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Las plataformas digitales, agregadores de noticias y redes sociales han im-
puesto unas normas de consumo de informacion dominantes a nivel global.
Las audiencias de las distintas 4reas geograficas han adoptado formas de leer,
ver y escuchar productos informativos que no siempre se corresponden con
los usos y costumbres de los distintos publicos nacionales. A pesar de que en
el consumo de informacién medidtica se mantiene la sustitucién progresiva
de los medios europeos por redes sociales como Facebook o Twitter, se de-
tecta un ligero cambio de tendencia provocado por la crisis de reputacion que
afecta a las redes sociales. La confianza que atin deposita el publico europeo
en la radio y la television impulsa a los medios de la regién a adoptar inicia-
tivas para mejorar la calidad de su oferta informativa y reforzar su capacidad
para hacer frente a la pujante competencia de las grandes empresas tecnold-
gicas. En ese sentido, se han propuesto tres niveles de intervencion que com-
prenden la cooperacién institucional a nivel comunitario, la convergencia de
medios estatales que prestan un servicio ptblico y la creacidn de un sistema
propio de informacién paneuropeo que incorpore las particularidades del
mercado europeo frente a las formas globales de consumo de informacién.

Les plateformes numériques, les agrégateurs d’actualités et les réseaux so-
ciaux ont imposé des formes de consommation d’information dominantes
3 un niveau global. Les usagers a travers le monde ont adopté des manieres
de lire, de regarder et d’¢couter les produits d’information qui n’ont tou-
jours pas un rapport étroit avec les usages et coutumes des différents publics
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nationaux. Méme si le remplacement progressif des médias européens par
les réseaux sociaux tels que Facebook ou Twitter se poursuit en mati¢re de
consommation d’informations, on détecte un léger changement de tendance
provoqué par la crise de réputation des réseaux sociaux. La confiance que
le public européen accorde toujours 4 la radio et a la télévision pousse les
médias du continent a prendre des initiatives pour améliorer la qualité de
leur offre d’information et renforcer leur capacité A faire face 4 la vigoureuse
concurrence des grandes entreprises technologiques. En ce sens, trois niveaux
d’intervention ont été proposés : la coopération institutionnelle au niveau
communautaire, la convergence des médias qui fournissent un service public
et la création d"un systéme d’information paneuropéen qui intégre les parti-
cularités du marché européen face aux formes mondiales de consommation
d’information.

Digital platforms, news aggregators and social networks have imposed in-
formation consumption standards globally. People around the world have
adopted ways of reading, watching and listening to information products
not always consistent with the uses of national audiences. Although the
progressive replacement of European media by social networks such as Face-
book or Twitter is kept constant, a slight change in trend caused by the social
networks 'reputation crisis has been detected. The trust that the European
public still places in radio and television broadcasters drives the region’s me-
dia to take initiatives to improve the quality of the information provided
and strengthen their capacity to face the competition from large technology
corporations. In this sense, three levels of intervention have been proposed
including institutional cooperation at an European level, the convergence
of media that provide a public service and the creation of a specific pan-Eu-
ropean information system that takes into account the particularities of the
European market over the global forms of information consumption.

Le piattaforme digitali, gli aggregatori di notizie e i social network hanno
imposto standard dominanti sul consumo di informazioni a livello globale.
I pubblici delle diverse aree geografiche hanno adottato modalita di lettu-
ra, visione e ascolto dei prodotti informativi che non sempre corrispondo-
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no agli usi e costumi dei diversi pubblici nazionali. Sebbene nel consumo
di informazioni mediatiche continui la progressiva sostituzione dei media
europei con social network come Facebook o Twitter, si rileva un leggero
cambiamento di tendenza causato dalla crisi di reputazione che colpisce i
social network. La fiducia che il pubblico europeo ripone ancora nella radio
e nella televisione spinge i media della regione ad adottare iniziative per mi-
gliorare la qualita della loro offerta informativa e rafforzare la loro capacita di
far fronte alla forte concorrenza delle grandi aziende tecnologiche. In questo
senso sono stati proposti tre livelli di intervento che prevedono la coopera-
zione istituzionale a livello comunitario, la convergenza dei media statali che
forniscono un servizio pubblico ¢ la creazione di un proprio sistema informa-
tivo paneuropeo che incorpori le peculiarita del mercato europeo in di fronte
alle forme globali di consumo di informazioni.

———
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Medios de comunicacién europeos, redes sociales, audiencias, cultura
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1. Introduccion

La produccién informativa generada por los medios de co-
municacion europeos no es un tema suficientemente tra-
tado en el dmbito académico desde una perspectiva trans-
nacional. Si bien existen estudios nacionales que abordan
el consumo de informacién medidtica, no existen apenas
investigaciones que aborden esta cuestién a nivel regional.
Sin embargo, conocer de qué modo se configura el consu-
mo de este tipo de informacién es fundamental para dar
una mejor satisfaccion a las demandas informativas que ex-
presan los distintos publicos en Europa. La competencia
que suponen las plataformas digitales y las redes sociales
en el sistema informativo mundial implica un serio desafio

para los medios de masas europeos que se han visto empu-
jados a adaptar su modelo de produccién de contenidos a
las reglas impuestas por estos nuevos actores.

Los avances tecnoldgicos y la universalidad en el acce-
so a contenidos digitales han favorecido una homogenei-
zacion de las normas por las cuales se produce, difunde y
consume informacién en el mundo (Orozco, 1; Capapé,
451-452). Estas nuevas formas de consumo han supuesto
introducir cambios en la manera en que se lee, escucha 'y
visualiza informacién periodistica por publicos con cul-
turas medidticas diferentes. La asuncién de nuevos mo-
delos también ha provocado transformaciones en las au-
diencias europeas en relacién con el modo en que solian
informarse en el pasado.

Los principales cambios detectados se refieren a lo que
Larrafiaga (183) denomina “efecto sustitucion’, es decir,
al mayor uso de redes sociales para informarse y el menor
recurso a los viejos medios de comunicacién social. Las
causas probablemente obedezcan a una combinacion de
factores como los habitos de consumo introducidos por
las nuevas generaciones, las barreras de acceso a la informa-
cidn para no suscriptores impuestas por la prensa digital o
el descenso en la calidad de la oferta informativa. Pero, a
pesar de que la influencia ejercida por las redes sociales se
produce en detrimento de los medios de comunicacién so-
cial, atin existen territorios donde estos obtienen altos ni-
veles de aceptacion. Esto ocurre desde hace tiempo en rela-
cién con los medios audiovisuales (radio y televisién) que
emiten su programacion en Europa (Papathanassopoulos,
Coen, Curran, Aalberg, Rowe y Jones, 690-704), aunque
con una apreciable distancia entre los paises del norte y del
sur (Diaz Nosty). Por otra parte, y como afirman Nielsen
y Schreder, es cierto que la region europea expresa unos
rasgos de comportamiento comunes inspirados en carac-
teristicas socioecondmicas y culturales compartidas, pero
también existen diferencias en el modo en que los distin-
tos publicos abrazan esos nuevos consumos de informa-
cién activos y participativos. La cultura medidtica de los
paises determina en gran medida las particularidades del
consumo de informacién en Europa (Aalberg, Blekesaune
y Elvestad, 281-303; Shehata y Strombick, 110-134) con-
siguiendo modular los patrones de consumo de informa-
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ci6n disefiados por las grandes empresas que manejan los
flujos de informacion a nivel global.

La competencia que ejercen las empresas de terceros pai-
ses (Google, agregadores de noticias y redes sociales como
Facebook o Twitter) supone un reto para los medios de co-
municacién europeos porque en el proceso de adaptacién a
las nuevas formas de producir y distribuir informacién no
existen normas definidas de actuacién ni cédigos éticos que
puedan ser seguidos en igualdad de condiciones por todos
los participantes. Las plataformas que facilitan los intercam-
bios de informacién en red entre particulares no son empre-
sas informativas ni sus objetivos son estrictamente periodis-
ticos, por lo que en realidad no estdn obligadas a aplicar mas
filtros de control que los que deseen seguir de forma volun-
taria. Esta situacién motiva que cualquier modificacién de
las decisiones empresariales adoptadas por estas entidades
genere desconflanza, escenarios de desinformacién y una
ausencia de moderacién en los contenidos que se difunden.
El dltimo cambio en la titularidad de Twitter ha puesto de
manifiesto las vulnerabilidades a las que los medios de co-
municacién social, y entre ellos los europeos, estin someti-
dos en la actualidad (LePetitJournal/AFP).

En este contexto surgen voces que definen al ecosistema
medidtico europeo como un sistema de informacién local
notablemente influido por factores ambientales y la com-
petencia ejercida por los actores digitales (Canavilhas, 13-
24; Pérez-Rufi). Para paliar esta situacién y en defensa de la
identidad medidtica europea, estdn surgiendo opiniones de
distinto signo que apuestan por opciones que comprenden
desde la mayor cooperacién entre medios publicos hasta la
creacién de un sistema de plataformas digitales paneuro-
peas con capacidad suficiente para hacer frente a la compe-
tencia de gigantes como Google, Facebook o Twitter.

2. Objetivos

En este articulo se pretende dibujar, en primer lugar, un
mapa explicativo del consumo de informacién medidtica en
Europa, incidiendo en la relacién existente entre los medios
de comunicacion social y las plataformas de distribucién e
intercambio de informacién digital. Por otra parte, tam-

bién se proyecta dar a conocer las alternativas propuestas
por los expertos para garantizar la produccion y difusion de
una oferta de calidad adaptada a los nuevos tiempos, apta
para marcar una diferencia respecto a los demds mercados
globales y que tenga en cuenta las particularidades del con-
sumo de informacién medidtica en Europa.

3. Metodologia

La exposicion de los planteamientos de este ensayo se ha
abordado desde una perspectiva metodoldgica funda-
mentalmente cualitativa, centrada en la revisién del cuer-
po tedrico y de los estudios e investigaciones practicados
durante la tltima década por los expertos internacionales
en relacién con el consumo de informacién mediatica eu-
ropea, los modelos de comunicacién vigentes en la regién
y los usos y costumbres actuales de las audiencias de la
Unién Europea.

La eleccidén de la revision bibliogréfica como técnica de
investigacion se basa en la necesidad de observar de forma
detallada, sistematizada y actualizada el estado de la cues-
tién del tema objeto de estudio (Gdmez-Luna, Fernando-
Navas, Aponte-Mayor y Betancourt-Buitrago, 158; Re-
yes-Ruiz y Carmona Alvarado, 1) con el fin de descubrir
eventuales lagunas o carencias que permitan ser analizadas
y ofrecer posibles opciones informadas de respuesta.

Los criterios empleados para seleccionar la muestra se
basaron en la relevancia geogréfica, el cardcter empirico
de las investigaciones y la coincidencia temdtica de las
publicaciones. El criterio temporal se fundamenté en la
evoluciéon mis reciente de la tecnologia digital y los cam-
bios producidos tanto en el tipo de produccién como en
el acceso y el consumo de contenidos digitales por parte
del publico internacional y europeo.

4. El consumo de informacion
en Europa

La tendencia global al consumo preferente de informa-
ciéon medidtica a través de redes sociales se mantiene
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constante desde hace anos (Reuters Institute). Segtin
datos de la Comisién Europea/Kantar y del World Eco-
nomic Forum, esta situacién se manifiesta en los paises
de la Europa occidental de forma evidente. Asi, el 72%
de los usuarios de Internet de la Unién Europea se infor-
man a través de canales digitales, con algunas diferencias
estimables entre paises. Mientras Finlandia, Lituania,
Croacia, la Republica Checa y Grecia alcanzan porcen-
tajes superiores al 90%, Rumania, Alemania, Francia,
Italia y Bélgica no sobrepasan el 67%. El acceso a tra-
vés de las redes sociales se produce en un porcentaje del
28% del total de usuarios, lo que constituye un avance
de cinco puntos porcentuales en relacién con el acceso
directo a los medios, que alcanzan solo el 23% (Reuters
Institute). Los usuarios del norte de Europa, asi como
los del Reino Unido, destacan como aquellos que mas
se informan a diario a través de los medios de comuni-
cacién social en comparacion con el resto de europeos
que emplean otras vias de acceso preferentes como las
redes sociales, los agregadores de noticias o los motores
de busqueda.

Los datos registrados en los estudios elaborados por
las instancias internacionales parecen corroborar la opi-
nién de los expertos. Nielsen y Schreder ya advirtieron
hace unos afios de los cambios que los paises de la region
europea estaban experimentando por la introduccién
de nuevas formas de consumir informacién basadas en
el intercambio de comentarios y una participacion mds
activa. Las fuentes tradicionales de informacién estaban
siendo rdpidamente sustituidas por otras digitales, ajenas
a la esfera de los medios de comunicacién. La aparicion
de las redes sociales supuso comenzar a consumir infor-
macién medidtica a través de dispositivos mdviles que
facilitan el consumo multimedia simultineo a través de
segundas pantallas como las de televisién (GlobalWe-
bIndex, 5), lo que ha propiciado un cambio significativo
en la tendencia general de consumo, sobre todo entre las
tltimas generaciones. Los ultimos estudios publicados
sobre la poblacién joven en Europa indican la desco-
nexién creciente que expresan los adultos de entre 20 y
24 afios respecto a los medios de comunicacién tradicio-
nales (prensa, radio y televisién). Segtin Soengas-Pérez,

Lépez-Cepeda y Sixto-Garcfa (1056-1061), mds del
90% de los estudiantes espanoles utilizan las redes socia-
les como canal prioritario para recibir informacion de ac-
tualidad, a pesar de que admiten no informarse a diario.
En el mismo sentido se pronuncian Gémez de Travesedo
Rojas y Gil Ramirez (66-69) sobre la escasa fidelidad de
los jévenes espanoles a los medios de comunicacién so-
cial y su preferencia por las redes sociales (31,9% de los
casos) sobre la prensa digital (29,7%) y los canales infor-
mativos de television (26,5%).

Sin embargo, este escenario podria estar cambiando
si se atiende a las advertencias que estdn lanzando algu-
nos expertos sobre un cambio reciente de tendencia.
Jedrzejewski (506) afirma que el aumento del uso de las
redes sociales para consumir informacion medidtica ha al-
canzado su techo, en particular en los paises del sur de Eu-
ropa (Italia y Portugal). Lo cierto es que segtin datos del
Reuters Institute registrados ya en el afio 2017, el uso de
las redes sociales como fuente de informacién descendié
entre un 2% y un 5% en varios paises europeos (Francia,
Alemania y Espana: -2%-; Austria: -3%-; Portugal: -4%-
; Suecia: -5%-). Igualmente, ¢l volumen de comentarios
compartidos en las redes sociales sobre noticias publi-
cadas se ha reducido o mantenido estable en paises del
norte de Europa como Dinamarca y Alemania, aunque se
mantiene alto en paises del sur como Portugal (Reuters
Institute). En la actualidad, el recurso a las redes sociales
como principal fuente de noticias ostenta cifras inferiores
al 20% en los paises del norte de Europa, unos datos re-
gistrados a lo largo del periodo 2016-2023 (Reuters Ins-
titute) y que contrastan con los obtenidos en 2023 en los
paises del sur del continente (Italia: 42%; Espana y Por-
tugal: 50%; Grecia y Bulgaria: 61%; Croacia: 62%) don-
de, a pesar de alcanzar porcentajes mas elevados, se han
producido descensos sostenidos en el consumo de esta
fuente principal de noticias durante el periodo de tiem-
po analizado (Italia: -5%; Espafia: -16%; Portugal:-17%;
Grecia: -18%; Bulgaria: -21% y Croacia: -17% entre los
afios 2016y 2023).

A pesar de la prevalencia del uso de redes sociales
con fines informativos, los medios tradicionales siguen
siendo utilizados por grandes sectores de la poblacién
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europea. Las cadenas de television siguen ocupando la
primera posicién entre los medios empleados para re-
cibir informacién (95% de la audiencia), seguidos por
la radio (87%), segtin una encuesta practicada en varios
paises curopeos (Castillo-Diaz, De-Aguilera-Moyano,
Ortiz-de-Guinea-Ayala y Villafane-Gallego, 1-19). La
television representa ademds el unico medio tradicional
que, junto a las redes sociales, se sigue consumiendo a
diario (GlobalWebIndex). Posiblemente el acceso rei-
terado a un mismo medio de comunicacién influya en
el mayor consumo de informacién que se recibe por esa
misma via. Asi lo afirman Woolley y Sharif (453-471),
quienes hablan del efecto del “conejo en el hoyo”, una
imagen empleada para describir el consumo extensivo
de contenidos informativos propiciado por un mayor
acceso a un tipo de canal en concreto. Las recomenda-
ciones formuladas por los algoritmos de las plataformas
digitales son las que inician el consumo de informacién
a través de esa via, y a partir de ese momento el usuario
(conejo) cae en la trampa (hoyo) de buscar de forma re-
iterada informacidn relacionada y accesible a través de
ese mismo canal informativo.

El uso periddico de canales de informacién como la
television, la radio o las redes sociales supone incremen-
tar la competencia de los medios por atraer la atencién
de las audiencias. No obstante, el menguante interés que
suscitan los medios tradicionales en comparacion con las

Grifico 1. Uso de redes sociales con fines informativos
en paises europeos durante el periodo 2013-2017.
Fuente: elaboracion propia segtin datos de Reuters Institute

redes sociales no parece corresponderse con el grado de
confianza que estas les merecen a sus usuarios en términos
generales. Schmierbach y Oeldorf-Hirsch (317-337) ase-
guran que la informacién difundida a través de la prensa
alcanza un nivel de credibilidad superior al registrado por
redes sociales como Twitter. Gémez de Travesedo Rojas
y Gil Ramirez (69), tras desarrollar una investigacién
sobre habitos de consumo medidtico entre la poblacién
espanola, llegaron a la conclusién de que los jévenes de
la generacién Z, a pesar de optar mayoritariamente por
las redes sociales para mantenerse informados (31,9%),
conffan mds en la prensa digital. Respecto a la television,
su nivel de confianza es similar al de las redes sociales. En
el mismo sentido se pronuncia Montemayor-Rodriguez
(58) en su investigacién sobre el nivel de confianza y el
papel prioritario que juegan los medios de comunicacién
social en el proceso de verificacidn de noticias falsas con-
sumidas por los jévenes espafioles en redes sociales.

En otro estudio efectuado en diez paises europeos
(Austria, Bélgica, Francia, Alemania, Italia, Polonia, Por-
tugal, Rumanfa, Suecia y Reino Unido) se descubrié que
la prensa escrita seguia siendo el medio més creible por
la mayoria de los europeos (34%), seguido por la radio
(28%) (Castillo-Diaz, De-Aguilera-Moyano, Ortiz-de-
Guinea-Ayala y Villafafie-Gallego, 1-19). Y esa tendencia
a confiar més en los medios de comunicacién tradiciona-
les se expresd también con contundencia en una situacién

Uso de redes sociales como fuente principal de noticias

Finlandia Noruega Dinamarca Suecia

Gréfico 2. Uso de redes sociales como fuente principal de consumo de
noticias en paises europeos durante el periodo 2016-2023.
Fuente: elaboracién propia segtin datos de Reuters Institute
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informativa concreta, durante el confinamiento impuesto
por la pandemia de Covid-19 en Espana, cuando el pi-
blico dejé de informarse en menor medida en las redes
sociales y mas a través de los servicios informativos de las
televisiones publicas y de los periédicos escritos y digita-
les (Masip, Aran-Ramspott, Ruiz-Caballero, Suau, Alme-
nar y Puertas-Graell, 9).

La confianza en los medios de comunicacién es un fac-
tor clave para lograr incrementar el consumo de informa-
cién mediatica (Tsfati y Cappella; Strombick y Kiousis;
Toth, Mihelj, Stétka y Kondor, 2) , en ese sentido, parece
claro que los medios de comunicacién social ain mantie-
nen posiciones dominantes entre el conjunto de la pobla-
cién europea. No obstante, no se puede obviar el hecho
de que existen diferencias generacionales que expresan un
creciente desinterés de los jévenes europeos por consumir
informacion a través de los medios tradicionales, y ello a
pesar de considerar que estos difunden contenidos mucho
mds fiables que las redes sociales. Canovas-Pelegrin, Balles-
ta-Pagdn ¢ Ibdfiez-Lopez (131) observaron en su investiga-
cién que la mayoria del publico joven analizado considera
alas redes sociales un espacio comunicativo seguro y, segin
un estudio publicado por Gémez de Travesedo Rojas y Gil
Ramirez (69-70), el 27,1% de los jévenes europeos no cree
que las redes sociales favorezcan la proliferacion de noti-
cias falsas, frente al 17,7% que si lo piensa. Soengas-Pérez,
Lopez-Cepeda y Sixto-Garcia (1064-1066) también des-
cubrieron que el 44% de los jévenes espafioles entre 20 y
24 afios no se muestran preocupados por las noticias falsas
ni por la desinformacién generada por las redes sociales, a
pesar de entender que estas son el medio menos fiable de
todos los utilizados para informarse, ya que alcanzan solo
un 17% de fiabilidad frente al 38% de la radio, el 25% de la
prensay el 20% de la television.

En estas condiciones, resulta interesante analizar de
qué modo los medios europeos pueden aprovechar la
ventaja competitiva que supone su mayor grado de credi-
bilidad para crear contenidos atractivos no solo para un
publico adulto que sigue confiando en ellos, sino también
para las nuevas generaciones de lectores, oyentes y espec-
tadores que prefieren dar prioridad a los consumos digita-
les y en red sobre los tradicionales.

5. Propuestas para un
mercado propio de la
informacion europeo

La impresién de que los medios de comunicacién euro-
peos aun poseen un grado de influencia relevante para el
publico lleva a pensar que atn existen modos de recuperar
la confianza perdida tras la llegada de las plataformas digi-
tales y las redes sociales. En ese sentido se han propuesto
por los expertos y actores politicos europeos distintos ni-
veles de actuacién con el fin de crear un espacio de infor-
macion adecuado para satisfacer las demandas especificas
de las audiencias de la regién. El primer nivel de actuacién
se basa en el apoyo institucional a los medios y la puesta
en marcha de iniciativas medidticas competitivas en los
diferentes estados miembros de la Unién Europea. El
segundo nivel centra sus acciones en lograr una conver-
gencia dptima entre los medios de titularidad estatal que
prestan un servicio publico en Europa. Finalmente, el ter-
cer nivel supone la apuesta més comprometida y propone
el establecimiento de un sistema medidtico de informa-
cién propio y paneuropeo.

5.1. Iniciativas comunitarias

El apoyo a los medios de comunicacidn social por parte
de las instituciones europeas se ha materializado en una
serie de acciones de distinto signo. En los tltimos afios, las
instituciones comunitarias han expresado su preocupa-
cién por los efectos que la actuacién de las grandes plata-
formas digitales estd produciendo en el derecho a recibir
informacién plural y libre en el seno de la Unién Europea
y, en consecuencia, se han adoptado medidas comunes
como las que se refieren a la lucha contra la desinforma-
cién. Respecto a este problema, generado principalmente
en el entorno de las redes sociales, se han emprendido ac-
tuaciones como la elaboracién de iniciativas legislativas,
cddigos de buenas précticas y recomendaciones con dis-
tinto grado de cumplimiento obligado.

En el afio 2018 se elabord a iniciativa de la Comi-
sién Europea, el Cédigo de Buenas Pricticas en materia
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de Desinformacién, un instrumento pionero en Europa,
ya que se trata del primero que reunié el consenso de los
principales actores del sector de la comunicacion para su
aplicacion. Sin embargo, este cddigo, previsto fundamen-
talmente como una herramienta de autorregulacién que
incorporase unos estindares comunes para luchar contra
la proliferacién de noticias falsas y engafiosas, no esté re-
sultando ser todo lo eficaz que se esperaba. Fajardo-Tri-
gueros y Rivas-de-Roca (19) sefialan el problema del ele-
vado nimero de paginas web comunitarias que difunden
buenas pricticas para luchar contra la desinformacién y
que, paraddjicamente, estdn dificultando el acceso del pu-
blico a un espacio inico menos confuso. A esto se suma
el hecho de que la aplicacion préictica del cédigo en los
tltimos cinco anos no ha sido homogénea entre las pla-
taformas signatarias y sf manifiestamente deficiente en lo
que se refiere al acceso a los datos proporcionados por es-
tas para luchar contra la desinformacién. En el ano 2021
se impuso una revisién del cédigo de buenas practicas
para incorporar a un nimero mayor de actores como la
plataforma audiovisual Vimeo, la red social Clubhouse o
la organizacién de lucha contra la desinformacién Avaaz,
entre otros. También se han tomado medidas para desin-
centivar la monetizacién de la desinformacién y garanti-
zar a los usuarios un acceso a herramientas claras y com-
prensibles para detectar la informacion falsa y engafiosa.
A nivel legislativo, la Comisién Europea presentd en
septiembre de 2022 una propuesta de Reglamento sobre
libertad de los medios de comunicacién’, con el objetivo
de que los medios de comunicacién europeos puedan fun-
cionar en el actual ecosistema informativo sin injerencias
de terceras partes interesadas. A tal fin se prevé la crea-
cién de un nuevo Consejo Europeo de Servicios de Me-
dios de Comunicacién formado por expertos nacionales
que vigile el cumplimiento de las disposiciones del nuevo
Reglamento. Entre estas se encuentra la sancién contra la
eliminacién injustificada de contenidos elaborados por
los medios europeos en las grandes plataformas digitales,

! Reglamento del Parlamento Europeo y del Consejo por el que se establece un marco
comuin para los servicios de medios de comunicacién en el mercado interior (Ley Euro-
pea de Libertad de los Medios de Comunicacién) y se modifica la Directiva 2010/13/
UE. COM (2022) 457 final. 2022/0277(COD). 16-09-2022.

las cuales deberdn informar previamente sobre los mo-
tivos de la supresion y tramitar todas las reclamaciones
efectuadas por estos de manera urgente. También se prevé
el establecimiento de acuerdos para incluir la oferta infor-
mativa de los medios de comunicacién europeos entre los
contenidos distribuidos por las grandes plataformas en
linea, asi como medidas para garantizar el derecho de los
usuarios europeos a personalizar la oferta informativa de
las plataformas segun sus propias preferencias y no las de
las empresas propietarias.

Una tltima iniciativa comunitaria planteada para ser
ejecutada en un dmbito mds reducido de aplicacién es
“Europa creativa’, una propuesta presentada en julio de
2022 por la Comisién Europea para ayudar a los medios
locales y regionales a producir contenidos adaptados a las
particulares necesidades de las audiencias europeas (Co-
misién Europea). El proyecto estd ideado con la finalidad
de apoyar la innovacion de los medios de comunidades de
tamafio reducido, con hébitos de consumo que no se ali-
nean con los generales y que constituyen lo que se conoce
como “desiertos medidticos” (Salaverria, 63; Abernathy,
290; Ferrier, 355-356). De esta forma, las instituciones
comunitarias completan la accién de proteccion de los
medios europeos no solo a nivel global sino también local
e hiperlocal.

5.2. Proyectos de cooperacion
internacional

Los medios audiovisuales (radio y televisién), ademds de
obtener un grado mayor de confianza entre el publico eu-
ropeo, favorecen, por sus propias caracteristicas, una me-
jor adaptacion de sus contenidos a los nuevos consumos
de informacién medidtica. Las noticias de radio y televi-
sién pueden ser consultadas desde cualquier dispositivo y
lugar, lo que supone una ventaja respecto a medios tradi-
cionales como la prensa escrita. En el émbito europeo, ya
existen desde hace décadas iniciativas emprendidas desde
organizaciones internacionales de radiodifusién ajenas a
la Unién Europea como la Unién Europea de Radiodifu-
sién, creada en 1950 y formada por un conjunto amplio
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de paises europeos y de la cuenca del Mediterréneo. Sin
embargo, su éxito a nivel de audiencias es relativo, ya que,
a pesar de dirigirse a un mercado potencial de més de 500
millones de espectadores, su produccion informativa es
limitada y con escasa proyeccion popular, pricticamente
restringida a eventos como el Festival de la Cancién de
Eurovisién y el tradicional Concierto de Ao Nuevo de
Viena. Tampoco Euronews, el canal temético de infor-
macién creado en 1993 como respuesta a la hegemonia
informativa de la cadena estadounidense de televisién
CNN durante la cobertura de la primera guerra de Irak
(1991), ha supuesto un avance en ese sentido. Euronews,
que nacié como una unién de empresas publicas de radio-
difusién europeas y del norte de Africa, se ha convertido
en la actualidad en una empresa de capital fundamental-
mente privado, que, a pesar de emitir su programacion en
102 paises, apenas tiene relevancia informativa entre el
publico de la regién. La cadena, que emite en siete idio-
mas, solo parece llegar a un tipo de publico de cultura
media-alta e intereses focalizados en la actualidad euro-
pea (Bordonaba Zabalza, 90-105).

La falta de una oferta informativa atractiva elaborada
por medios de comunicacién europeos es una situacion
que Soengas-Pérez, Lépez-Cepeda y Sixto-Garcia (1056-
1070) detectaron en un estudio que reflejé que el 53% del
publico espanol pensaba que no existia “una opcién in-
formativa atractiva, innovadora y diversa, con propuestas
especificas de calidad y plurales para los distintos sectores
de la poblacién”. En el mismo sentido, el 59% de los en-
cuestados consideraba que los contenidos no se adecua-
ban a las necesidades especificas de las audiencias. Para
intentar mitigar este problema, el canal internacional de
noticias culturales Arte, creado en 1991 a iniciativa de los
gobiernos de Francia y Alemania, modernizé los conte-
nidos de sus emisiones haciéndolas accesibles de forma
gratuita a través de smartphones, tabletas y smartTvs y am-
pliando los idiomas en que se editan las noticias (francés,
alemdn, espaiol, inglés, polaco ¢ italiano). Desde el afio
2015, y con la finalidad de llegar a un mayor volumen de
publico europeo, Arte se ha reconvertido en una plata-
forma de streaming que ofrece contenidos bajo demanda
de forma gratuita. Si bien A4r#e nacié como una forma de

cooperacién bilateral entre estados, es justo reconocer
que el proyecto adoptd la forma de una Agrupacién Euro-
pea de Interés Econdmico, una entidad creada al amparo
de un Reglamento comunitario” que le permite participar
en los programas de la Unién Europea, aunque responde
individualmente de las pérdidas y beneficios obtenidos.
La mayor aceptacion del canal Arze entre las audiencias
europeas, una entidad que naci6 de la unién de dos me-
dios de servicio publico, es un ejemplo de la importancia
que este tipo de medios de comunicacién estd adoptando
frente a la competencia ejercida por terceros actores. Ho-
rowitz (80-91), Volkmer y Glowacki y Jackson se mues-
tran a favor de reforzar los contenidos de los medios de
servicio publico para garantizar una mayor participacién
de las audiencias. También Jedrzejewski (516) afirma, en
base a los datos obtenidos en su estudio, que los medios
de servicio publico son considerados por los consumido-
res europeos de noticias como organizaciones medidticas
relevantes y fuentes de informacion confiables. Por ello,
quizd serfa recomendable insistir en desarrollar un nime-
ro mayor de proyectos bilaterales o multilaterales apoya-
dos en la accidén comunitaria que modernizasen tanto los
contenidos de estos medios como las formas de acceso ala
informacién por parte de todo tipo de ptblico en Europa.

5.3. Creacion de un sistema mediatico
europeo supranacional

Los actuales modelos de consumo de informacién que
han impuesto las grandes empresas tecnoldgicas parecen
haber sido aceptados sin ambages por las audiencias eu-
ropeas, a pesar de que muy posiblemente contribuyan a
empobrecer el consumo de contenidos especificamente
destinados a un publico con caracteristicas culturales e
informativas propias, ademds de dar cabida de una forma
mucho mds permisiva a la desinformacién. La adapta-
cién a las nuevas formas de consumir informacién -des-
de cualquier lugar, en modo simultdneo y multipantalla,

* Reglamento (CEE) n° 2137/85 del Consejo, de 25 de julio de 1985, relativo a la
constitucién de una agrupacién europea de interés econdmico (AEIE). «<DOCE»

nim. 199, de 31 de julio de 1985, p4ginas 12 9.
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y en cualquier momento bajo demanda- se ha llevado a
cabo de una forma natural por las audiencias europeas,
lo que ha conducido a algunos expertos a proponer op-
ciones de consumo alternativo inspiradas en el exitoso
funcionamiento de las grandes plataformas digitales. La
investigadora alemana Birgit Stark propone crear un sis-
tema de plataformas en linea paneuropeas similares a las
que funcionan a nivel global, que incluyan contenidos
adaptados al pablico europeo y un sistema de vigilancia
reforzado contra la desinformacién (EJO). Stark no re-
chaza a las plataformas como nueva forma de difusion de
contenidos, pero se pronuncia en contra de la poca cali-
dad de las noticias, de la falta de diversidad y de la escasa
inclusiéon que promueven. A pesar de apoyar la creacién
de un sistema de plataformas paneuropeo, la experta ad-
mite las dificultades para llevar a cabo este proyecto desde
un punto de vista juridico, financiero y de produccién de
contenidos (EJO).

Las dudas planteadas por los expertos se basan en la evi-
dente complejidad que supondria coordinar la accién de
medios de comunicacién divergentes dentro del sistema de
informacion europeo. Adoni, Perusko, Nossek y Schreder
(227-228) ya intentaron analizar los sistemas informativos
de diez paises europeos, ademds de Israel, Rusia, Turquia
y Nueva Zelanda, para averiguar si serfa posible facilitar
su integracioén en un sistema medidtico supranacional. Los
autores ampliaron las variables analizadas a las culturas
medidticas de cada sociedad manifestadas en el contexto
de la era digital, asi como las tltimas précticas de consumo
de informacidn expresadas por parte de las audiencias. Los
resultados arrojaron la existencia de hasta cuatro modelos
de comportamiento medidtico diferentes con distintos
grados de integracién entre medios europeos: inclusivo,
convergente, periférico y no inclusivo (Adoni, Perusko,
Nossck y Schroder (234). Segun los autores, los paises eu-
ropeos que poseen un sistema de medios de comunicacién
mds integrados son los paises nérdicos (Dinamarca, Fin-
landia, Islandia, Paises Bajos y Suecia, ademds de Austria).
Los paises con un grado medio de integracién serfan los de
la Europa continental (Bélgica, Francia, Alemania, Espa-
fia, Malta, Estonia y Eslovenia), asi como los islefios (Rei-
no Unido e Irlanda). Paises como Bulgaria, Croacia, Chi-

pre, La Republica Checa, Montenegro, Grecia, Hungria,
Letonia, Polonia, Portugal, Rumania, Serbia y Eslovaquia
ostentarfan los indicadores més bajos de integracion me-
didtica en Europa.

Las divergencias entre los sistemas de informacion vi-
gentes en Europa y las dificultades pricticas para poner
en marcha un sistema de plataformas paneuropeas di-
ficultarfan, a priori, la labor de crear un sistema propio
de informacidn europeo en el momento actual. Incluso si
mds adelante surgieran unas condiciones favorables para
su implantacion, habria que analizar de qué modo este
nuevo sistema paneuropeo de informacién podria resul-
tar rentable, teniendo en cuenta que las iniciativas lleva-
das a la practica en el pasado se han centrado en agrupar
medios estatales de servicio publico que han obtenido
escasos margenes de beneficio en comparaciéon con los
obtenidos por las redes sociales y las grandes plataformas
digitales. Posiblemente, la forma de incrementar el consu-
mo de contenidos destinados al publico europeo se centre
en mejorar la calidad de los productos que se difunden a
través de multiples canales y en analizar con mayor detalle
las preferencias de las audiencias, que son diversas, com-
plejas, fragmentadas y mds exigentes que nunca.

6. Conclusiones

En los dltimos anos, los medios de comunicacién euro-
peos han tenido que hacer frente a la pujante competen-
cia de las redes sociales, las plataformas de streaming y los
agregadores de noticias como nuevos suministradores de
contenidos informativos. La preferencia que el publico de
la region expresa actualmente hacia ellos podria llevar ala
conclusion de que se ha producido una pérdida irreversi-
ble de la confianza que los europeos solian depositar en
sus tradicionales medios de comunicacién. Sin embargo,
la crisis de reputacién de que adolecen las redes sociales
unida a la mayor credibilidad que atin conservan los me-
dios de comunicacién audiovisuales, hace pensar en la
existencia de un mejor escenario.

Parece claro que los medios de comunicacién euro-
peos deberian aprovechar la buena imagen que conser-
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van entre el pblico mas adulto para mejorar su oferta
informativa y el modo en que la presentan a todo tipo de
audiencias. Los contenidos deberfan ajustarse a las de-
mandas especificas de los usuarios de prensa digital, redes
sociales y plataformas de streaming, teniendo en cuenta
las particularidades del consumo intergeneracional. Las
opciones de que disponen los medios son varias, si bien
no todas parecen igual de efectivas. La cooperacién en-
tre medios de comunicacidn resultarfa la primera opcién
valida para garantizar la obtencién de unos niveles de ca-
lidad éptimos que atrajeran el interés de grandes sectores
de la poblacién europea. Aunque surgen dudas sobre la
mejor forma de llevar a cabo esta colaboracidn, ya que los
tres niveles de actuacién que han propuesto gjecutar hasta
ahora los medios y expertos han arrojado distintos resul-
tados pricticos.

El primer nivel de intervencion, centrado en la accién
institucional comunitaria supone una mera medida de
apoyo a los medios europeos mas que una verdadera solu-
cién frente a la competencia ejercida por las plataformas
y las redes sociales. El segundo nivel de actuacion, que re-
curre a la cooperacidn internacional y la firma de acuerdos
bilaterales entre medios de servicio publico representa
una opcién mds realista y ha demostrado ser efectivo en
determinados sectores como el de las industrias cultura-
les. Es en este espacio donde se pueden desarrollar mds
acciones conjuntas entre medios europeos que engloben
las mejores practicas comerciales registradas en mercados
nacionales. El tercer nivel, que apoya la creacién de un
sistema de plataformas digitales paneuropeas, supone em-
prender un camino regulatorio y financiero complejo, as
como dificil de ejecutar a medio plazo en funcién del bajo
grado de maduracién en que se encuentra la integracion
de los sistemas informativos en Europa.

Las soluciones de los medios para revertir la fuga de
lectores y espectadores europeos posiblemente sean de ca-
racter multiple y se basen en la adopcién de distintas for-
mas de cooperacion entre Estados de culturas medidticas
préximas o similares. También serfa conveniente facilitar
un mejor acceso a un numero mayor de ciudadanos euro-
peos a los contenidos difundidos en otros estados miem-
bros, superando las limitaciones impuestas por el lugar de

residencia, como ocurre en el caso de las plataformas di-
gitales de algunos medios publicos de paises como Reino
Unido, Alemania o Francia. Facilitar el acceso a un nime-
ro mayor de producciones propias y de calidad ayudaria
a impedir el trasvase de usuarios hacia espacios donde
quiza la informaci6n se difunda mds libremente, aunque
también de forma més descontrolada. La convivencia de
distintos modelos de distribucién de informacién que se
complementen es posible y deseable en Europa. Solo debe
encontrarse la forma de hacerlo con efectividad y realismo.
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