados para incrementar sus audiencias, una «cuarta panta-
lla» que favorece una distribucién alternativa de sus mensajes (Aguado & Martinez, 2009).
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Figura 2. Audiencia de los diarios britanicos.

Estos soportes, lejos de ser un simple complemento para la audiencia de los diarios en sus forma-
tos tradicionales, constituyen en algunos casos la principal fuente de afluencia de lectores. El caso
del Reino Unido constituye un claro ejemplo de ello. Segun los datos mas recientes del exhaustivo
National Readership Survey (2014)%, el 62,6% de los lectores de las ocho principales cabeceras
de la prensa britanica accede a las informaciones de los diarios desde ordenadores personales y
dispositivos moviles. Resulta particularmente significativo el caso de «The Guardian», de cuya
audiencia total sélo el 9% lee exclusivamente la edicidn en papel, unas cifras similares a las que
también muestran «The Daily Telegraph» o «The Independent». En el otro extremo se mantienen
aun «The Sun» y «The Times», cuya apuesta por muros de pago muy rigidos en Internet y los
dispositivos moviles provocan que cuatro de cada cinco de sus lectores lean Unicamente sus edi-
ciones impresas.

El analisis de los datos de los diarios britanicos, muy similares a los que el informe de Pew Re-
search Center (2015) ofrece sobre la prensa estadounidense, muestra claramente una paulatina
transformacion de los diarios en productos multiplataforma, que se consumen indistintamente y de
manera conjunta a través de varios soportes (papel, ordenador, dispositivos moviles).

Esta nueva fuente de afluencia de lectores ha promovido la apuesta en favor de las aplicaciones
para los dispositivos moviles. Salvo el diario politico griego «Ta Nea» y el tabloide rumano «Click»,
todos los diarios lideres europeos han desarrollado al menos una aplicacion especifica. Por tipolo-
gia, ademas de las obvias adaptaciones de los contenidos informativos de las ediciones web, la
oferta complementaria para los dispositivos moviles incluye aplicaciones especializadas por sec-
ciones tematicas (deportes, etc.), coberturas especiales de eventos o fechas sefaladas, o conte-
nidos de tipo comercial.

En términos generales, su éxito, por el contrario, puede calificarse de relativo. Aunque todos los
diarios analizados ofrecen descargas gratuitas, segun los datos para Android ofrecidos por Google
Play, sélo tres de ellos (10,7%) han logrado mas de un millén de descargas de sus aplicaciones,
frente a trece que han logrado menos de cien mil (46,4%).

Las aplicaciones especificas para dispositivos moviles, en efecto, acumulan dificultades para po-
der constituirse en nuevas ventanas para el consumo de los medios digitales entre los usuarios.
Por un lado, su caracter exclusivo, que obliga a una descarga individualizada, choca con el quios-
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co global al que puede accederse a través de la pantalla de un navegador. Tampoco los constan-
tes cambios en los propios soportes y las inevitables y constantes actualizaciones de las aplica-
ciones afiaden fluidez en su uso. Ademas, las limitaciones técnicas provocan que parte de los
contenidos no se puedan mostrar en las propias aplicaciones, lo que también limita sus posibilida-
des. Pero, por encima de todos ellos, probablemente el principal obstaculo para su desarrollo sea
la generalizacion del disefio web adaptable (Responsive Web Design), que permite la correcta
visualizacién de los contenidos de una pagina en cualquier tipo de dispositivo, y que provoca en
muchos casos que las aplicaciones especificas resulten superfluas.

Para los medios, por su parte, la creacion de contenidos multisoporte y la apuesta por la difusion
multiplataforma no supone una dificultad afiadida en los procesos de produccion, pues la publica-
cion en formatos y soportes cada vez mas variados se realiza ya en la mayoria de las redacciones
a través de sistemas de gestion de contenidos (CMS) plenamente integrados (Lopez & Torregro-
sa, 2013).
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Figura 3. N° de aplicaciones moviles desarrolladas por los diarios europeos.
3.4. Las nuevas ventanas de acceso a lainformacion

Tradicionalmente, e independientemente del soporte, la prensa ha entendido que las portadas de
los diarios eran las ventanas desde las que los lectores podian asomarse a sus contenidos. Su
singular relevancia las convertia en espacios enormemente sintéticos y fuertemente jerarquizados,
gobernados por convenciones muy estables a lo largo de décadas.

La implantacién de los medios y soportes digitales ha obligado a que los medios se hayan tenido
gue replantear este concepto, en mucha mayor medida por la influencia de los consumos que rea-
lizan las audiencias que por criterios puramente técnicos (Pefia, Pérez, & Genaut, 2010).
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Las portadas se han convertido en grandes escaparates de todos los contenidos que alberga el
diario, como productos que se amontonan sobre los expositores de un gran bazar. Aunque poco a
poco la estructura se haya ido racionalizando, la exuberancia informativa contindia siendo una de
las sefias de identidad de los diarios europeos en Internet, con superficies de portada en sus edi-
ciones web que multiplican por diez el formato y el numero de textos informativos e imagenes pre-
sentes en la portada del diario en papel.

Los motivos que explican esta transformacion son varios. Por un lado, una gran parte de los lecto-
res realiza una lectura superficial y esporadica de los contenidos (Milosevic, Chisholm, Kilman, &
Henriksson, 2014). En términos de cibermetria, se ha acufiado el término «tasa de rebote» para
definir el nUmero de visitantes que invierten menos de treinta segundos en la web antes de pasar
a otra diferente. En el caso de los diarios europeos, el promedio de esta «tasa de rebote» ascien-
de al 50,21% de las visitas.

El andlisis de otros indicadores aplicados a los 28 principales diarios europeos corrobora esta ten-
dencia de consumo epidérmico de la informacién en los soportes digitales, pues el promedio de
paginas vistas por cada visitante asciende a 3,57 y la duracion media de la visita es de algo mas
de seis minutos (361,46 segundos). Por todo ello, la pagina principal adquiere una importancia
singular, no como la sintesis de un producto que se va a consumir en su conjunto, tal y como ocu-
rre habitualmente con los diarios o los informativos radiofénicos o televisivos, sino como el indice
de un producto que trata de mostrar todo lo que puede ofrecer en una Unica pagina.

Con todo, los datos sobre la procedencia de los accesos relativiza la importancia de las portadas
como dinamizadoras de los habitos de consumo de los lectores digitales. En la actualidad, menos
de la mitad de las visitas —un 44,6%— que reciben los 28 diarios analizados acceden directamente
a la pagina web del medio a través de su URL principal (home).

M Acceso directo URL
H Enlaces
i Buscadores

Redes sociales

M Enlaces patrocinados

Figura 4. Fuentes de acceso a las paginas web de los diarios europeos.

Los buscadores, por el contrario, han adquirido una creciente importancia como via de acceso a
los productos informativos. En el caso de los diarios lideres europeos, el 19,6% de los visitantes
accede a la pagina web del medio a través de un buscador aunque, como es obvio, algunos de los
principales términos de busqueda sigan siendo el nombre del propio diario.

Sin embargo, también afloran significativas vinculaciones entre los buscadores y los flujos de visi-
tantes a los diarios. Asi, la primera opcion de Google en Espafa para la busqueda «ultimas noti-
cias» remite, por este orden, a las paginas de «El Pais», «Europa Press», «20 Minutos» y «El
Mundo». En el caso de «The Sunx, por su parte, casi un 10% de sus accesos a través de los bus-
cadores lo hacen a través del nombre de su iconica «Pagina 3». Esta fuente de visitantes se ex-
tiende de las paginas informativas a las de servicios, que proporcionan ejemplos como que el pri-
mer resultado de «horéscopo» en Google Espafia remita al diario «<ABC».

Las técnicas de posicionamiento, es decir, el conjunto de procedimientos que permiten colocar un
sitio 0 una péagina web en un lugar optimo entre los resultados proporcionados por un motor de
bldsqueda, adquieren por tanto una gran importancia en la gestion de las paginas web de los me-
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dios (Alonso, Garcia, & Zazo, 2008). La capacidad para generar contenidos que ocupen lugares
de privilegio en los resultados de las busquedas —por ejemplo en el indice PageRank de Google—
supone considerar en la elaboraciéon de las informaciones y los servicios no sélo los tradicionales
criterios noticiosos y de disefio, sino también principios basicos de cibermetria, como la autoridad
del dominio en el que se encuentra la pagina, la relevancia tematica de las paginas desde las que
se enlaza a ella, el texto y el lugar del enlace, etc.

Asi, la redaccién para los soportes digitales ha incorporado nuevos criterios de jerarquizacién co-
mo la preocupacién por la elaboracién de los metadatos, las palabras clave y los términos inclui-
dos en el titulo como base para una mejor visibilizacion de los contenidos publicados por los dia-
rios. Al igual que la elaboracion de la noticia en formato papel no culminaba en su redaccion, sino
en su integracion en el disefio del medio, las informaciones en la Red incorporan también la tarea
de maximizar su capacidad de generar visitas pues, a diferencia de los productos impresos —que
se consumen como un producto conjunto— las paginas web se pueden consumir individualmente y
de forma inconexa.

El alto volumen de informacién textual almacenada por los diarios impresos, su frecuente actuali-
zacion, la coherencia tematica de sus contenidos y el elevado niumero de visitas que son capaces
de generar favorecen que la autoridad de sus dominios sea elevada y que sus textos ocupen de
manera recurrente las primeras posiciones de los resultados de bdsqueda. Sin embargo, esta ten-
dencia también supone un cambio en la estructura profunda de la concepcion de los medios que,
en términos de acceso a la informacion, pasan de ser conjuntos homogéneos de contenidos que
se consumen de manera integral a aglomeraciones de informaciones que se disputan individual-
mente el interés de los lectores. En la concepcién del producto informativo para los soportes digi-
tales, la noticia o el servicio estan sustituyendo paulatinamente al diario como unidad de consumo.
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Figura 5. Los diarios europeos en las redes sociales.

También las redes sociales —en particular Facebook y Twitter— se han constituido como importan-
tes fuentes de acceso a las informaciones de los diarios y, en el caso de los diarios lideres euro-
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peos, el 19,5% de las visitas proviene de ellas. Su creciente influencia explica el aumento en el
interés de los medios por crear comunidades virtuales alrededor de sus cabeceras, y repercute
también en el refuerzo de la unidad informativa como nudcleo de consumo de los medios de comu-
nicacién en los soportes digitales. Su uso como herramientas de promocioén de contenidos, fun-
damentalmente en el caso de Facebook, y con un mayor perfil conversacional en el caso de Twit-
ter, es altamente valorado por los medios (Noguera, 2010; Garcia-de-Torres & al., 2011).
Finalmente, los diarios europeos obtienen un 15,8% de sus visitas a través de enlaces en otras
paginas web —por ejemplo, a través de otros medios pertenecientes a la misma empresa editora—
y solo un 0,5% desde los enlaces patrocinados en los motores de busqueda.

4. Discusion y conclusiones

El analisis de la adaptacion al interfaz de pantalla y a los nuevos soportes digitales de los diarios
lideres de 28 paises europeos permite extraer las siguientes conclusiones:

1) Con carécter general, dos de cada tres diarios han conseguido trasladar a la Red su liderazgo
en los soportes impresos, favorecidos por el mayor peso textual del consumo de la informacién en
Internet. Este éxito, por el contrario, se limita en el caso de los medios que han apostado por mu-
ros de pago rigidos y por aquellos con un ambito de difusién regional o local.

2) El consumo de los medios en los soportes digitales esta diluyendo la tradicional corresponden-
cia entre las fronteras politico-administrativas y las areas de difusion de los medios para crear pu-
blicos globales. El resultado es el incipiente alumbramiento de nuevos medios globales a partir de
medios nacionales preexistentes, que tienen excelentes ejemplos en el «Daily Mail» y «The Guar-
dian» britanicos.

3) La generalizacién de los dispositivos moviles (smartphones y tabletas) esta favoreciendo una
distribucién alternativa de la informacién que, lejos de ser un complemento de las ediciones tradi-
cionales, constituye en muchos casos la principal fuente de afluencia de lectores a los medios.
Fruto de esta tendencia, los diarios europeos han apostado decididamente por la creacion de pro-
ductos multisoporte.

4) La incorporacion de una nueva pantalla e interfaz para el consumo de las informaciones ha su-
puesto también una transformacion en el disefio y la estructura de los productos, en el que la lec-
tura esporadica y superficial de las informaciones favorece la existencia de portadas-indice alta-
mente saturadas. Con una «tasa de rebote» del 50,21% y un promedio de 3,57 paginas vistas por
visita, las portadas web han incrementado su superficie de manera notable.

5) Los soportes digitales han abierto nuevas ventanas de acceso a la informacion, que alteran el
modo en el que los medios distribuyen sus contenidos y menos de la mitad de las visitas (44,6%)
accede a las paginas web de los diarios web europeos directamente a través de su URL. El cre-
ciente peso de los buscadores (19,6%) impulsa la incorporacion de las técnicas de posicionamien-
to al mismo proceso de elaboracion de las informaciones, que han sustituido al producto como
unidad de consumo en la Red. También las redes sociales (19,5%) constituyen una fuente impor-
tante de visitas para los soportes digitales de los diarios europeos, que las han incorporado como
fuente para la redistribucién de sus contenidos.

Notas

1 Los datos del National Readership Survey se obtienen mediante una muy amplia muestra de encuestas
telefonicas. Los datos de la edicion 2014 se basan en 35.570 encuestas telefnicas realizadas entre el 19 de
diciembre de 2013 y el 1 de diciembre de 2014.
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