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RESUMEN 

La digitalización ha ampliado las fronteras del campo periodístico construido durante más de un siglo y ha obligado a revisar las cuestiones relacionadas con los medios, el periodismo y las esferas públicas. En este artículo partimos del objetivo general de revisar y analizar el escenario complejo en el que se desarrol a el periodismo y el periodismo digital, que afecta a medios matriciales y nativos digitales, la profesión y la ciudadanía, que como audiencia ocupa una posición cada vez más central. Para el o se analizan los principales ejes y actores que impulsan la metamorfosis del periodismo digital para valorar sus funciones y relevancia empleando la técnica del grupo de discusión de académicos y profesionales del área. La investigación se enfoca, en una segunda fase, en el estudio de las audiencias y su relación con el periodismo a través de una revisión sistematizada de literatura. Los resultados evidencian que los públicos son uno de los motores principales en el impulso del periodismo. Situarlos en el centro de la estrategia periodística implica entender sus necesidades, ofrecer contenido de calidad, promover la transparencia y credibilidad, y alfabetizar desde la base para un consumo crítico de medios. Priorizar a las audiencias es fundamental para establecer una relación sólida y duradera basada en la confianza, un atributo esencial para el éxito y la sostenibilidad del periodismo en la era digital. 


ABSTRACT

Digitization has expanded the boundaries of the journalistic field built during more than a century and has forced to review questions about media, journalism and the public spheres. The main objective of this article is to review and analyze the complex scenario in which journalism and digital journalism are developing, affecting legacy and digital native media, the profession and citizens, who, as an audience, occupy an increasingly central position. To this end, in a first phase of the study, the main axes and actors driving the metamorphosis of digital journalism are analyzed, to assess its functions and relevance using the focus group technique of academics and professionals in the area. 

The research focuses, in a second phase, on the study of audiences and their relationship with journalism through a systematized literature review. The results show that the publics are one of the main forces driving journalism. 

Placing them at the center of journalistic strategy involves understanding their needs, offering quality content, promoting transparency and credibility, and promoting literacy for critical media consumption. Prioritizing audiences is fundamental to establishing a solid and long-term relationship based on trust, an essential attribute for the success and sustainability of journalism in the digital era. 
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1. Introducción

El periodismo digital, que es la consecuencia de las nuevas condiciones ecológicas para la circulación de información en la sociedad contemporánea y mucho más que tecnología digital, ha ampliado las fronteras del campo periodístico construido durante más de un siglo y ha obligado a revisar muchas cuestiones que antes se daban por sentado en relación con los medios y las esferas públicas (Steensen & Westlund, 2021). 

En los últimos años, la investigación periodística ha prestado mucha atención a cómo la digitalización está cambiando las prácticas, culturas e instituciones periodísticas (Steensen & Ahva, 2015). Las transformaciones 
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han sido tan relevantes que los propios periodistas han reconsiderado la definición del periodismo y de sus prácticas (Perreault & Ferrucci, 2020). La tecnología digital ha impulsado la aparición de múltiples iniciativas, ha aumentado la información gratuita en línea y ha renovado los modelos de negocio. Las redes sociales Comunicar

ya se han integrado en las rutinas de los medios y han impactado en cómo se producen y comparten las noticias, cómo las audiencias las consumen y cómo se forman los públicos (Broersma & Eldridge II, 2019). 

De la euforia inicial se pasó a una relación de dependencia de los medios (Sebbah et al., 2020) y a una multiplicación de las preocupaciones sobre la desinformación y el periodismo de calidad. 

El periodismo digital en línea es una realidad consolidada (Salaverría-Aliaga, 2019) y sus funciones resultan centrales para el buen funcionamiento de las sociedades democráticas. Esta investigación se fundamenta en la necesidad y la importancia de entender los cambios producidos en el periodismo y las consecuencias de los procesos disruptivos. En este artículo partimos del objetivo general de revisar y analizar el escenario complejo en el que se desarrol a el periodismo y el periodismo digital, que afecta a medios matriciales y nativos digitales, la profesión y la ciudadanía, que como audiencia ocupa una posición cada vez más central (Fernández et al., 2016). De forma específica, se analizan los principales ejes y actores que impulsan la metamorfosis del periodismo digital –identificados a partir del estado de la cuestión que se presenta en la introducción–, para valorar a través de grupos de discusión de académicos y profesionales del área sus funciones y relevancia (O1). La investigación se enfoca, en una segunda fase, en el estudio de las audiencias y su relación con el periodismo digital a través de una revisión sistematizada de literatura (O2). 

Los resultados de esta revisión contribuyen a actualizar y complementar otros estudios longitudinales y bibliográficos sobre la concepción de las audiencias y sus perspectivas, su relación con las redes sociales y su impacto en los medios y el periodismo (Costera Meijer, 2020; Masip et al., 2019; Pérez-Latre et al., 2012; Shin, 2022). Se sitúan también como antecedentes otros trabajos de revisión de literatura que han contribuido a plasmar la transformación en el periodismo a través de las audiencias, centrados en el periodismo participativo (Engelke, 2019), la progresiva diversificación de los medios (Loecherbach et al., 2020), el impacto de la inteligencia artificial (Calvo-Rubio & Ufarte-Ruiz, 2021), el desarrol o del periodismo móvil (Westlund & Quinn, 2018), la evolución de los perfiles profesionales (Marta-Lazo et al., 2020), o la innovación (García-Avilés, 2021). 

1.1. Cuestiones Alrededor de la Identidad del Periodismo

Los efectos de la digitalización y las transformaciones en la sociedad en las dos últimas décadas han cambiado el periodismo y posiblemente sus funciones y han abierto viejos y nuevos debates en el campo científico. Esas transformaciones han abierto la posibilidad de una redefinición del periodismo y su relación con la democracia (Nerone, 2013). De ahí que la comprensión de los procesos de constitución y formación de la identidad profesional (Raemy, 2021) resulten tan importantes para esa redefinición. Quizá, por el o, el periodismo precisa ir más al á de cómo se ha conceptualizado y practicado tradicionalmente porque la tecnología, como fuerza externa relevante, ha alterado la economía del campo y su autonomía. Es un proceso abierto, en construcción y un gran desafío, pues en el futuro del periodismo hay riesgos, amenazas y oportunidades. 

Los profesionales, los empresarios del sector y las audiencias concuerdan en que la pervivencia de un periodismo de calidad depende de la integración del entorno tecnológico, el económico y de los principios esenciales de la profesión (Marta-Lazo et al., 2020). Desde mediados de la segunda década del milenio hay estudios que confirman que la matriz tecnológica no desaparecerá del periodismo digital, sino que puede incrementarse porque la incorporación de alta tecnología no tiene marcha atrás y exige evolucionar y adaptarse (López-García & Vizoso, 2021). La influencia de los actores periféricos que participan del periodismo (Tandoc Jr, 2019) también ocupa muchas reflexiones académicas y profesionales que precisan respuestas constructivas. 

Más al á de la crisis en los medios y sus consecuencias (Pereira, 2022), precisamos analizar y entender las tendencias actuales. Los estudios del periodismo digital, que en el escenario de las tecnologías digitales 
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deben integrar sensibilidad contextual, racionalidad holística, estudios comparados, conciencia normativa, poder comunicativo integrado y pluralismo metodológico (Robinson et al., 2019), precisan contemplar, como objeto de estudio preferente, los ejes de los cambios y tendencias registrados en los últimos años, en un contexto caracterizado por la discusión sobre la diversificación del campo periodístico (Hess et al., 2022). 

1.2. El Giro del Periodismo Hacia las Audiencias

La audiencia juega un papel fundamental en los cambios en el periodismo. A medida que las preferencias, 
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necesidades y comportamientos de las audiencias evolucionan, los medios y los periodistas deben adaptarse para satisfacer esas demandas y mantenerse relevantes. La estrategia «audience, first» (Husni et al., 2015) implica reconocer que las audiencias son la razón de ser de los medios y que su satisfacción, confianza y Comunicar

participación son fundamentales para el éxito y la sostenibilidad del periodismo en la era digital. 

Ante el riesgo de contribución a la desigualdad desde un periodismo excesivamente centrado en la 

ratificación (Schaetz, 2023), el giro del periodismo hacia las audiencias (Costera Meijer, 2020) se refiere a cómo los medios de comunicación y los periodistas enfocan su labor informativa considerando al público como actor activo en el proceso de producción y consumo de noticias, en lugar de un mero receptor. Este cambio ha sido impulsado por varios factores, incluyendo los avances tecnológicos, las redes sociales y la digitalización de los medios, que han cambiado la forma en que las personas acceden a las noticias y consumen contenido informativo. Sin embargo, este giro también plantea desafíos, como el riesgo de caer en la búsqueda de la viralidad y la popularidad en lugar de la calidad y la veracidad de la información, la necesidad de gestionar la privacidad y la seguridad de los datos de las audiencias, o la tensión entre los intereses comerciales y la ética periodística (Rauch, 2020). 

Encontrar un equilibrio adecuado entre el enfoque en las audiencias y los principios fundamentales del periodismo es un desafío clave en este nuevo paradigma. Los periodistas buscan entender las necesidades y preferencias de su audiencia para ofrecer contenido relevante y significativo que mitigue la creciente desafección de la ciudadanía hacia la información (Fisher et al., 2021; Steensen et al., 2020). La audiencia es imprescindible para que exista periodismo (Masip, 2016) y su relación con los medios pasa por reestablecer la confianza y credibilidad en el producto periodístico. 

A medida que evoluciona el panorama mediático y se enfrenta a desafíos como la desinformación, 

la polarización y la saturación de contenidos en línea, algunos medios están reconsiderando su enfoque basado exclusivamente en la obtención de clics (Petre, 2021) y buscan una forma más equilibrada y ética de producir y distribuir noticias. Es lo que se conoce como «fase cloc»: una combinación de los «clics» 

y los valores que persigue la fidelización de la audiencia medida en el tiempo que el usuario dedica al medio y al nivel de compromiso que manifiesta con él (Moe et al., 2016). El «engagement» o conexión con la audiencia persigue un necesario equilibrio entre la obtención de audiencia y los valores periodísticos. 

Se prioriza la calidad, la verificación de la información, la diversidad de perspectivas, la transparencia en el proceso editorial y la promoción de los valores periodísticos fundamentales, como la exactitud, la imparcialidad, la responsabilidad y la ética. 


2. Material y Métodos

El estudio de los actores que impulsan la transformación del periodismo digital (O1) ha partido de la identificación de diez ejes principales que sostienen la metamorfosis del periodismo, formulados en base a la revisión bibliográfica para el estado de la cuestión. Los ejes y actores que se someten a análisis son: 1) los órganos de gobierno y el sistema político; 2) la industria de la comunicación y la periodística; 3) las grandes empresas tecnológicas y la evolución de las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC); 4) la web social y las redes sociales; 5) las organizaciones profesionales de periodistas; 6) los periodistas, sus perfiles y roles profesionales; 7) las organizaciones civiles y su implicación social; 8) la investigación académica en el ámbito de la comunicación y el periodismo; 9) las audiencias, las audiencias activas, otros mediadores y las dinámicas sociales; 10) otras técnicas de comunicación comerciales. 

Estos ejes y actores han sido objeto de análisis en dos grupos de discusión (Al en, 2017). En el os participaron un total de siete académicos de las áreas de Periodismo y Comunicación Audiovisual –dos de la Universidade de Santiago de Compostela, tres de la Universidad de Málaga y uno de la Universidad de Vigo– 

y cinco profesionales de empresas del sector –«La Voz de Galicia», «Galicia Confidencial», «Corporación 
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Radio e Televisión de Galicia», «Culturagalega.gal» y «Picnic Ideas Felices»–. Las sesiones se realizaron en octubre de 2022 y febrero de 2023, en la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la Universidade de Santiago de Compostela –enmarcadas en el desarrol o del proyecto de investigación referenciado en la sección de apoyos–, y tuvieron una duración media de dos horas y treinta minutos. Los participantes dieron su consentimiento informado previo y eran conocedores del objeto de discusión y su finalidad. Las sesiones fueron moderadas por dos investigadores y la discusión fue registrada mediante la grabación de audio y la toma de anotaciones. La codificación posterior se realizó a partir de la transcripción manual de las grabaciones. 
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En la primera sesión, los participantes discutieron sobre los elementos que conforman y caracterizan los medios periodísticos digitales actuales y sus fronteras, así como los factores que impulsan su innovación y transformación. Los resultados de este primer grupo sirvieron para contrastar la validez y completar la Comunicar

definición de los principales ejes y actores de cambio del periodismo en el contexto actual. En la segunda sesión, los participantes valoraron la importancia y las acciones de cada uno de los diez ejes identificados, complementando su análisis cualitativo con una puntuación cuantitativa, con el objetivo de establecer un ranking según su relevancia como impulsores de la renovación del periodismo digital. El análisis del grupo de discusión se complementó con las ideas vertidas en diferentes entrevistas en los últimos cinco años sobre el cambio periodístico de cinco profesionales de referencia, revisadas a partir de un seguimiento continuado de la aparición de estos perfiles en medios generalistas y especializados, en foros y debates sobre comunicación y periodismo: Martin Baron, ex director de «The Washington Post»; Alan Rusbridger, ex director de «The Guardian»; Jill Ellen Abramson, ex directora de «The New York Times»; Juan Luis Cebrián, ex director de 

«El País»; y Hervé Edwy Plenel, ex director de redacción de «Le Monde». 

La audiencia resultó ser uno de los actores identificados en los grupos de discusión con mayor impacto en la transformación e innovación del periodismo digital actual. En una segunda fase de la investigación, el análisis se centró en el papel de las audiencias como actores estratégicos que ganan relevancia en el desarrol o del periodismo (O2). Para el o se realizó una revisión sistematizada de bibliografía (Codina, 2018) en las bases de datos Web of Science (WoS) y Scopus, que permitiese conocer las principales líneas de investigación y resultados en el estudio de las audiencias y su relación con el periodismo y el periodismo digital, un área emergente en los últimos años. La búsqueda aplicó la fórmula [audience* AND journalism] para los títulos de las obras, filtrando los resultados por artículos y por las áreas temáticas de Communication (WoS) y Social Sciences (Scopus). Se contempló el período 2018-2023, analizando los resultados de los últimos cinco años completos y del año en curso, hasta marzo de 2023. La muestra de este período supone el 65% del total de resultados en las dos bases de datos. Se obtuvieron un total de 111 artículos. Tras descartar los duplicados y no relacionados con el objeto de estudio, la muestra se compuso de 57 publicaciones. Esta se analizó aplicando una ficha de análisis para conocer los datos identificativos de cada artículo (título, autoría, revista, resumen, palabras clave, afiliación de los autores, año de publicación, DOI), sus objetivos, alcance geográfico de la investigación, medios y plataformas objeto de análisis, metodología y principales resultados. De forma complementaria, y para enmarcar estos estudios en el contexto internacional compartido, se revisaron los informes Digital News Report del período 2018-2022. 

3. Análisis y Discusión de Resultados

En esta sección del artículo se presentan y discuten los principales resultados de la investigación. En primer lugar, se exponen los resultados del grupo de discusión, confrontando las ideas de los participantes con la literatura científica para cada uno de los ejes y actores del cambio periodístico. Posteriormente se presentan los resultados de la revisión sistematizada de literatura sobre las audiencias, valoradas por el grupo de discusión como uno de los actores con mayor impacto en la transformación del periodismo. 

3.1. Los Ejes de Cambio del Periodismo Digital

Cada uno de los ejes y actores identificados como impulsores del cambio en el periodismo digital integra múltiples dimensiones que han influido directa o indirectamente en la transformación del periodismo. 

El escenario político de los diferentes países influye en las mudanzas del periodismo no solo por la capacidad de regulación de los correspondientes gobiernos en un contexto de interacción medios-Estado (Žuffová, 2023), sino por las dinámicas que impulsan. Los participantes del grupo de discusión han defendido que los órganos de gobierno nacionales y supranacionales deberían construir un marco regulador adaptado al 
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contexto actual, para establecer el orden y el equilibrio en la sociedad y el mercado, contener irregularidades y vulneraciones al sistema, o fomentar la accesibilidad y el desarrol o tecnológico seguro. Sin embargo, también han apuntado una tendencia al inmovilismo mientras el mercado avanza, que puede ser fruto de presiones por parte de otros actores. 

La industria de la comunicación y la periodística han sido valoradas por su papel en la expansión del desarrol o digital, la innovación en las organizaciones y los contenidos o la ampliación del mercado. Se considera que tanto las empresas tradicionales como las de reciente creación desarrol an un papel fundamental, aunque 
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deberían complementarse más con la universidad para potenciar la transferencia y potenciar su responsabilidad social corporativa. La era digital ha planteado desafíos considerables para la sostenibilidad de los medios, al tiempo que ha diversificado las oportunidades para las organizaciones editoriales y periodísticas. 


Comunicar

Las grandes empresas tecnológicas se han convertido en importantes actores de la sociedad red. Este actor se valora como muy relevante en el desarrol o de la tecnología que determina parte del contexto y los procesos operativos de los medios y su relación con la audiencia. Aunque su impulso al cambio en el periodismo se produce como efecto y necesidad de adaptación de éste, no porque exista un interés por su avance. Desde su origen, la tecnología y los «gigantes tecnológicos» han contribuido a la renovación del periodismo digital y a abrir nuevos horizontes (Whittaker, 2019). 

Las redes sociales y su adopción por parte de los medios han tenido un fuerte impacto en cómo se 

producen, comparten y consumen las noticias (Broersma & Eldridge II, 2019). En el grupo de discusión, las redes sociales han sido valoradas como una oportunidad y un condicionante para los medios. Son 

clave para llegar a nuevos públicos, atraerlos y fidelizarlos, experimentar con nuevos formatos, integrar la participación de la audiencia o conectar con los jóvenes. Sin embargo, suponen un desafío relevante en la lucha contra la desinformación y crean nuevas fronteras que obligan a redefinir el periodismo. 

Las organizaciones profesionales de periodistas han defendido los intereses de la profesión y han 

demandado modelos de empresas sostenibles para un periodismo digital de interés público (Medina-Laverón et al., 2021). Sin embargo, han sido valoradas críticamente en el grupo de discusión, pues los participantes han manifestado que no siempre son útiles porque a menudo van por detrás del mercado y las demandas del periodismo. También señalan que pueden ser organizaciones sesgadas, con poca colaboración con las empresas y los gobiernos, poco plurales y con falta de integración de los jóvenes profesionales. 

Los periodistas innovadores, los nuevos perfiles profesionales que emergieron en la periferia del 

periodismo y los equipos interdisciplinares han impulsado, con sus prácticas, importantes mudanzas en el periodismo digital. Los expertos del grupo de discusión los describen como grandes impulsores, por el valor para liderar proyectos innovadores, desarrol ar nuevas ideas o asumir nuevos retos, a pesar de que en muchas ocasiones luchan contra un contexto adverso. Los lazos transnacionales, en muchos casos, han alentado el ritmo de la adopción de nuevas prácticas (Heft & Baack, 2022). 

Las organizaciones civiles han participado activamente en la creación de contenidos con el lanzamiento de sus propios canales. Estos actores suelen estar de acuerdo con las normas tradicionales que rigen el buen periodismo, pero en los últimos años reclaman alfabetización mediática de la ciudadanía contra los desórdenes informativos. Los participantes del grupo de discusión definen este actor como necesario vigilante y defensor de la profesión periodística, aunque en muchos contextos no llega a movilizarse, construir propuestas o participar con otros actores implicados. 

La formación e investigación, liderada por las universidades, ha tenido un papel relevante en la 

preparación de los profesionales con la adaptación de los planes de estudio a las competencias que requiere el contexto digital. La academia y la labor de los investigadores han sido valoradas por los expertos como un eje de dinamización que responde rápido a los nuevos fenómenos y cambios del periodismo para aportar conocimiento y reflexión, así como para formar a los nuevos profesionales. Sin embargo, se apunta que falta transferencia, intercambio y diálogo con la sociedad y con la industria. 

Las audiencias –más o menos activas–, los influencers y la larga lista de mediadores y recomendadores que se han incorporado a la red han establecido nuevas dinámicas comunicativas. Muchos medios pusieron en el centro de sus estrategias un mejor conocimiento de sus audiencias, clave para el buen periodismo (Costera Meijer, 2020). Los medios digitales han incorporado perfiles emergentes y herramientas de 

medición para establecer una relación más estrecha con las audiencias (Rodríguez-Vázquez et al., 2022). 

Son valoradas en el grupo de discusión como un gran impulsor del periodismo digital, pues medios y 
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periodistas buscan conocerlas, saber cómo consumen y qué demandan, descubrir su valoración del servicio periodístico, integrarlas de forma activa en el proceso informativo, recuperar su confianza o conectar con los jóvenes. Son, además, vigilantes activos de los medios, aunque debe trabajarse en su alfabetización mediática para poder hacer frente a la desinformación. 

Las técnicas de comunicación y las técnicas comerciales –publicidad, publicidad nativa y de marca, 

relaciones públicas, marketing digital, etc.– han establecido renovadas influencias con el periodismo. 

La efectividad de la publicidad nativa radica en su capacidad de parecerse al contenido producido por 
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periodistas, pero el potencial de engañar a los lectores amenaza la credibilidad del periodismo y despierta preocupaciones éticas. Los participantes del grupo de discusión han valorado su impacto en la renovación del lenguaje periodístico y en la transferencia a las organizaciones mediáticas de técnicas propias del marketing. 


Comunicar

Finalmente, los participantes del grupo de discusión valoraron cuantitativamente, en una escala 1-10, la relevancia de los distintos actores en la transformación del periodismo digital (Tabla 1). 

Tabla 1. Valoración cuantitativa media asignada a los actores impulsores del cambio del periodismo digital. 


Ejes y actores

Valoración media (1-10)

Periodistas, perfiles y roles profesionales

9,5

Audiencias, audiencias activas y dinámicas sociales

9,5

Industria de la comunicación y periodística

8,25

Web social y redes sociales

7,62

Investigación académica en el área

7

Otras técnicas de comunicación comerciales

7

Grandes empresas tecnológicas y evolución de las TIC

6

Órganos de gobierno y sistema político

5

Organizaciones profesionales de periodistas

4,25

Organizaciones civiles e implicación social

4

3.2. Las audiencias como Objeto de estudio en el Periodismo

Las audiencias y sus comportamientos de consumo informativo han sido objeto de estudio por su 

importancia estratégica para medios y periodistas. En los últimos años ha descendido la confianza de las audiencias en los medios, con excepción de los momentos más duros de la pandemia de covid-19 (Newman et al., 2022). Aunque se ha observado un crecimiento paulatino de la audiencia que paga por la información, esta todavía es minoritaria en la mayoría de países (Newman et al., 2022) y los usuarios prefieren abonarse a otros servicios (Newman et al., 2019). En un contexto polarizado, la preocupación por la desinformación también se ha incrementado (Newman et al., 2018; Newman et al., 2022), a lo que se une la evitación consciente de las noticias (Newman et al., 2021). Otro reto en relación con las audiencias es entender y responder al comportamiento de la Generación Z, que prefiere acceder a las noticias a través de las redes sociales (Newman et al., 2020). Desde 2018 se ha observado un descenso del uso de Facebook para el 

consumo de noticias, un aumento de las redes privadas de mensajería y un crecimiento importante de 

Instagram o TikTok (Newman et al., 2018; Newman et al., 2022; Newman et al., 2020). 

En la revisión sistematizada de literatura se analizan un total de 57 artículos que tienen como objeto de estudio principal las audiencias y su relación con el periodismo y el periodismo digital. El número de artículos mantiene una tendencia de crecimiento en el período estudiado, publicándose 4 en 2018, 12 en 2019, 8 en 2020, 12 en 2021, 17 en 2022 y 4 en 2023. El mayor volumen de artículos se publica en las revistas «Journalism Studies» (21,05%), «Journalism Practice» (19,30%), «Digital Journalism» (17,54%), 

«Journalism» (12,28%), «Media and Communication» (7,02%) y «Observatorio» (3,51%). 

Atendiendo al contexto geográfico de las investigaciones, se observa que el 9,12% son estudios comparados entre países o con un objeto de estudio internacional. Un 10,83% de los artículos se enmarcan en países de Europa, un 7,98% en Estados Unidos y Canadá, un 2,85% en Latinoamérica, un 1,71% en Oriente 

Medio, un 1,71% en África y un 0,57% en Australia. Un 40,35% de las investigaciones estudian fenómenos relacionados con la audiencia tomando como objeto de estudio medios de comunicación, mientras que 

son minoritarios los estudios centrados en plataformas sociales. En cuanto al diseño metodológico, es frecuente encontrar metodologías mixtas en las investigaciones, aunque es destacable el carácter cualitativo de muchos de los estudios. Entre los métodos más frecuentes están las encuestas, el análisis de contenido 
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cuantitativo y cualitativo, la revisión bibliográfica, los estudios de caso, las entrevistas semiestructuradas y en profundidad, los grupos de discusión, el Delphi, la etnografía, la observación participante o el experimento. 

El volumen de publicaciones ha ido creciendo en el período analizado, pero también han ido cambiando las temáticas y objetos de estudio. En términos generales, la investigación en los años 2018 y 2019 se focalizaba en la participación de la audiencia y las audiencias activas, el periodismo participativo y recíproco, la gestión del contenido generado por el usuario, las métricas o el «engagement» en medios y plataformas. En 2020 

se consolidó la idea del giro hacia las audiencias del periodismo y la necesidad de conectar con el as desde 
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el plano emocional. Crecieron los estudios sobre la confianza en las marcas periodísticas y la información y los factores que la determinan. Se siguió estudiando el impacto de las métricas o la integración de la audiencia en los procesos de innovación. En 2021 se mantiene el tema de la confianza en relación con la Comunicar

neutralidad o la alfabetización mediática y se avanza en la concepción del «engagement». En 2022 y 2023 

se publican investigaciones que defienden un mayor giro hacia las audiencias y proliferan investigaciones sobre la percepción en relación al periodismo constructivo, inmersivo, predictivo, lento o en vivo. 

Desde los primeros pasos del periodismo digital hasta la actualidad se ha ido produciendo un progresivo giro hacia las audiencias, impulsado por la conciencia de servicio a la ciudadanía del periodismo de calidad, la digitalización y la creciente relevancia del compromiso de los públicos (Costera Meijer, 2020). Se busca un mayor conocimiento del consumo de medios matriciales y nativos digitales (Nelson, 2020) y se estudia la transformación de la lógica comercial tradicional de las organizaciones mediáticas, que se adapta con estrategias más centrada en los públicos, con distintos grados de desarrol o según el contexto geográfico y mediático (Blassnig & Esser, 2022). 

Este giro debe seguir produciéndose para que el periodismo sea más inclusivo, construya una agenda 

informativa que también dé servicio a los públicos comercialmente poco atractivos y para que estos sean considerados agentes activos (Swart et al., 2022). Fortalecer la alfabetización mediática es clave para recobrar la confianza de las audiencias (Robinson et al., 2021), que también depende de cómo valoran la calidad periodística en relación a las fuentes de las informaciones (Manninen, 2020) o sus percepciones sobre el posicionamiento ideológico de los medios (Ojala, 2021). 

La búsqueda de la conexión con las audiencias, cada vez más fragmentadas, se sirve del vínculo emocional que puede llegar a crearse con el as (Lecheler, 2020). Diversas investigaciones han estudiado las potencialidades del periodismo para tal fin. El «live journalism» o periodismo actuado en directo se experimenta como una forma de conectar con la audiencia en el espacio público y construir un relato más vivo y explicativo (Adams 

& Cooper, 2022; Ruotsalainen & Vil i, 2021; Tenenboim & Stroud, 2020). El periodismo constructivo, con un enfoque positivo de la actualidad y una orientación a las soluciones, puede contribuir a recuperar la confianza y la conexión con los medios (Fei, 2021; Meier, 2018). El «testimony journalism» o periodismo testimonial permite a las audiencias sentirse más representadas y empatizar con las historias (Or et al., 2023), mientras que el periodismo inmersivo ayuda a establecer la conexión emocional (Greber et al., 2023). El «slow journalism» 

se presenta como un periodismo de calidad que requiere de una lectura consciente y pausada (Manias-Muñoz 

& Álvarez Berastegi, 2022). Por otra parte, el periodismo predictivo puede fomentar el «engagement» de los usuarios en su interacción con periodistas y fuentes expertas (Al aham & Diakopoulos, 2022). 

La investigación sobre el «engagement» y el compromiso de las audiencias ha sido otra de las principales líneas de trabajo. La concepción teórica del «engagement» se contrastó con su gestión desde los medios, donde el desarrol o de prácticas colaborativas en las redacciones no está exenta de complicaciones (Schmidt et al., 2022), aunque su importancia es clave para buscar nuevos modelos de sostenibilidad (Nelson, 2021b). 

Si bien la búsqueda del «engagement» se suele asociar con el entorno en línea, algunos estudios evidencian que los periodistas pueden preferir formas propias del periodismo recíproco en contextos fuera de línea, con encuentros físicos con los lectores (Belair-Gagnon et al., 2019). 

El conocimiento de las métricas de audiencias impacta en la labor periodística, pues crea tensiones entre la búsqueda de audiencias masivas y el servicio informativo de calidad (Fürst, 2020; Nelson & Tandoc Jr, 2019). Cuando el «engagement» se transforma en capital económico, las métricas pueden ser el origen de desigualdades en la atención a los distintos públicos de los medios (Schaetz, 2023). 

El «engagement» de las audiencias viene condicionado, en parte, por la relación de los medios y los usuarios con las redes sociales. Los medios deben adaptarse a los comportamientos de consumo e interacción propios de estas redes (Fincham, 2021) para llegar o ampliar sus públicos, lo que supone mayor dificultad para los nuevos o pequeños proyectos periodísticos (Ratner et al., 2023). Aunque las redes también 
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pueden ser una oportunidad para difundir el contenido periodístico y fomentar la participación, como se ha observado en el estudio de algunas iniciativas en YouTube (Djerf-Pierre et al., 2019). 

Actualmente la audiencia desempeña un rol activo como participante del proceso de producción informativa, aunque la concepción sobre sus funciones que tienen los periodistas y los propios usuarios puede ser diferente (Vos et al., 2019). Para su estudio se han diseñado propuestas metodológicas que definen los distintos grados de participación, en función de las posibilidades que ofrezcan los medios y la implicación de los usuarios (Spyridou, 2019). 

Algunos estudios sobre la participación de la audiencia evidencian que ésta se puede gestionar para 
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integrar contenido generado por los usuarios en las ediciones digitales de los medios (Mata & Masip, 2018), experimentar con contenidos liderados por las audiencias para ofrecer noticias relevantes y de calidad (Nettlefold & Pecl, 2022), producir grandes proyectos de periodismo de datos (Palomo et al., Comunicar

2019), desarrol ar innovaciones y soluciones tecnológicas (Zayani, 2021) o debatir sobre la integración de aplicaciones de inteligencia artificial en el proceso informativo (Guzman, 2019). 

Los espacios de participación se asumen como positivos para integrar a las audiencias y recuperar su confianza, pero su gestión y moderación por parte de los periodistas no está exenta de complicaciones (Deavours et al., 2022; Wolfgang et al., 2020). Con todo, desde la academia se incide en la necesidad de conocer la perspectiva de las audiencias sobre el discurso periodístico dominante (Banjac, 2022) y los roles del periodismo, para poder contrastarla con la de la propia profesión (Riedl & Eberl, 2022). 


4. Conclusiones

Del debate sobre los principales ejes y actores que impulsan la metamorfosis del periodismo digital (O1) se extraen conclusiones relevantes que explican esa transformación en el complejo contexto actual. En primer lugar, que hay actores que no están cumpliendo con su deber de tomar acción en la transformación del periodismo y no responden con solvencia a los retos actuales, como sucede con los órganos de gobierno, las organizaciones profesionales de periodistas o las entidades civiles. Por el contrario, algunos actores se valoran como importantes impulsores del periodismo digital, como la industria de la comunicación, las empresas tecnológicas y las redes sociales. Estas configuran en gran medida el tablero de juego, aunque su motor suele ser el económico y no el de servicio a la ciudadanía. 

Periodistas y audiencias son los actores valorados como más relevantes en el proceso de metamorfosis del periodismo. Los primeros impulsan la innovación desde su saber y experiencia profesional, con un esfuerzo por el aprendizaje continuo, la adaptación al escenario cambiante y una vocación de servicio informativo. 

Las audiencias, por su parte, son el principio y el fin de la actividad periodística y la impulsan con sus roles activos y sus demandas. Se concluye que es necesaria una mayor implicación de los investigadores y la universidad, las organizaciones profesionales y civiles para llegar a los órganos de poder, que deben asumir su función como reguladores para crear un contexto seguro. 

La revisión sistematizada de literatura sobre la relación de las audiencias con el periodismo digital (O2) ha evidenciado un giro radical de los medios de comunicación y los periodistas hacia los públicos, que nos permiten identificar algunas transformaciones clave en el contexto actual. 

•  Adaptación a los cambios tecnológicos y de consumo de medios. Implica estar al tanto de las tendencias y cambios en el comportamiento de consumo de las audiencias, que tienen un mayor control sobre 

cómo, cuándo y dónde consumen noticias. Los medios necesitan adaptarse para construir relaciones 

más cercanas, mantenerse relevantes y atractivos. 

•  Conocimiento de las audiencias, personalización y adaptación de los contenidos como un desafío 

permanente. El análisis de las audiencias parte de la noción de «humildad periodística» por la que se reconoce que el comportamiento del público nunca se puede entender o predecir por completo (Nelson, 2021a). Las métricas en el periodismo (Fürst, 2020) conllevan afrontar la segmentación de audiencias, la recopilación de datos demográficos, la evaluación de la satisfacción y la comprensión de sus preferencias. 

Además, los medios deben preocuparse por los evitadores de noticias (Newman et al., 2021). 

•  Fomento de la interacción y participación. Las audiencias activas (Froufe & Neira, 2014) han impulsado la inclusión de formas propias del periodismo participativo (Deavours et al., 2022) y la integración de las audiencias en la producción de noticias (Lewis & Westlund, 2015), algo esencial en los momentos de baja credibilidad de los medios. El periodismo constructivo, positivo o de soluciones (Meier, 2018), el periodismo colaborativo, el periodismo recíproco (Belair-Gagnon et al., 2019) o el periodismo local (Pignard-Cheynel 

© ISSN: 1134-3478 • e-ISSN: 1988-3293 • Pages 132-143

140

& Amigo, 2023), entre otros, aportan enfoques en esta dirección fomentando el diálogo con las audiencias. 

•  Diversidad e inclusión. La creciente conciencia sobre la importancia de la diversidad y la inclusión en los medios de comunicación implica escuchar las voces marginales (Banjac, 2022), dar espacio 

a diferentes puntos de vista y asegurarse de que la cobertura periodística sea inclusiva y equitativa. 

•  Primacía de la calidad periodística. La producción de contenido periodístico de alta calidad que sea relevante, interesante y valioso para las audiencias sirve para reivindicar la profesión periodística frente a la amenaza de la inteligencia artificial (Calvo-Rubio & Ufarte-Ruiz, 2021). El avance de herramientas como ChatGPT 
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obliga a revisar la verificación de la información, la imparcialidad, la presentación de diversas perspectivas, la contextualización de los temas, la narración de historias impactantes y significativas aplicando la precisión y la ética periodísticas. 


Comunicar

•  Apuesta por la confianza y la credibilidad con altas dosis de transparencia. Ser transparentes en el proceso editorial obliga a las organizaciones y plataformas de medios a abrir las redacciones para generar confianza, mostrar cómo se obtiene y verifica la información, corregir errores de manera oportuna y reforzar la ética periodística para una mayor credibilidad (Fisher et al., 2021; Ojala, 2021; Robinson et al., 2021). 

•  Reivindicación de la alfabetización mediática. La educación se reivindica como la principal herramienta para ayudar a las audiencias desarrol ar habilidades críticas para evaluar la veracidad de la información en línea, especialmente en las redes sociales (Robinson et al., 2021). La audiencia debe apreciar y reclamar un trabajo periodístico de calidad, para lo que debe entender los diferentes géneros periodísticos y reconocer las noticias falsas o desinformación. 

La revisión bibliográfica refleja un giro del periodismo hacia las audiencias, que también se observa en la academia. La investigación se centra ahora en conocer la percepción de las audiencias sobre la información y los medios –relevante para identificar los factores que influyen en su apreciación sobre la confiabilidad y la calidad, o la conexión emocional– y estudiar distintas formas periodísticas –periodismo constructivo, lento, inmersivo, etc.– para conectar más eficazmente con el as. La investigación alimenta debates abiertos de tipo teórico –como la concepción del «engagement» o las audiencias activas– y cuestiones que son objeto de debate en la profesión 

–como la gestión de las métricas y su impacto en las decisiones editoriales, la adaptación a las plataformas o la integración el público en los procesos de innovación–. La revisión de la literatura permite identificar líneas de investigación en las que es necesario seguir avanzando, como es la percepción de las audiencias para profundizar en el conocimiento de la desconfianza, desafección o aversión que se detecta hacia la información y que resulta altamente preocupante. El estudio de la alfabetización mediática de los distintos públicos debería reforzarse, para transferir a la sociedad estrategias para la formación y educación de los públicos. 

La audiencia tiene un impacto significativo en los cambios en el periodismo, pues sus preferencias, necesidades, interacciones y expectativas influyen en la forma en que se producen, distribuyen y presentan las noticias. Colocar a las audiencias en el centro de la estrategia periodística implica entender sus necesidades, ofrecer contenido de alta calidad, fomentar la participación, el diálogo y la escucha, promover la transparencia y credibilidad, y adaptarse a los cambios en el comportamiento de consumo de medios. 

Priorizar a las audiencias es fundamental para establecer una relación sólida y duradera basada en la confianza, un atributo esencial para el éxito y la sostenibilidad del periodismo en la era digital. 
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