
110

¿Cómo movilizar las audiencias en 
medios de comunicación? Modelos 
de Activación de la Relevancia y el 

Engagement de Audiencias en Medios 
de Comunicación (MAREA)

Llúcia Castells-Fos
Universitat Pompeu Fabra, España
https://orcid.org/0000-0003-1124-7941

Lluís Codina
Universitat Pompeu Fabra, España
https://orcid.org/0000-0001-7020-1631

Carles Pont-Sorribes
Universitat Pompeu Fabra, España
https://orcid.org/0000-0003-1135-4245

Castells-Fos, L., Codina, L., & Pont-Sorribes, C.  (2025). ¿Cómo movilizar las audiencias en 
medios de comunicación? Modelos de Activación de la Relevancia y el Engagement de 
Audiencias en Medios de Comunicación (MAREA). En J. Guallar, M. Vállez, & A. Ventura-
Cisquella (Coords). Comunicación digital. Tendencias y buenas prácticas (pp. 110-125). 
Ediciones Profesionales de la Información. https://doi.org/10.3145/cuvicom.08.esp

https://orcid.org/0000-0001-7020-1631
https://doi.org/10.3145/cuvicom.08.eng


¿Cómo movilizar las audiencias en  medios de comunicación? Modelos de Activación de la Relevancia y el Engagement de 
Audiencias en Medios de Comunicación (Marea). Llúcia Castells-Fos; Lluís Codina; Carles Pont-Sorribes

Comunicación digital. Tendencias y buenas prácticas

111

Resumen
LA MAREA ofrece una metodología práctica para que los medios de comunicación evalúen y 
refuercen su capacidad de relevancia y engagement, elementos cruciales para su viabilidad 
económica a largo plazo. Este marco metodológico operacionaliza la sostenibilidad mediáti-
ca a través de tres dimensiones fundamentales: reputación, visibilidad y fidelización de au-
diencias. MAREA se basa en un conjunto de recomendaciones de expertos — 337 acciones 
y 226 métricas — sintetizadas en siete parámetros de acción: Escala, Orientación al Usuario, 
Desarrollo Organizacional, Abandono, Valor Diferencial, Transparencia y Reconocimiento. Es-
tos parámetros, junto con métricas claras, permiten a los medios de comunicación —especial-
mente a los de tamaño reducido y recursos escasos— identificar áreas de mejora y elaborar 
planes de acción concretos. El capítulo detalla cada parámetro, ilustra su aplicación con un 
caso hipotético y subraya la importancia de reinterpretar las métricas más allá de la mera vis-
ibilidad, integrando la reputación y la fidelización de la audiencia, lo que facilita una gestión 
proactiva y una mayor resiliencia en un entorno mediático cambiante.

Palabras clave
Sostenibilidad de los medios de comunicación; Relevancia; Engagement; Audiencia; MAREA; 
Marco metodológico.

1. Introducción 

La MAREA es una herramienta para analizar la relevancia de un medio y su capacidad de 
engagement. El objetivo es, en primer lugar, disponer de un procedimiento para evaluar la 
situación de un medio de comunicación en relación con un conjunto de acciones que han 
mostrado su capacidad para potenciar la relevancia y el engagement. En segundo lugar, sirve 
para identificar las estrategias que resultarían prioritarias afrontar si los responsables del me-
dio necesitan aplicar mejoras.

El propósito de la MAREA es ampliar lo más posible el conjunto de medios sobre el que se 
puede aplicar. Para ello, propone cuestiones que pueden responderse con información al al-
cance de la mayoría de los medios sin realizar inversiones de dinero y sin una gran exigencia 
de dedicación temporal. Los medios con un cierto tamaño organizativo suelen disponer de 
equipos de análisis que cumplen todos o parte de los objetivos que se propone esta investi-
gación. Los medios con recursos limitados, en cambio, no suelen disponer de esta capacidad; 
es aquí donde la MAREA tiene su campo natural de aplicación.

Su punto de partida fueron los análisis exhaustivos de las buenas prácticas y recomenda-
ciones propuestas por expertos y think tanks de la industria de los medios (Castells-Fos et 
al., 2025). A lo largo de estas investigaciones, se observó, sin embargo, que la relevancia y 
el engagement necesitan de mayor concreción para poder ser activados en el día a día de 
los profesionales de los medios (Castells-Fos et al., 2022), tal y como se propone la MAREA. 
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Con el fin de responder a esta necesidad, propusimos desagregar el concepto de relevancia 
en dos dimensiones: (1) reputación y (2) visibilidad. Y, respecto del engagement, decidimos 
enfocarnos en una de sus dimensiones, (3) la fidelización de audiencias, dado que es el aspec-
to que mayor relación presenta con la sostenibilidad económica de los medios (Castells-Fos 
et al., 2023b).  A estas tres dimensiones fundamentales las denominaremos, a partir de ahora, 
Dimensiones de Sostenibilidad Consideradas o DSC.

Las tres dimensiones propuestas han mostrado tener un impacto positivo en la generación 
de ingresos de los medios de comunicación. Por tanto, se considera que si los medios de-
finen estrategias, líneas de actuación y objetivos expresamente dirigidos a incrementar su 
reputación, su visibilidad y la fidelización de sus audiencias, estarán contribuyendo de forma 
decisiva a la sostenibilidad de sus organizaciones. 

La base de datos de recomendaciones que compone la MAREA se clasifica en dos categorías: 
acciones y métricas. Concretamente, 337 acciones y 226 métricas. La naturaleza de cada tipo 
de recomendación requiere un tratamiento particular y juega un rol muy diferente dentro del 
modelo de activación.

Las recomendaciones de la categoría acción nos permiten conocer el nivel de desarrollo de 
las DSC —reputación, visibilidad y fidelización de audiencias—, además de establecer pri-
oridades para el diseño de un plan de activación de dichas dimensiones. Por otro lado, las 
métricas ayudarán a los medios a establecer un punto de partida, a partir del cual evaluar la 
efectividad de los planes de mejora que se podrían activar como consecuencia de la apli-
cación de la MAREA. 

Este capítulo es una versión reducida del informe completo de la MAREA publicado de forma 
independiente y en acceso abierto gracias a la Cátedra Ideograma de la Universitat Pompeu 
Fabra (Castells-Fos et al., 2025). El informe presenta la metodología con todo detalle y ofrece 
explicaciones completas de cada una de las secciones abordadas en este capítulo.

2. El modelo de análisis de la MAREA

2.1. Acciones

Las 337 recomendaciones categorizadas como acciones se sintetizaron en indicadores y estos 
se agruparon en parámetros. El trabajo de extracción de datos y su posterior análisis arroja-
ron siete parámetros que contienen un total de 57 indicadores. El n.º de menciones recoge 
las veces que una recomendación se repite en la base de datos analizada, estableciendo un 
mayor consenso entre los expertos.

Los parámetros de la tabla 1 se presentan ordenados por número de menciones. Si bien el 
de “escala” recoge más de un tercio de las recomendaciones, el consenso de los expertos se 
evidencia más elevado en torno a los parámetros de “orientación a usuario” y “valor diferen-
cial”, con un 10,7 y un 9,3 respectivamente, frente al 5,8 de “escala”. Esto indicaría, por un 
lado, una lista de recomendaciones más acotada y enfocada en el caso de «valor diferencial», 
y, por otro, la existencia de parámetros donde las posibilidades al alcance de los medios son 
más diversas, como evidencia el caso de “escala”.
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Tabla 1
Listado de parámetros de acción.

Parámetros de acción N. menciones N. indicadores Promedio menciones / indicador

Escala 116 20 5.8

Orientación a usuario 64 6 10.7

Desarrollo organizacional 46 6 7.7

Abandono 32 8 4.0

Valor diferencial 28 3 9.3

Transparencia 26 4 6.5

Reconocimiento 25 10 2.5

Total de menciones 337 57 5.9

Fuente: elaboración propia.

Parámetro “escala”

El parámetro denominado “escala” recoge los indicadores que ayudan a maximizar la presen-
cia del medio en el entorno digital. En la tabla 2 se exponen los 20 indicadores del parámetro 
con una breve definición y el número de veces (o menciones) que se repiten en la base de la 
evidencia, totalizando 116 menciones, y un promedio de 5,8 menciones por indicador.

Tabla 2
Indicadores del parámetro “escala”.

Indicadores de escala N. menciones Descripción

Formatos 35 Generar diversidad de formatos de distribución.

Redes 26
Conjunto de acciones que tienen el objetivo de maximizar la presencia del 
medio en las redes sociales. Una parte muy importante de las audiencias ac-
cede a las noticias a través de las redes, y no a través del portal del medio.

SEO 17
La implementación del SEO necesita un doble nivel: el de la redacción, con 
redactores formados en SEO; y el estratégico, con una visión global. 

Estrategia de precios 6
Definir una estrategia de precios para nuevos suscriptores / miembros / usu-
arios de pago.

Modo experimentación 5

El modo experimentación no requiere media labs. Cualquier medio puede 
experimentar con nuevos servicios, contenidos, diseños de página, forma-
tos multimedia o incluso ofertas de suscripción. El objetivo es emprender un 
camino de mejora continua y de conocimiento de la audiencia. 

Sindicación 3
Llegar a acuerdos con otros medios para re-publicar contenidos puede formar 
parte de una estrategia de ampliación de audiencias.

Adquisición 3
Realizar campañas para incrementar el tráfico. Además de las acciones regu-
lares en las redes u otras plataformas, los medios pueden diseñar campañas 
de promoción de la marca o de los valores del medio, entre otros objetivos.

Llamadas a la acción 3

Resaltar las llamadas a la acción para comunicar de forma regular que el me-
dio necesita el apoyo financiero de la audiencia. Este indicador se refiere a 
la ubicación óptima de la llamada a la acción en el portal del medio. Esta 
posición óptima debe consistir en lograr una adecuada visibilidad evitando 
los banners invasivos.

Branded content 2
Desarrollar una estrategia de content marketing o branded content. Esto 
supone crear contenidos financiados por un anunciante que le ayuden a posi-
cionar su marca. 
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Indicadores de escala N. menciones Descripción

Referidos 2

Tener un programa de referidos para suscriptores. Estos programas pueden 
poner en marcha procesos de bola de nieve para incrementar suscriptores y 
ampliar la visibilidad de sus noticias. A modo de ejemplo, y entre otras carac-
terísticas, el programa de referidos puede consistir en facilitar al suscriptor el 
envío y acceso a un número limitado de noticias a familiares o amigos. 

Agrupación de audiencias 2
Desarrollar acuerdos con otros medios para generar audiencias más atractivas 
que vender a los anunciantes.

Influencers 2
Colaborar con influencers y/o firmas con reconocimiento amplio entre la 
población. El fenómeno de los influencers es una realidad que los medios 
pueden aprovechar de forma legítima para su beneficio.

First-party data 2 Recopilar datos «de propiedad» o first-party data.

Perfiles de autor 2

Fomentar la presencia activa del equipo de redacción en redes sociales. Los 
medios deben definir políticas en relación a la presencia de sus periodistas en 
las redes. Las políticas pueden incluir la recomendación de participar activa-
mente en redes. Las formas y procedimientos deben consensuarse.

Multilingüismo 1

Publicar en más de una lengua en determinados contextos nacionales o inter-
nacionales. Ampliar la cobertura lingüística puede tener un impacto directo 
en la ampliación de la base de audiencias. Esto es efectivo en cualquier caso, 
pero de forma muy específica en comunidades con más de un idioma oficial.

Accesibilidad 1

La accesibilidad en el contexto digital se refiere a la construcción de una web 
sin barreras para determinadas discapacidades o situaciones de discapaci-
dad. Una de las más significativas es la de subtitular los materiales audiovi-
suales. De forma adicional, favorece la visibilidad de este tipo de contenido al 
permitir su indexación por los buscadores.

Automatización 1

Automatizar la producción de noticias basadas en compilaciones o agrega-
ciones de datos mediante APIs (application programming interface) u otras 
herramientas simples. La automatización de algunas categorías de noticias, 
altamente basadas en datos, puede ampliar la capacidad de cobertura del 
medio. Esto puede mejorar su viabilidad al incrementar su capacidad de pro-
ducción. Debe haber transparencia en tales casos.

Volumen 1

Definir una estrategia para generar un mayor volumen de contenidos. El volu-
men no es intrínsecamente bueno, pero en el caso de bajos umbrales de pro-
ducción, incrementarlo tiene un efecto positivo en la visibilidad del medio. Es 
decir, los medios deben, al menos, valorar el nivel de producción que realizan 
teniendo en cuenta el objetivo anterior.

Prueba gratuita 1
En el caso de medios con muro de pago, consiste en ofrecer un periodo de 
prueba con acceso gratuito para ganar posibles suscriptores.

Distribución 1
Tener acuerdos de distribución de contenidos con empresas o sociedades (no 
necesariamente medios de comunicación). Estos acuerdos pueden ayudar a 
los medios a ampliar sus audiencias.

Menciones totales 116

Fuente: elaboración propia.

Parámetro “orientación a usuario”

El parámetro denominado «orientación a usuario» aglutina los indicadores que tienen como 
objetivo focalizar en el usuario las actividades del medio de comunicación. En la tabla 4 se 
recogen los seis indicadores del parámetro con el número de veces que se repiten en la base 
de la evidencia, totalizando 64 menciones y un promedio de 10,7 menciones por indicador.
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Tabla 3
Indicadores del parámetro “orientación a usuario”

Orientación a usuario N. menciones Descripción

Participación 24 Fomentar la participación de la audiencia a través de cualquier tipo de canal, 
tanto digital como analógico. 

Conocimiento de la audiencia 17

Solicitar retroalimentación de la audiencia a través de cualquier canal con el 
fin de monitorizar el consumo de los usuarios para analizar sus necesidades 
e intereses. Conocer los intereses y los valores de la audiencia es un aspecto 
clave para los medios.

Funnel para la mejora continua 9

Definir un funnel o embudo de conversión (de usuario gratis a usuario de 
pago) que sirva como base para elaborar un plan de mejora continua de la 
experiencia web del usuario. Esto implica fundamentalmente analizar com-
portamientos navegacionales. 

Personalización 8 Personalizar la comunicación con el usuario en base a la monitorización de su 
comportamiento.

Lenguaje cercano 3

Utilizar un lenguaje cercano, asequible y adecuado para comunicar con la 
audiencia. Por ejemplo, algunos medios practican el periodismo explicativo. 
En tal caso, es necesario reflexionar sobre el registro del lenguaje utilizado. 
Otros medios pueden buscar una audiencia joven en temas relacionados con 
estilos de vida, etc.

Política de comentarios 3

Definir una política para responder a los comentarios. Algunos medios han 
eliminado la posibilidad de enviar comentarios, pero otros los mantienen. En 
este caso, es necesario establecer políticas claras sobre los mismos, para evitar 
que generen el desgaste del medio como marca.

Menciones totales 64

Fuente: elaboración propia.

Parámetro “desarrollo organizacional”

Cuando los expertos abordan temas de sostenibilidad, siempre señalan la importancia de los 
aspectos organizacionales. En concreto, este parámetro agrupa a los indicadores vinculados 
con los recursos humanos y tecnológicos necesarios en una organización periodística. La tab-
la 6 recoge los seis indicadores del parámetro, con sus 46 menciones, y un promedio de 7,7 
menciones por indicador.

Tabla 4
Indicadores del parámetro “desarrollo organizacional”.

Desarrollo 
organizacional

Nº 
menciones Descripción

Herramientas 24
Consiste en dotarse de los recursos tecnológicos necesarios para facilitar la tarea peri-
odística en conjunción con el resto de la organización y con enfoque a dar servicio a las 
audiencias. 

Equipo 12

Consiste en disponer de personas dedicadas a las siguientes tareas, definidas sin ánimo 
de exhaustividad: diseño web, tecnología, gestión, desarrollo y análisis de audiencia, 
programa de membresía, venta de espacios publicitarios, dinamización de la comuni-
dad, servicios al cliente, y comunicación corporativa; tareas que se consideran clave y 
complementarias al equipo de redacción. 

Formación 7

Consiste en llevar a cabo formaciones y/o reuniones para mejorar el conocimiento op-
erativo que garantice que el equipo obtiene el máximo partido de las herramientas a 
su disposición. Es importante también compartir buenas prácticas y los objetivos de los 
diferentes equipos del medio.

Reportes 1 Realizar reportes estandarizados para los anunciantes.

Retención de talento 1 Desarrollar estrategias de retención del talento en la redacción.

Interconexión 1
Conseguir la interconexión de los diferentes sistemas de gestión (en especial los que 
contienen datos de los usuarios, suscriptores, etc.), aporta sinergias a los procesos y 
evita información redundante.

Menciones totales 46

Fuente: elaboración propia.
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Parámetro “abandono”

Existe un amplio consenso entre los expertos sobre la relativa facilidad para captar nuevos 
suscriptores con motivo de campañas especiales y ofertas de suscripción muy reducidas, a 
veces por debajo del 50 % del coste tarifado normal. En cambio, hay un auténtico problema 
con las bajas o los ratios de cancelación (churn). Por tanto, no es sorprendente que en los 
informes de los think tanks y entre los expertos haya recomendaciones para mantener lo más 
bajo posible el abandono de suscriptores, que puede producirse por una gran variedad de 
causas, como se podrá ver en el desarrollo de los indicadores.

En concreto, bajo el parámetro denominado “abandono” se agrupan los indicadores que 
tratan de incrementar la tasa de retención de los usuarios de pago —o de reducir su tasa 
de abandono—. La tabla 8 ofrece un listado de los ocho indicadores que componen el 
parámetro, con un total de 32 menciones dentro de la base de la evidencia y un promedio de 
4,0 menciones por indicador.

Tabla 5
Indicadores del parámetro abandono.

Abandono Nº 
menciones Descripción

Incentivos 10

Ofrecer contenidos exclusivos para suscriptores. Algunos medios no tienen muros de 
pago absolutos, es decir, las audiencias que no son suscriptores pueden acceder al 
menos a parte de los contenidos. Otros dejan el acceso abierto a todos, pero añaden 
prestaciones para suscriptores. En estos contextos, puede ser muy necesario hacer 
más evidentes las ventajas de ser suscriptor. 

Medios de pago 
caducados 6

Disponer de una herramienta para gestionar los medios de pago caducados, como 
puede ser el caso muy frecuente de la caducidad de las tarjetas bancarias con las que 
se realizó el pago de la suscripción. Este indicador es un ejemplo de la diversidad de 
niveles de este parámetro. Los expertos han detectado que una fracción importante 
de las bajas entre los suscriptores se deben a cuestiones como esta.

Onboarding 6

Definir un proceso de onboarding para nuevos suscriptores. El onboarding es como se 
denomina el proceso por el cual las organizaciones incorporan a nuevos empleados. 
En los medios de comunicación se refiere a la manera en que un suscriptor ingresa a 
un medio, por primera vez o con un nuevo perfil.

Riesgo de cancelación 4

Definir el nivel de uso por debajo del cual existe un riesgo de cancelación. La experi-
encia indica que, en general, es posible identificar los suscriptores de un medio que 
están en riesgo de cancelación mediante la monitorización de sus hábitos. Por ejemplo, 
suscriptores que hace días que no entran en el portal del medio, o suscriptores que 
abandonan el portal sin consultar ninguna noticia, etc. Otro indicador puede ser la tasa 
de apertura de las newsletters. Los medios deben utilizar los datos de uso de sus su-
scriptores para detectar estas situaciones y realizar acciones, como campañas de comu-
nicación dirigidas a los usuarios con menor nivel de consumo, para revertir la tendencia. 

Suscripciones largas 2

Ofrecer descuentos para suscripciones largas. Para un medio de comunicación es es-
pecialmente importante conseguir suscriptores de larga duración (un año o más), ya 
que denotan por parte del usuario un mayor grado de convencimiento en el proceso 
de suscripción. El medio puede diseñar políticas de descuentos para convertir, por 
ejemplo, suscripciones mensuales en anuales.

Motivos de cancelación 2

Analizar los motivos de cancelación. Una vez se ha llevado a cabo una cancelación, 
siempre es posible intentar aprovecharla para saber más sobre los usuarios y sus mo-
tivos de abandono. Algunas empresas han desarrollado medios por los cuales se so-
licita a los suscriptores que cancelan su suscripción cumplimentar formularios simples, 
pero muy importantes para conocer los motivos. 

Recuperaciones 1
Realizar campañas de recuperación de clientes que hayan efectuado cancelaciones. 
Una vez se ha dado de baja un suscriptor, podemos programar campañas ligeras (de-
ben evitar ser persistentes o agresivas) para intentar motivarle a reiniciar su suscripción.

Fatiga del suscriptor 1
Crear packs de contenido para evitar la fatiga del suscriptor. Los expertos han de-
tectado el fenómeno que señalan con este nombre como un motivo importante de 
abandono.

Menciones totales 32

Fuente: elaboración propia.
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Parámetro “valor diferencial”

Bajo el parámetro denominado «valor diferencial», se agrupan los indicadores en torno a la 
necesidad de posicionar el medio de comunicación frente a la competencia. Lo componen 
tres indicadores que se mencionan 28 veces en la base de datos, lo que supone un promedio 
de 9,3 menciones por indicador. La siguiente tabla presenta un resumen.

Tabla 6
Indicadores del parámetro “valor diferencial”.

Valor diferencial N. menciones Descripción

Posicionamiento 15 Definir una estrategia de posicionamiento que sea diferencial frente a la 
competencia y única en la percepción del usuario.

Géneros periodistos 8

Una posible enumeración de los géneros periodísticos puede ser la sigui-
ente: Informativos (noticia, reportaje, entrevista…); Opinión (editorial, 
columna, crítica); Interpretativos (crónica, perfil, reportaje interpretativo). 
Este indicador valora la opción estratégica que puede adoptar un medio 
respecto a su posible priorización como parte de su valor diferencial.

Temáticas 5

Especializarse en alguna temática. Las empresas de medios con muchos 
recursos humanos y tecnológicos pueden ser generalistas. Sin embargo, 
empresas medianas y pequeñas, así como, en general, los nuevos em-
prendimientos, pueden optar por enfocarse en ciertos temas o nichos 
temáticos.

Menciones totales 28

Fuente: elaboración propia.

Parámetro “transparencia”

Fenómenos crecientes como la desconfianza en los medios y otros asociados, como la 
evitación de noticias, han llevado a los expertos a insistir en la transparencia. Elementos éti-
cos muy importantes también inciden en lo mismo. En concreto, este parámetro aglutina a 
los indicadores que promueven el ejercicio de la transparencia para generar confianza en la 
audiencia.  Como muestra la siguiente tabla, lo componen cuatro indicadores que suman un 
total de 26 menciones, lo que promedia 6,5 por indicador.

Tabla 7
Indicadores del parámetro “transparencia”.

Transparencia N. menciones Descripción

Código ético 15
Disponer de código ético o documento similar que establezca estándares 
periodísticos éticos y de calidad periodística.

Rendición de cuentas 5

Ser transparentes en la gestión y financiación de la organización. Los exper-
tos insisten en que la transparencia es esencial para conseguir la fidelización 
de la audiencia. Puede ejercerse mediante la publicación de información 
corporativa.

Verificación 4
Diseñar procesos consistentes, bien definidos y rigurosos de verificación de 
datos por parte de la redacción.

Información vs. opinión y otros 2
Diferenciar claramente secciones patrocinadas como el branded content o 
la publicidad, así como los contenidos de opinión respecto de contenidos 
informativos.	

Menciones totales 26

Fuente: elaboración propia.



¿Cómo movilizar las audiencias en  medios de comunicación? Modelos de Activación de la Relevancia y el Engagement de 
Audiencias en Medios de Comunicación (Marea). Llúcia Castells-Fos; Lluís Codina; Carles Pont-Sorribes

Comunicación digital. Tendencias y buenas prácticas

118

Parámetro “reconocimiento”

El parámetro agrupa un conjunto de indicadores que, puestos en práctica y de acuerdo con 
los expertos consultados, pueden suponer una mejora en el reconocimiento por parte del 
público. Según la tabla siguiente, los 10 indicadores que componen el parámetro reúnen un 
total de 25 menciones, lo que supone un promedio de 2,5 por indicador.

Tabla 8
Indicadores del parámetro “reconocimiento”

Reconocimiento Nº menciones Descripción

Mediatización 6 Definir una estrategia mediática para el equipo de redacción y dirección que se 
aplique en sus apariciones públicas.

Colaboradores 4 Captar firmas de prestigio que colaboren con el medio. 

Divulgación 3
Publicar con objetivo de divulgación. Se trataría de publicar contenidos de divul-
gación o piezas de periodismo explicativo en momentos clave, o como parte de 
una política general.

Proyectos conjuntos 2
Realizar proyectos periodísticos con otros medios. En el periodismo de investi-
gación, el desarrollo de proyectos conjuntos entre medios se ha revelado muy 
eficaz. 

Innovación 2
Desarrollar procesos de innovación que tengan como objetivo mejorar el producto 
periodístico. Esta cultura de innovación y mejora continua favorece la imagen del 
medio entre sus stakeholders.

Equilibrio calidad 
vs. cantidad 2

Definir una estrategia que equilibre el volumen de publicaciones con la calidad de 
las producciones. En otro indicador se señala la conveniencia de aumentar el volu-
men de producción en algunos contextos; ahora se trata de equilibrar el volumen 
con la calidad.

Exclusivas 2
Definir una política de exclusivas en algún ámbito del medio en el que tenga for-
talezas, que ayude a caracterizarlo delante de las audiencias y los stakeholders en 
general. 

Ecuanimidad 2

Alejarse del partidismo en la cobertura mediática. En temas esenciales para los 
valores del medio, así como en aspectos relacionados con derechos humanos y 
similares, no es factible mantener posiciones de imparcialidad. Pero hay muchas 
otras situaciones en las que los medios pueden exhibir esa capacidad y mostrarse 
ajenos a luchas o debates con un carácter muy partidista.

Patrocinadores 1

Escoger patrocinadores que estén relacionados con el posicionamiento de la mar-
ca del medio. Los medios de comunicación deben establecer criterios sobre la 
esponsorización o el mecenazgo que aceptan, para que no condicione su línea ed-
itorial o la percepción de condicionamiento por parte de las audiencias. También, 
porque el mecenas adecuado puede contribuir a construir la reputación del medio. 

Premios 1 Presentar candidatura a premios periodísticos.

Menciones totales 25

Fuente: elaboración propia.

Ejemplo de “aplicación” 

A continuación, se presenta el resultado de la matriz aplicada a un ejemplo hipotético, donde 
se compara el resultado conseguido con el idóneo, que supondría cumplir con todas las 
recomendaciones de la MAREA. El caso hipotético que nos sirve de ejemplo se identifica 
como «caso», y el resultado de cumplir con todos los requerimientos como «idóneo». Cada 
medio puede decidir evaluar todos o parte de los indicadores propuestos, según su perfil 
concreto. Por simplicidad, se simula un caso en el que los responsables del medio dan 
respuesta a todos. El parámetro que se toma para el ejemplo es Desarrollo Organizacional. 
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La tabla 9 muestra el resultado de la MAREA aplicada a un caso hipotético. El resultado 
máximo que conseguiría un medio idóneo es 39,5 y el obtenido en el caso es 29,9. El gráfico  
1muestra este nivel de consecución del 76 %.

Tabla 9
Aplicación del parámetro “desarrollo organizacional” sobre un caso hipotético.

Puntuación FdF Resultados

Desarrollo organizacional Idóneo Caso FdF1 FdF2 FdF3 Idóneo Caso

Herramientas 1 1 4.0 3 2 24.0 24.0

Equipo 1 0 1.6 3 2 9.4 0.0

Formación 1 1 0.9 3 2 5.5 5.5

Reportes 1 1 0.1 1 1 0.1 0.1

Retención de talento 1 0 0.1 1 2 0.3 0.0

Interconexión 1 1 0.1 1 2 0.3 0.3

Total 39.5 29.9

Fuente: elaboración propia.

Gráfico 1
Resultado del parámetro “desarrollo organizacional” aplicado a un caso hipotético .

Fuente: elaboración propia.

2.1. Métricas

La principal aportación de la MAREA consiste en su voluntad de activar en la práctica pro-
fesional diaria, de forma ordenada y priorizada, una batería de acciones que contribuyan a 
construir medios más sostenibles. En este sentido, las métricas juegan un papel secundario. 
La MAREA quiere dar respuesta a la ineludible y responsable necesidad de medir utilizando 
las métricas disponibles por imperfectas que sean (Carlson, 2018). 

Es por esta razón que, tal y como se describe en el capítulo 2 del informe completo (Cas-
tells-Fos et al., 2025), Objetivos generales y procedimientos, se decide utilizar los indicadores 
métricos simples y concretos sobre los que existe un mínimo consenso entre los expertos 
consultados. Estos suponen el 53% de las recomendaciones métricas recogidas en la base 
de datos.
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Tabla 10
Listado de indicadores métricos simples concretos

Indicadores métricos simples concretos Nº menciones Descripción

Usuarios únicos 15 Personas diferentes que visitan una web en un periodo de 
tiempo.

Usuarios de pago 13
Personas, empresas o instituciones que han contribuido a fi-
nanciar el medio en un período de tiempo. Se recomienda una 
visión acumulada anual. 

Usuarios recurrentes 13 Personas que visitan la web más de una vez en un periodo de-
terminado de tiempo. 

Ingresos 10 Totalidad de los ingresos generados con independencia de su 
origen. Se recomienda una visión acumulada anual. 

Seguidores 8 Número de seguidores o miembros de los perfiles de redes 
sociales del medio en un período de tiempo determinado. 

Interacciones 8
Totalización de las posibles interacciones simples: compar-
ticiones, likes y comentarios en redes sociales en un tiempo 
determinado. 

Newsletter 7 Número total de usuarios registrados en las diferentes newslet-
ter del medio en un período de tiempo determinado. 

Páginas vistas 6 Número total de páginas visitadas en un período de tiempo 
determinado. 

Duración 5 Duración media de una visita. 

Experiencia 4 Número de años desde el inicio de la operación. 

Ratio apertura 4

Se refiere al porcentaje de apertura de los emails enviados. 
Número de veces que se abre un email sobre el número total 
de enviados en un período de tiempo. El medio puede decidir 
totalizar la métrica para el total de emails que envía, o analizar 
la newsletter que considere más importante. 

Rebote 3 Es el porcentaje de sesiones de la página en las que no se ha 
producido una interacción significativa.

Tráfico referido 3 Número de visitas que recibe la web desde dominios diferentes 
al propio del medio. 

Clics en newsletter 3 El número de clics en la newsletter en un período de tiempo 
determinado.

Premios recibidos 2 Número de reconocimientos públicos recibidos por su labor 
periodística.

Usuarios de pago sobre audiencia 2
Porcentaje resultante de dividir el número de usuarios de pago 
(en forma de suscripción, membresía o donaciones) entre el 
número de usuarios únicos en un tiempo determinado. 

Bajas 2 Porcentaje de suscriptores que se han dado de baja en un 
tiempo determinado. 

Menciones totales 121

Fuente: elaboración propia.

3. Conclusiones

El modelo MAREA logra articular un marco de trabajo para la sostenibilidad de los medios al 
activar tres dimensiones críticas: reputación, visibilidad y fidelización de audiencias. El modelo 
resulta fácil de aplicar y útil para definir un plan de mejora, ya que identifica las acciones a 
priorizar. 

Sus siete parámetros de acción cubren un amplio espectro que va desde temas estratégicos, 
como el valor diferencial, hasta cuestiones tácticas, como el abandono. A continuación, se 
presentan las principales conclusiones extraídas de cada uno.
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3.1. Parámetros de acción

Escala: Este es el parámetro con más menciones, con un enfoque técnico y una fuerte 
conexión con la visibilidad. Sin embargo, su efectividad mejora si se apoya en la reputación 
del medio, utilizando indicadores como el SEO, la sindicación o la adquisición de usuarios. 
La «escala» acumula el mayor número de indicadores de MAREA, posiblemente porque los 
expertos ofrecieron recomendaciones muy variadas, con poco consenso en algunos casos (de 
20 indicadores, seis tienen solo una mención).

Orientación al usuario: Con una alta tasa de consenso (10.7 menciones por indicador), este 
parámetro se basa en el conocimiento de la audiencia para acercarse a ella a través de la per-
sonalización o la participación. Este proceso genera una gran cantidad de información que 
debe utilizarse para la mejora continua.

Desarrollo organizacional: Un parámetro eminentemente estratégico que busca sentar las 
bases para el crecimiento sostenible y a largo plazo de la organización. Su objetivo es dotar 
al medio del equipo y las herramientas necesarias para potenciar su capacidad de acción y 
generar dinámicas de trabajo eficientes.

Abandono: Es un parámetro táctico e indispensable para mantener los ingresos por suscrip-
ciones. Su importancia radica en un entorno de alta competencia, abundancia de productos 
sustitutivos y la doble amenaza del “techo” de suscriptores y la fatiga de la audiencia.

Valor diferencial y Transparencia: Estos dos parámetros son estratégicos y definitorios para 
los medios. El primero es fundamental para la calidad del contenido, mientras que el segun-
do lo es para la credibilidad del proceso de su generación.

Reconocimiento: Este es el segundo parámetro en número de indicadores, lo que se traduce 
en un consenso relativamente bajo (10 indicadores con 2,5 menciones/indicador, frente a 
un promedio de 5,9 en la base de datos total). Esto refleja el esfuerzo de los expertos por 
generar ideas para accionar la reputación, un concepto que a lo largo de esta investigación 
ha aparecido también como “impacto”, “influencia” o “confianza”.

3.2. Conclusiones sobre las métricas

MAREA propone una lista de métricas accesibles para todos los medios con un esfuerzo mínimo, 
lo que ayuda a la toma de conciencia antes de definir un plan de mejora. Las métricas de tamaño 
son las que presentan mayor consenso entre los expertos. Tanto la industria como la academia 
parecen haberse resignado a trabajar con las herramientas disponibles, siempre con la intención 
de reinterpretar los resultados en clave de reputación y fidelización, y no solo de visibilidad.

Esta reinterpretación lleva a una mutualización de las métricas: de los 24 indicadores métricos 
que se facilitan, la mayoría miden dos o tres dimensiones. Dieciséis se proponen para la 
reputación, 12 para la visibilidad y 17 para la fidelización.

Para finalizar, recordamos que la MAREA está basada, entre otras investigaciones, en opiniones 
de los expertos recogidas a lo largo de una batería de investigaciones realizadas entre 2022 y 
2024 sobre la evolución de un sector que cambia rápidamente. No obstante, la mayor parte 
de los indicadores facilitados deberían resistir bastante bien cualquier cambio al menos a 
medio plazo.
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Conscientes en todo caso de las posibilidades reales de cambio constante, la principal 
aportación de la MAREA pretende ser a la vez metodológica y conceptual, aportando la base 
principal de un modelo de análisis que puede ser enriquecido y modificado de forma libre por 
parte  de los profesionales de los medios de comunicación y los estudiosos de los medios. 
Esto les permitirá contar con más herramientas para enfrentar los cambios a los que están 
sujetos los indicadores que impactan en la sostenibilidad de los medios de comunicación.

4. Financiación

Este trabajo forma parte del proyecto  “Parámetros y estrategias para incrementar la relevancia 
de los medios y la comunicación digital en la sociedad: curación, visualización y visibilidad (CU-
VICOM)”. Ayuda PID2021-123579OB-I00 financiada por MICIU/AEI/10.13039/501100011033 
y por FEDER, UE.
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