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Resumen

Las comunidades virtuales se constituyen como los lugares de interaccion de los actores que integran el ecosistema
digital. La proliferacidon de las redes sociales y la participacidon de los usuarios estan influyendo en las estrategias de
comunicacion de los medios, en particular en los medios nativos digitales. El objeto de estudio de este trabajo son las
comunidades virtuales que los medios nativos digitales establecen en redes sociales. El objetivo principal de la
investigacion es conocer las comunidades virtuales de los medios nativos digitales a partir de una muestra
representativa que permite evaluar la produccién y las interacciones que establecen con sus audiencias y las relaciones
con otros medios. También interesa conocer tanto la produccién de los medios como el nivel de interaccidén con sus
audiencias. El método utilizado es la etnografia digital a partir del anadlisis de las plataformas de los medios nativos
digitales seleccionados y de sus redes sociales. Los resultados de la investigacion muestran a las redes sociales como
extensiones necesarias y lugares principales donde los medios nativos digitales interaccionan con sus audiencias. Los
medios analizados coinciden en las redes que utilizan para ampliar la experiencia comunicativa y de participacidn. Se
constata un uso especifico y diferenciado de cada una de las redes sociales integradas en el ecosistema de las marcas
de informacién. También se puede concluir que la gran mayoria de las cuentas a las que siguen los medios analizados
son afines ideoldgica o empresarialmente, creando, por tanto, un efecto “camara de eco” en forma de burbujas
informativas acordes con lineas ideoldgicas similares.
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Abstract

Virtual communities are constituted as places of interaction of the actors that make up the digital ecosystem. The
proliferation of social networks and user participation are influencing media communication strategies, particularly
digital native media. The object of study of this work is the virtual communities that native digital media establishes on
social networks. The main objective of the research is to understand the virtual communities of native digital media
from a representative sample that allows evaluating the production and interactions they establish with their audiences
and the relationships with other media. It is also interesting to know both the production of the media and the level of
interaction with their audiences. The method used is digital ethnography based on the analysis of the selected native
digital media platforms and their social networks. The research results show social networks as necessary extensions
and main places where digital native media interact with their audiences. The media analyzed coincide in the networks
they use to expand the communicative and participation experience. There is a specific and differentiated use of each
of the social networks integrated into the ecosystem of information brands. It can also be concluded that most of the
accounts followed by the analyzed media are ideologically or business-wise, creating, therefore, an “echo chamber”
effect in the form of information bubbles in line with similar ideological lines.
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Digital Native Media, Journalism, Communicative Ecosystem, Online Press, Digital Journalism, Online Media,
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1. Introduccion

Los medios nativos digitales, que cuentan con estructuras y técnicas adaptadas con naturalidad al entorno digital
(Salaverria; Martinez-Costa, 2021), basan su estrategia en una estrecha relacién con las audiencias mediante diferentes
iniciativas que alimentan la interaccidén y la participacion. Aunque los medios de comunicacion heredados han
mantenido tradicionalmente diferentes vias de participacién de sus publicos y usuarios, los modelos digitales creados
en el contexto de la sociedad red se caracterizaron, en general, por buscar mejores y renovadas formas de participacion,
lo que desembocd en la acufiacion de la especialidad del periodismo participativo (Bowman; Willis, 2003). La tendencia
de los ultimos afios muestra una mayor participacidn, aunque hay sectores de la audiencia que, por diferentes motivos
-sobre todo, por cautela o temor a ser anulado-, optan por no participar (Mentzel et al., 2024).

La participacion en linea, aunque tiene su lado oscuro (Lutz; Hoffmann, 2017), exige, como fenémeno multidimensional
complejo que es, esfuerzo a los usuarios, tanto en las acciones orientadas a la recepcidon como en las orientadas a la
produccion (Nelson, 2021) (Nelson, 2021). Las iniciativas de los medios periodisticos para complacer a la audiencia, que
pueden ser compatibles con producir un periodismo excelente (Meijer, 2013), se han multiplicado y los medios nativos
digitales tienden a cuidar especialmente esta dimension, sobre todo a través de las plataformas de redes sociales, que
se han convertido en parte integral del trabajo periodistico (Miller; Nelson, 2022). El didlogo de los periodistas digitales
con las audiencias tiene cada vez mas vias y los periodistas consideran una necesidad prioritaria mantener una relacién
fluida con las audiencias, mientras que los responsables de los medios contemplan la participacién principalmente
como un canal para fidelizar audiencias y aumentar audiencias (Pefia-Fernandez et al., 2021). Ademas, la audiencia
valora positivamente las facilidades de los medios nativos para el intercambio y para hacerles sentir parte de una
comunidad (Harlow, 2022).

De forma genérica, una comunidad virtual puede entenderse como un grupo de usuarios que se comunican de forma
online y que comparten intereses por un tema, un campo de conocimiento o una tarea (Akerkar; Aaberge, 2014). En el
Caso preciso que nos ocupa, como se apunta posteriormente, son los medios nativos y su actividad en sus portales web
y en redes sociales los que generan dicha comunidad online y explica, en consecuencia, la favorable repercusion entre
su audiencia.

Las distintas acciones que ponen en marcha los medios nativos digitales para interactuar con las audiencias hay que
contemplarlas, pues, tanto en su dimensidn de mejora de la calidad periodistica, de acuerdo con los intereses y puntos de
vista aportados por los usuarios, como para aumentar los indices de audiencia y su alcance. Los usuarios de los medios no
siempre tienen interés en participar en la produccién de los medios, pero quieren sentirse incluidos en la agenda de las
noticias de los medios que siguen (Vanhaeght, 2019). Lo cierto es que la participacion, ademas de constituirse como una
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tendencia alimentada por los medios nativos digitales, abre nuevas dimensiones para los procesos comunicativos
mediados tecnoldgicamente, sobre todo para los medios nativos digitales, que se dirigen, preferentemente, a los
segmentos de usuarios mas jévenes. Ha de apuntarse, en todo caso, que en un contexto de contundente reduccion de las
ventas de prensa impresa en Espafia (Martinez Fernandez et al., 2020), las ediciones digitales de las cabeceras
tradicionales se equiparan a los medios nativos y, en consecuencia, comparten perfiles de audiencia.

Este trabajo situa su objeto de estudio en las comunidades virtuales formadas por los medios informativos nativos
digitales de mayor consumo en Espaifa. Dichos medios nativos conviven en el mismo ecosistema que las ediciones
digitales de diarios tradicionales, Internet, donde comparten soportes y donde se miden las grandes audiencias hoy dia
(Rius Bard, 2018; Rubio Jordan, 2021), pero tienen un interés prioritario en Internet, en sus audiencias y en el
aprovechamiento a su favor de los social media, dada su naturaleza exclusivamente digital. Estudiar las estructuras de
interaccién con las audiencias, y la actividad que lleva asociada, que los medios nativos digitales construyen,
principalmente en las redes sociales, es el objeto del presente estudio.

2. Estado de la Cuestion

La evolucidn del ecosistema mediatico durante la Gltima década muestra, a modo de tendencia sostenida en el tiempo, que
los medios de comunicacidn nativos digitales se han convertido en un fenémeno floreciente que se expande a nivel mundial
(Salaverria, 2020). Estos medios, que no sélo han llegado al mapa comunicativo para quedarse sino que han pasado de
alimentar la vanguardia innovadora a ocupar un espacio central en el ecosistema mediatico (Lopez-Garcia et al., 2023), tienen
por delante, al margen de la diversidad de estilos que los caracteriza, el reto de buscar paradigmas sostenibles, con renovados
modelos de negocio como uno de los principales desafios (Tejedor et al., 2020), y adaptados a los grandes cambios que se
producen en el sector. En la busqueda y asentamiento de esos modelos, su relacion con los usuarios constituye un eje central.

Las transformaciones en el ecosistema comunicativo y las tendencias en usos y consumos informativos de los usuarios
obligan a los medios nativos digitales a procesos continuos de adaptacidon mediante una mejor gestidn en las multiples
plataformas colaborativas existentes y a través de una redefinicion de las formas de participacion. En esta evolucidn en
los ultimos afios destacan y se consolidan dos modelos de participacion: la comunidad de usuarios y, en particular, el
modelo de redes de colaboracidn (Pérez-Seijo et al., 2020). Los estudios mas recientes indican que el periodismo digital
busca reinventar su papel en el ecosistema comunicativo de la sociedad red de la tercera década del siglo XXI de la
mano de renovadas narrativas, estrategias de distribucion e innovadores modelos de participacion de usuarios en los
medios nativos digitales (Sixto-Garcia et al., 2023). La exploracién de novedosas estructuras narrativas y de formas de
conectar con la audiencia demostraria un nivel importante de experimentacion en los medios nativos (Vazquez-
Herrero, 2022). La participacion, por tanto, esta en el centro de las renovadas estrategias.

La busqueda de trafico y usuarios por parte de los medios digitales periodisticos, en el contexto de estas renovadas
estrategias, ha alimentado la mercantilizacion del contenido generado. Los visitantes que llegan al portal de los medios
en linea a través de otros sitios web y de diferentes intermediarios aumentan el trafico en esos medios, lo que les
resulta esencial para sus modelos de negocio y que consideran una medida de éxito (Widiastuti, 2021). Los periodistas
digitales utilizan los medios sociales en su actividad diaria, para lo que emplean muy diferentes herramientas de alta
tecnologia, pero, sobre todo, precisan emplear la comunicaciéon directa, que es mas importante que la tecnologia para
generar interaccidn y avanzar en el campo de la interactividad (Speakman, 2019).

En este contexto, la actividad de interaccidn con las audiencias llevada a cabo tanto en su propia plataforma como en
las distintas redes sociales toma una especial importancia, no solo por la produccién que se lleva a cabo en estos
canales, sino por las estructuras que se conforman. La unién de las audiencias, los medios nativos digitales, las
estructuras que presentan y la produccion de mensajes que se producen en estas, constituyen unas comunidades
virtuales integradas por los propios medios, otros medios, instituciones y, por supuesto, los usuarios o audiencias.

Desde la Academia se ha discutido el concepto y el sentido de las comunidades virtuales ligadas a los medios
informativos online desde su mismo origen y diversos trabajos han concluido que sus integrantes se han sentido parte
de una comunidad, de la misma forma que en otros modelos de comunidades (Rheingold, 2000; Roberts, 1998). Ante
un concepto multifacético abierto a diversas interpretaciones (Rennie; Keppell, 2010), existe cierto consenso en la
nocion de comunidad virtual a partir de la conjuncién de una serie de elementos comunes, como las herramientas
compartidas (el espacio digital comun), ademas de un interés, servicio, necesidad o intercambio de informacién que
explica la razén de ser la comunidad y la interaccidon o socializacion entre sus miembros (Agostini; Mechant, 2019;
Akerkar; Aaberge, 2014; Rennie; Keppell, 2010; Valiente, 2004; Preece, 2000).

En el caso concreto de esta investigacion, las comunidades virtuales que crean los medios nativos tienen como
herramienta compartida el portal web que centraliza la publicacidén de contenidos, pero también aquellas redes sociales
en las que los medios tienen actividad. El objeto de interés comun seria la informacion creada o compartida por los
medios nativos en todas las plataformas, a partir de la cual los usuarios interactian y socializan dichos contenidos.
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Ahondando en la relacién entre usuarios, redes sociales y medios de informacidn, el 54% de los usuarios de redes sociales
las usa para informarse, muy por debajo del 80% que acude a ellas como via de entretenimiento, y que un 38% sigue a
medios de comunicacién, sin diferenciar entre nativos o no (IAB Spain, 2023). Este porcentaje de seguimiento de medios
de comunicacion sube al 53,5% para el informe Navegantes en la red (AIMC, 2022). La preferencia de los medios nativos
por determinadas redes (como Facebook) obedece a los usos que los usuarios han dado de dichas redes como plataforma
de informacidn, por encima de otras: segun el informe Digital News Report 2023 (Newman, 2023), Facebook es la red
preferida para consumo de noticias para el 30% de los internautas esparioles, seguida de WhatsApp (27%), Instagram
(21%), YouTube (21%), X (18%) y TikTok (10%). A partir de este informe, Garcia Baroja (2023) concluye que “Facebook y
Twitter ralentizan su uso como canal de noticias y TikTok ya es el referente informativo para el 20% de los jévenes menores
de 35 anos”, destacando ademas el envejecimiento de los perfiles sociales que usan Facebook para informarse.

En una linea similar acerca de los perfiles de los usuarios de las redes sociales, los informes de The Social Media Family
(2023) sefalan a Facebook como la red con un perfil de usuario mas maduro en Espafia, dado que el 50% de aquellos
tiene entre 40 y 64 aios. El 60,8% de los usuarios de Instagram, sin embargo, tiene entre 18 y 39 afios. TikTok cuenta
con el perfil mas joven, dado que -sin contabilizar el porcentaje de usuarios menores de edad- el 36,3% de sus usuarios
se encuentra en la franja entre los 18 y los 24 afios, valor que sube al 78% para el rango completo de entre 18 y 44 afios.
The Social Media Family no ofrece datos de edad en los perfiles de los usuarios de X, pero Statista (2023a) apunta a
que la suma de usuarios entre 18 y 34 afios es del 81,7% del total de usuarios en Espafia. Statista (2023b) recoge que
el mayor porcentaje de usuarios de YouTube tiene entre 16 y 45 afios, si bien es el segmento de entre 16 y 24 afos el
gue acude a la plataforma con mas frecuencia (un 67% de aquellos diariamente).

Esta investigacion atiende de forma especifica a la conformacidon de redes por parte de los medios nativos a través del
seguimiento en las plataformas de otros medios, profesionales, perfiles institucionales o politicos. Se parte, en
definitiva, de la idea de que los medios analizados se relacionan entre si movidos por sus posibles afinidades o sus
intereses particulares. Esta afirmacién responderia a una concepcion de los medios como empresas o instituciones con
intereses econdmicos y politicos (Mastrini; Becerra, 2011), al punto de poder llegar a servir a los intereses de los
poderes dominantes (Chomsky; Herman, 2022). Este trabajo parte de la premisa de que el posicionamiento ideoldgico
en la linea editorial de cada medio condicionara sus intereses y la creacion de redes y de relaciones en los social media.
Cabe afiadir que las afinidades ideoldgicas de los medios llegan a ser percibidas incluso por la audiencia, de tal forma
que esta hace “una exposicidn selectiva a los medios mas afines ideoldgicamente” (Masip et al., 2020).

Los medios nativos surgieron, en lineas generales, al margen de los grandes grupos mediaticos, aunque en el caso de
algunos (como El HuffPost) se integraron en algunos de aquellos grupos. La creacién de marcas secundarias y de nuevos
medios nativos directamente relacionados con las principales cabeceras ha originado dinamicas de relacion e
interaccidn similares a las de los grupos multimedia tradicionales. De esta manera, se ha considerado que los medios
nativos, como se pretende demostrar, también llegan a conformar ecosistemas virtuales basados en las relaciones que
establecen entre si en las redes sociales que seran objeto de andlisis.

3. Objetivos y Metodologia

El objeto de estudio es, pues, las comunidades virtuales que establecen estos medios nativos digitales. Se aborda desde
dos perspectivas complementarias, las relaciones que establecen estos medios y sus comunidades y la produccién o
grado de interaccién que llevan a cabo.

El objetivo principal es conocer las comunidades virtuales de los medios nativos digitales a partir de varios casos de
estudio que nos permita evaluar la produccidn y las interacciones que establecen con sus audiencias y las relaciones
con otros medios.

El método utilizado es la etnografia digital a partir del andlisis de las plataformas de los medios nativos digitales
seleccionados y de sus redes sociales. Por un lado, se persigue conocer las relaciones que establecen los medios. En
particular ponemos el foco en los perfiles a quiénes siguen los medios, los denominados following. Nos preguntamos a
quién siguen esos perfiles oficiales, dando por hecho que el acto de “seguir” de un medio no es asunto baladi, sino una
accion que denota afinidades particulares como pueden ser las empresariales, econdmicas, ideoldgicas o sociales.

También nos interesa conocer la producciéon de los medios, tanto los datos absolutos como relativos de las
publicaciones. Del mismo modo, nos interesa el nivel de interaccién con las audiencias, asi como el nimero de
comentarios por publicaciones. Este analisis nos ofrecera informacién sobre la estructura de estas comunidades
virtuales y sus pesos en la estrategia de comunicacion y participacion de las audiencias que los medios presentan.

Los casos de estudio han sido seleccionados con un criterio cuantitativo, las audiencias de los medios nativos digitales.
Se ha consultado a GFK-DAM (2023), empresa seleccionada como medidor recomendado por la Comisién de
Seguimiento de la Medicion de Audiencias Digitales en Espafia, constituida por la Asociacion Espafiola de Anunciantes,
la AIMC e IAB Spain. GFK-DAM sustituyé a Comscore como medidor oficial en enero de 2022. Los diez primeros puestos
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del ranking de junio de 2023, segln la consultora, estdn ocupados por El Espafiiol, El Pais, La Vanguardia, El Mundo, ABC,
El Confidencial, 20 minutos, El HuffPost (antes Huffington Post), El Periddico y Ok Diario (GFK-DAM, 2023). Dada la
acotacion de este estudio a los medios nativos digitales, se descartan los medios que originariamente tenian ediciones
en papel con lo que los medios analizados son El Espafiol, El Confidencial, El HuffPost y OK Diario.

El Espafiol es un medio nativo digital fundado en 2015 por el periodista Pedro J. Ramirez, fundador y director de Diario
16 y El Mundo, tras su salida de este ultimo. La particularidad de la fundacion del medio nativo se encuentra en su
financiacion, a través de una campafia de crowdfunding (Del Arco Bravo et al., 2016). Sanchez-Gutiérrez y Nogales
Bocio (2018) entienden que El Espafiol se encuentra en una “dimension ideoldgica en consonancia con el
neoliberalismo”.

El Confidencial, por su parte, fue fundado en 2001 por José Antonio Sanchez y los periodistas Jesus Cacho y Antonio
Casado. De El Confidencial se ha destacado su cardacter disruptivo en la introduccion de nuevas lineas de negocio y en
la apuesta por nuevos formatos y nuevas narrativas (Pefia-Ascacibar; Alvarez-Peralta, 2021; Trillo-Dominguez;
Alberich-Pascual, 2020). En cuanto a su linea editorial, Pefia-Ascacibar y Alvarez-Peralta (2021) lo definen como liberal
y Sanchez lllan y Luena Lépez (2021) lo ubican en “un campo politico ampliamente liberal”.

El HuffPost es la versidon espafiola del medio norteamericano The Huffington Post, fundado en 2005 y adquirido por
AmericaOnLine en 2011. La edicion espaiola, nacida en 2012, es propiedad del Grupo Prisa en un 50% y del propio
Huffington Post. Su actual director es el periodista David Sanchidrian. Es considerado un diario de “marcado caracter
progresista” (Arrieta Castillo, 2021). Davara Torrego y Pedreira Souto (2017) subrayan el rol central de los usuarios,
apuntandolos como los responsables de “participar en la construccion de los contenidos de actualidad enriqueciendo
los mismos con sus comentarios y convirtiendo al Huffington Post en el ansiado lugar de encuentro entre los lectores”.

OK Diario fue fundado en 2015 y esta dirigido desde su creacidn por el periodista Eduardo Inda, otro antiguo alto cargo
de El Mundo. Sanchez-Gutiérrez y Nogales Bocio (2018) lo consideran de tendencia neoliberal. Otros trabajos lo han
calificado como “de tendencia ideoldgica de derechas” (Hernandez Conde; Fernandez Garcia, 2019) o de “derecha
radical” (Fernandez-Garcia; Salgado, 2022), han baremado su proximidad a los enunciados del partido de ultraderecha
Vox (Mancera Rueda; Villar Hernandez, 2020) o han investigado la posible implicacién del medio en la difusion de fake
news sobre migracion (Narvaez-Llinares; Pérez-Rufi, 2022).

Como se ha comentado anteriormente, nos interesan las afinidades empresariales, econdmicas y politicas de los medios
nativos digitales. A pesar de la vocacion de objetividad que se presupone a los medios de comunicacién, se constata su
sesgo politico (Patterson; Donsbagh, 1996). En el caso espafiol, estudios como el de Guerrero-Solé (2022) muestran la
ideologia de los medios de comunicacidn a partir de las interacciones en las redes sociales, concretamente en Twitter,
posicionando, de izquierda a derecha, a El HuffPost, El Confidencial, El Espafiol y OK Diario.
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Grafico 1: Posicidn Ideoldgica de los Periddicos Espafioles Mas Retuiteados en Twitter.
Fuente: Guerrero-Solé (2022).

Esta percepcién se refuerza con otros estudios como el del observatorio Political Watch, que introduce otras variables
como la fiabilidad del medio. De igual manera El HuffPost se posiciona a la izquierda y, con un sesgo hacia la derecha
de menor a mayor, El Confidencial, El Espafiol y OK Diario (Ad Fontes Media, 2021). Todas las fuentes consultadas, por
lo tanto, coinciden en el posicionamiento ideoldgico de los medios nativos incluidos en la muestra.
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Gréfico 2: Posicién Ideoldgica de los Medios Espafioles.
Fuente: Ad Fontes Media (2021).

El proceso llevado a cabo parte de la observacion de la propia web de los medios nativos digitales que componen la
muestra y las interacciones que se realizan a partir de sus publicaciones. Después continta con el analisis de sus redes
sociales, tanto cuantitativa como cualitativamente. En el primer caso, observamos el nimero de seguidores o
suscriptores, el nimero de perfiles o cuentas a las que sigue el medio, el nUmero de publicaciones, “me gusta”,
comentarios por publicaciones, etc. En el segundo caso, atendemos a los perfiles o cuentas a los que siguen los medios.
Dada la diversidad en el nimero de cuentas a las que siguen, que van desde las 8 paginas de Facebook seguidas por Ok
Diario hasta las 2.207 cuentas de X seguidas por El HuffPost, hemos limitado a un maximo de 50 las cuentas analizadas,
siguiendo el criterio de orden de aparicidn en los listados que aparecen en los propios perfiles.

Si nos atenemos a la tipologia de Hernandez Sampieri et al. (2014), nuestra investigacion es mixta y tiene,
principalmente, un disefio de tipo transversal pues se recogen datos en un tiempo Unico, y descriptivo de tipo
comparativo, ya que parte de la descripcidn de varios medios relevantes que se confrontan entre si. La extraccion de
datos se realiz6 el 16 de junio de 2023. La observacién sistematica de las cuentas seguidas se llevé a cabo mediante una
ficha de analisis que se adjunta en la tabla 2. Las variables que proponemos son medios propios o afines y no afines,
para identificar las estructuras mediaticas a las que siguen los medios analizados. Esta misma distincion se realiza con
los periodistas. A estas categorias se suman programas de radio y television, politicos (ya sean partidos o personajes
publicos), medios extranjeros, cultura y otros en el que se incluyen personas, empresas e instituciones relacionadas con
el deporte, la sociedad en general o cuentas no catalogables.

Es necesario reconocer los posibles sesgos algoritmicos y otros factores no aleatorios que pudieran concurrir e influir
en los resultados. Aun asi, entendemos que la metodologia utilizada es valida y fiable.

4. Resultados

4.1. Los Medios Nativos Digitales y sus Paginas Web

Las plataformas web de los medios nativos digitales y sus perfiles en las redes sociales siguen un patrén similar, como
se desprende del analisis llevado a cabo, aunque se distinguen dos estrategias en cuanto a las interacciones con sus
audiencias.
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De los medios analizados, la mitad (El Confidencial y Ok Diario) interaccionan con las audiencias en sus propias
plataformas a través de dos acciones complementarias, la calificacion de “me gusta” o “no me gusta” y los comentarios
asociados a sus publicaciones. En todos los medios es necesario el registro previo para poder comentar. Cabe destacar
la moderacion previa que ejerce El Confidencial mientras que OK Diario publica directamente los comentarios. Por su
parte, El Espafiol y El HuffPost, no permiten realizar comentarios en las publicaciones de sus paginas webs. Este segundo
modelo desplaza, por tanto, la interaccidn con sus audiencias a las redes sociales.

En cuanto a las estrategias de promocion y difusidn de sus redes sociales, las propias plataformas web de los medios
promocionan sus perfiles en redes a través de dos vias, los iconos de las redes sociales en sus paginas de inicio y en
cada una de sus publicaciones. La primera da acceso a las homepages de las respectivas cuentas mientras que la
segunda via dirige directamente a publicaciones concretas.

En el caso de difusion genérica de sus perfiles, se observa la no promocién de ciertas redes sociales. Es el caso de El
Confidencial que incluye en su pdagina web los iconos de Facebook y X, a pesar de contar también con perfiles en
Instagram, TikTok y YouTube, o El Espafiol que no incluye en su web el icono que enlaza a su canal de YouTube.

Esta diversidad de estrategias denota matices en un patréon que se da en los medios nativos digitales analizados, la
presencia en redes como via de interaccién con sus audiencias y las sinergias entre ambas, con un objetivo de
promocidn y difusidn, ya sea desde las paginas webs hacia las redes sociales o viceversa.

Otro patrén detectado son las redes sociales en las que podemos encontrar a los medios nativos digitales analizados.
Todos tienen presencia en Facebook, X, Instagram, TikTok y YouTube. A estas plataformas se les unen, en alguno de los
medios, otros servicios de mensajeria como Telegram, Whatsapp o el tradicional correo electrénico o bien social media
minoritarios como Flipboard, en el caso de El HuffPost.

4.2. E|l “éxito” en Redes Sociales

La respuesta de las audiencias ante las redes sociales de los medios nativos digitales es dispar, segun el andlisis
realizado. Para evaluar y medir el rendimiento de las redes sociales se han seleccionado alguno de los indicadores
publicos disponibles como el nimero de seguidores, el nimero de “me gusta”, el nUmero de las visualizaciones y, por
ultimo, el nimero de suscriptores. Estos indicadores clave de desempefio (KPIs) ponen el foco en la respuesta directa y
activa de las audiencias de los medios.

El medio con mayor nimero de seguidores en las cuatro redes sociales que conforman la muestra es El HuffPost, tras
el cual encontramos a El Confidencial, El Espafio y OK Diario (Castro Higueras, 2023).
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Grafico 3: Numero de Seguidores por Redes Sociales y Medios Nativos Digitales.
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados

Si analizamos cada red social en particular, El HuffPost lidera en Facebook, X e Instagram, mientras que El Espafiol lo
hace en TikTok y El Confidencial en YouTube.
Tabla 1: Nimero de Seguidores/Suscriptores.

El Confidencial El Espaiiol HuffPost Ok Diario
Facebook 1.400.000 1.000.000 1.600.000 1.100.000
X 379.600 504.100 588.300 391.400
Instagram 182.000 125.000 355.000 199.000
TikTok 27.900 96.500 9.160 23.800
YouTube 485.000 71.500 160.000 46.300
2.474.500 1.797.100 2.712.460 1.760.500
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados
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A estos indicadores que muestran el engagement de las audiencias con los medios se une otro directamente
relacionado con el consumo de contenidos. Se trata de las visualizaciones diarias que se producen en los canales de
YouTube de los medios analizados. En este caso, El Confidencial confirma su hegemonia en esta plataforma.

Tabla 2: Visualizaciones diarias en YouTube.
El Confidencial El Espaiiol HuffPost Ok Diario
31.543 12.731 17.177 8.731
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados

Los datos muestran diferentes resultados de los medios nativos digitales en sus redes sociales respecto a las audiencias
de sus pdginas web. Son significativos los casos de El HuffPost, 32 en nimero de visitas web pero 12 en seguidores en
redes sociales. En el lado opuesto se encuentra El Espafiol, 12 en nimero de visitas web pero 32 en nimero de
seguidores. Si tenemos en cuenta el perfil ideoldgico, el medio mds progresista es el que tiene una mayor acogida en
redes mientras que los medios mas liberales o posicionados a la derecha del espectro ideoldgico, cuentan con mayores
visitas en sus paginas web aunque con un menor seguimiento en redes sociales.

En cuanto a la satisfaccion de las audiencias que reflejan los “me gusta” que los usuarios enuncian activamente con
relacion a las diferentes redes, en Facebook es El HuffPost el que lidera de forma destacada mientras que en TikTok, El
Espafiol ocupa el primer puesto con una gran diferencia respecto al resto.
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Grafico 4: Numero de “Me Gusta” Por Red Social y Medio Nativo Digital.
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados

Los datos obtenidos dejan clara la preferencia de las audiencias a la hora de seguir a los medios nativos digitales, siendo
Facebook la mas seguida y, en el extremo contrario, TikTok la que menos seguidores aglutina. Este hecho contrasta con
las audiencias de las redes sociales en Espafia (Barlovento Comunicacién, 2023) confirmando que el uso de las redes y
las suscripciones no siguen el mismo patron.
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Grafico 5: Numero Total de Seguidores/Suscriptores por Red Social.
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados

4.3. La actividad de los Medios en las Redes

El volumen de publicaciones es otro de los indicadores clave de desempefio que referimos en el presente estudio con
el objetivo de evaluar la producciéon de contenidos que los medios nativos digitales derivan a sus redes. Estos datos
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permitirdn valorar las estrategias de los mismos. Concretamente evaluamos el nimero de tuits diarios, en el caso de X,
de publicaciones diarias, en el caso de Instagram y de videos diarios, en el caso de YouTube.

Los resultados muestran que el medio mas activo en X es El HuffPost, con 158,2 tuits de media desde la creacion de la
cuenta en agosto de 2011. Contrasta con El Confidencial con 70 tuits diarios de media. En cambio, en Instagram son El
Espaiiol (2,7 publicaciones diarias) y OK Diario (2,6 publicaciones diarias), los medios mas activos en la red social visual.
Igualmente, El Confidencial es el que menos publicaciones, en valores relativos, presenta. Por ultimo, en YouTube, repite
El Espafiol como medio con mayor actividad (2,5 videos diarios), siendo El HuffPost (0,7 videos diarios) el menos activo.
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Grafico 6: NUmero de Publicaciones Diarias por Red Social y Medio Nativo Digital.
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados

Estos datos reflejan una predileccién de los medios digitales por ciertas redes sociales a la hora de publicar contenidos.
Por ejemplo, El HuffPost pone mayor énfasis en contenidos mas textuales, al potenciar su difusidn en X, mientras que
El Espafiol opta por contenidos mas audiovisuales, eligiendo Instagram o YouTube como redes preferidas para sus
publicaciones. En el caso de El confidencial se repite la discordancia entre los datos de las métricas de su web con
relacion al nimero de visitas y la produccion en redes sociales, situdndose a la cola del promedio de publicaciones.
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Grafico 7: Porcentaje de Publicaciones de los Medios Nativos Digitales por Red Social.

700.000
600.000
500.000
400.000
300.000
200.000
100.000

]

El Confidendal El Espafiol Huffington Post Qk Diario
W Twitter MInstagram MYouTube

Grafico 8: NUmero de Publicaciones en Redes Sociales Segun el Medio Nativo Digital.
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados
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4.4. Comunidades Virtuales: Las Relaciones que Establecen los Medios Nativos Digitales en sus Redes Sociales

Como se ha comentado en el apartado de metodologia, entendemos la accidén de seguir a otros perfiles como las
relaciones que voluntariamente establecen los medios nativos digitales con una finalidad de seguimiento de los
contenidos de estas otras cuentas. Tanto los aspectos cuantitativos como los cualitativos permiten conocer las redes
que establecen y deducir sus estrategias de configuraciéon de comunidades virtuales.

Si atendemos a la afinidad empresarial e ideoldgica del medio respecto a los perfiles seguidos, como se puede observar
en el grafico 8, Ok Diario, con un 97% de cuentas afines, encabeza el ranking, En el extremo opuesto, El Confidencial es
el medio mas diverso (69,1%). La media de cuentas seguidas afines queda establecida en el 88,3%, mostrando una gran
homogeneidad en las comunidades virtuales que crean los medios nativos digitales.
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Grafico 9: Porcentaje de Cuentas Afines Seguidas por los Medios Nativos Digitales.
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados

Poniendo el foco en las redes sociales, Facebook es la red social cuyos perfiles seguidos por los medios analizados son
mas afines a estos con un 96,6%. Seguida de X, Instagram y TikTok. Son, por tanto, las redes sociales mas visuales las
gue mas diversidad muestran. Se da el caso, por tanto, que un mismo medio nativo digital es mas “abierto” en algunas
redes que en otras.
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Grafico 10: Porcentaje de Cuentas Afines que Siguen los Medios Nativos Digitales por Red Social
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados

Facebook es una red en la que se sigue mas a medios, mientras que en X se sigue mas a periodistas y otros profesionales
de la comunicacién. Por su parte, en Instagram y TikTok destacan los perfiles mds sociales. Por ejemplo, se siguen a
deportistas, gente de la cultura o celebridades extranjeras, pero siempre con gran afinidad al medio, (84% y 74,1%,
respectivamente).
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Tabla 3: Participacién de los medios en las redes sociales.

Medios Nativos Digitales y Sus Comunidades Virtuales: Estrategias de Interaccion y Participacién en Redes Sociales

El Confidencial El Espaiiol HuffPost Ok Diario
Medios propios o afines 11 24 34 5
Medios no afines 3
Medios extranjeros
Periodistas propios o afines 4 3
Periodistas no afines
Facebook Programas de radio y tv
Politicos 5
Instituciones publicas
Cultura 12
Otros (sociedad, deportes, sin catalogar, etc.) 14
Total 11 27 69 8
Medios propios o afines 8 2 3 4
Medios no afines 2 3
Medios extranjeros 30
Periodistas propios o afines 5 34 17 17
Periodistas no afines 1 6 1
X Programas de radio y tv 1 1
Politicos 1 5 18 14
Instituciones publicas
Cultura 8
Otros (sociedad, deportes, sin catalogar, etc.) 2,0 2,0 15,0
Total 50 50 50 50
Medios propios o afines 7 11 1 2
Medios no afines 6 4
Medios extranjeros 23 3 1 1
Periodistas propios o afines 2 2 18
Periodistas no afines 1
Instagram Programas de radio y tv 2
Politicos 1 1 11 9
Instituciones publicas 1,0 4,0
Cultura 4 9 15 3
Otros (sociedad, deportes, sin catalogar, etc.) 6,0 19,0 18,0 15,0
Total 50 50 50 50
Medios propios o afines 13 2 19
Medios no afines 11 3
Medios extranjeros 3 1
Periodistas propios o afines 3 5
Periodistas no afines
TikTok Programas de radio y tv 1 1 1
Politicos 1 1
Instituciones publicas 1
Cultura 1 6 1
Otros (sociedad, deportes, sin catalogar, etc.) 7 9 17
Total 37 0 23 47
Fuente: Redes sociales de los medios nativos analizados

4.5. Las Estructuras de los Medios en Redes Sociales y Sus Estrategias de Interaccién con las Audiencias.

Después del andlisis realizado podemos constatar que la muestra compuesta por los cuatro medios nativos digitales
con mas audiencia cuenta con una estructura similar. Tienen una pagina web que funciona como plataforma principal
y una serie de perfiles en redes sociales que coinciden en los cuatro casos: Facebook, X, Instagram, TikTok y YouTube.

La mayor parte de estos inician las interacciones con sus audiencias en las propias plataformas, pero todos redirigen la
mayor parte de sus interacciones a las redes sociales. Estas plataformas especialmente idoneas para el intercambio de
informacién y opinidn construyen las comunidades virtuales de los medios a partir de sus relaciones bidireccionales.

En este estudio mostramos las estrategias de los distintos medios. Aunque inicialmente tienen una estructura similar,
ya que todas cuentan con las mismas plataformas, el peso que se le otorga a cada una de ellas por el nimero de
publicaciones que generan, junto a la desigual respuesta de las audiencias a la hora de seguir a los medios y las cuentas
a las que estos siguen, muestran diferencias significativas. Todos los medios presentan una desigual correspondencia
entre redes sociales en las prioritariamente se publican contenidos y los seguidores que tienen asociados. Estas
variables no se pueden comparar en su totalidad ya que no disponemos de datos de las publicaciones totales de dos
redes sociales, Facebook y TikTok.

5. Discusion

Los medios nativos digitales analizados asumen en el disefio de sus estrategias para las redes sociales que estas son
extensiones necesarias y lugares principales donde interaccionar con sus audiencias. Asi, los medios nativos socializan
sus mensajes a través de las redes sociales, al invitar a los usuarios a interactuar con los contenidos especialmente a
través de aquellas. La informacién y la interaccion con los contenidos se aplican de una forma bidireccional entre medio
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y red social, en el sentido de que los contenidos publicados en el medio nativo pueden ser distribuidos a través de los
social media, pero también los portales de los medios en dichas redes conforman una via de captacion de lectores
redirigidos hacia el site del medio.

La relacién entre usuarios, redes sociales y medios de informacién sefiala al entretenimiento como principal uso de los
usuarios, constituyéndose la informacion como una motivacion secundaria (IAB Spain, 2023). Los datos de audiencia
muestran ciertas preferencias de los medios nativos digitales por determinadas redes sociales a la hora de publicar sus
contenidos que obedecen, a su vez, a los usos informativos que los usuarios hacen de ellas. Y este uso esta directamente
relacionado con aspectos generacionales de las audiencias. A pesar del liderazgo que ejerce Facebook como red social
utilizada como canal de informacién por los usuarios (Newman, 2023), presenta el perfil de usuario mas maduro.
TikTok, en cambio, aglutina a las audiencias mas jévenes (The Social Media Family, 2023). Las relaciones entre usuarios,
redes sociales y medios de informacion, pues, son cambiantes, como muestra el hecho de la ralentizacion del uso de
Twitter y Facebook como canal de noticias, debido al envejecimiento de sus usuarios, y el auge de TikTok como
referente informativo en usuarios menores de 35 afos (Garcia Baroja, 2023).

En la relacién entre los perfiles de los usuarios de las redes sociales y las estrategias de socializacién de contenidos de los
medios nativos en redes, puede concluirse que dichas estrategias no estan dirigidas a captar a los usuarios mas jovenes, desde
el momento en que el uso de las redes sociales como extensiones de los medios se desarrolla principalmente en plataformas
como Facebook o X y no tanto en Instagram, YouTube o TikTok. Asi, los datos constatan la necesidad de estrategias mas
dinamicas y mejor planificadas por canales, segmentos de usuarios y tematicas. Es decir, los medios nativos deberian
proyectar estrategias especificas destinadas a perfiles de usuarios concretos que se sirvieran del lenguaje y de las dinamicas
de produccion, distribucion e interaccion caracteristicas de cada una de las plataformas.

Los medios analizados coinciden en las redes utilizadas, que son aquellas que cuentan con mas seguidores en la
actualidad o que estan en alza, pero no muestran interés en explorar otras redes alternativas ni por el escenario creado
alrededor del mundo que preside el fediverso, es decir, “la federacidn abierta de plataformas web para la publicacién
de contenidos” (Arroyo-Machado, 2023). Los datos parecen apuntar la conveniencia de una mayor experimentacion,
en especial para llegar a los usuarios mas jovenes.

Facebook y X disponen de mayor nimero de seguidores y son las mas activas en la planificacion de estos medios, aunque
TikTok e Instagram no cuentan con acciones programadas para el contexto de estas redes. De esta forma, los resultados
del andlisis apuntan un espacio para crecer y especializarse en este ambito, pero con estrategias y equipos especializados.

La relativa ausencia de los medios de informacién tradicionales y nativos en estas redes de perfil mds juvenil y la
existencia de una demanda de informacién también en estas plataformas explican el éxito de iniciativas y nuevas marcas
en TikTok como Ac2ality o Freeda Media (Martinez Pérez; Carvajal Prieto, 2023), incluso si “el impacto de los medios
de comunicacion en esta red social es baja” y la mayor de los contenidos pretenden crear “comunidades de usuarios
sobre la base de contenidos virales y de entretenimiento” (Pefia-Fernandez et al., 2022).

En el caso de Instagram, trabajos como el de Diaz Lucena y Mora de la Torre (2022) evidencian el crecimiento de la
produccion de contenidos audiovisuales para Instagram por parte de los medios espafioles, incluso por delante de las
grandes marcas de informacidn internacionales: “La prensa poco a poco ha empezado a incrementar su contenido
audiovisual y a deslocalizarlo fuera de sus portales con el fin de monetizar ese trabajo y conseguir nuevas interacciones
y seguidores”. Ello contribuye a la creacién del ecosistema digital que conforma la marca a través de su presencia y su
desarrollo en diferentes plataformas. Los medios nativos deben, en todo caso, valorar si les compensa o no desarrollar
estrategias que mejoren su posicionamiento en TikTok o en Instagram y que contribuyan a aumentar la impresion de
pertenencia a una comunidad de usuarios y de participacion en aquella.

Los resultados obtenidos, siempre dentro de las limitaciones de alcance de la muestra seleccionada, invitan a pensar
gue los medios nativos no tienen entre sus prioridades la produccion de piezas audiovisuales en redes basadas en video
y audio, a pesar de su auge actual. Una vez mds, los resultados apuntan que podria haber mucho margen de mejora en
la estrategia en esta direccion, asi como en la gestion integral de las redes sociales. Los medios nativos tienen que
reconsiderar su identidad como medio informativo respecto al ecosistema que conforman las redes sociales, asi como
su modelo de produccidén y distribucion de contenidos, y a partir de ahi apostar por la produccion de contenidos de
naturaleza audiovisual para estas plataformas o, por el contrario, mantener sus lineas de accidn actuales.

Por otra parte, en el seguimiento de perfiles por los medios nativos puede identificarse una pauta en todos los medios
y todas las redes, sin distincidn entre sus posicionamientos ideoldgicos: los medios nativos siguen mayoritariamente a
medios y periodistas propios o afines y tienden a ignorar otros perfiles, siempre con excepciones. Esta practica crea asi
ecosistemas formados por marcas y profesionales integrados en el mismo grupo mediatico. Los medios de un mismo
grupo se retroalimentan entre si, cierran sus redes a voces y contenidos discrepantes con la linea editorial del grupo y
refuerzan su identidad de marca y su posicionamiento conjunto como grupo. Destaca particularmente como caso
divergente el de El Confidencial, aquel con mayor interés por el seguimiento de perfiles no relacionados con la empresa.
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Es destacable también la mayor relacién de El HuffPost con perfiles de politicos, al sumar 35 entre las cuatro plataformas
analizadas. Ok Diario seguiria 24 perfiles de politicos, también en el conjunto de redes estudiadas. El Espafiol y El
Confidencial se mostrarian mds distantes con estos perfiles. El mayor seguimiento, que no interaccion, de perfiles de
politicos de El HuffPost y Ok Diario en redes podria interpretarse como una muestra de un mayor compromiso con el
posicionamiento ideoldgico del medio, aunque para demostrarlo tendriamos que identificar el sesgo politico de cada
uno de estos perfiles. De forma genérica, en todo caso, podria entenderse también como un mayor interés hacia las
fuentes primarias de cardcter politico por parte de estos medios.

6. Conclusiones

Esta investigacion ha logrado su principal objetivo desde el momento en que ha sido capaz de identificar y describir las
comunidades virtuales de los cuatro medios nativos digitales mds influyentes y seguidos en Espafa. La principal
conclusién a la que conduce el andlisis de la actividad en redes sociales de dichos medios y la categorizacion de los
usuarios a los que siguen en estas plataformas es que las redes sociales son extensiones necesarias y lugares principales
donde los medios nativos digitales interaccionan con sus audiencias.

Cabe destacar que todos los medios nativos coinciden en las redes que utilizan para ampliar la experiencia de
comunicacion y de participacion de los lectores en la socializacién de los contenidos: Facebook, X, Instagram, TikTok y
YouTube, quedando practicamente fuera del interés de estos medios redes mas minoritarias, especializadas o
decididamente al margen de los social media mas influyentes en términos globales.

Desde sus paginas web, los medios nativos promocionan sus perfiles en redes sociales con una doble finalidad: impulsar
su perfil genérico, funcionando como un medio auténomo en cada plataforma, y favorecer la difusion de sus
publicaciones como mensajes individuales. Las relaciones entre redes y medios se dan en los dos sentidos, desde el
momento en que los contenidos en los sites de los medios redirigen a las redes para ser socializados, pero las redes
sociales también remiten a las propias webs de los medios nativos. Esta retroalimentacion contribuye a la creacién de
un ecosistema mediatico alrededor de las propias marcas de informacién, adaptadas a las dindmicas y a los lenguajes
caracteristicos de cada red (Pefia-Fernandez et al., 2022).

Como se ha apuntado, Facebook y X son las redes sociales con mayor nimero de seguidores. X es también la plataforma
en la que mas se publica. Por tanto, se puede confirmar que existe un uso especifico y diferenciado de cada una de las
redes sociales integradas en el ecosistema de las marcas de informacidn. En este sentido, se ha constatado que algunos
medios prefieren aumentar la publicacion de contenidos en plataformas de caracter mas audiovisuales (como hace El
Espafiol), mientras que otros priorizan un mayor nimero de publicaciones en plataformas mas textuales (como El
HuffPost). La especializacién en el uso de las plataformas por los medios y la apuesta por un formato y un modelo de
contenidos en cuanto a su naturaleza visual o textual, pero también respecto a su caracter informativo o de
entretenimiento, responde al empleo que hacen los propios usuarios de dichas redes en Espafia; valga como ejemplo
la aplicacion de Facebook como medio de informacidn por parte de perfiles sociales mas maduros.

Es destacable sobre el engagement que los medios nativos progresistas tienen mayor nimero de seguidores que los
medios conservadores. Esto podria deberse al hecho de que se identifica una mayor variedad de medios conservadores
o liberales que responden a lineas editoriales mas especificas, como se comprobaba en los graficos de Ad Fontes Media
(2021), que reparten su audiencia en mas marcas, mientras que los medios progresistas no parecen tan especializados
en sus lineas ideoldgicas y concentran mayor nimero de seguidores. Otra razén podria hallarse en que la audiencia
mayoritaria de Internet o mas comprometida con el seguimiento de un medio de informacion online se siente mas
proxima a los medios progresistas. En todo caso, no parece existir una correspondencia directa entre la cantidad de
produccion en las diferentes plataformas, el nimero de seguidores y las audiencias de las paginas web de los medios
nativos digitales.

En cuanto al seguimiento de perfiles por parte de los medios nativos, puede concluirse que Facebook es mas
institucional y se utiliza mas para seguir a medios, mientras que X se usa mas para seguir a periodistas. Los resultados
de esta investigacion permiten concluir ademas que la gran mayoria de las cuentas a las que siguen los medios
analizados son afines ideoldgica o empresarialmente. Se puede apreciar, por tanto, el efecto “cdmara de eco” (Sunstein,
2002) en todos los medios analizados. La conformacion de comunidades afines ideolégicamente termina por crear
burbujas informativas acordes con lineas ideoldgicas similares o con corrientes de opinidn homogeneizadas, que
bloquean la conexién con lineas editoriales o de pensamiento diversas y que, en definitiva, no hacen sino retroalimentar
la linea editorial del medio. Esta practica es comun en X, donde, segin Bright (2018), los grupos mas extremos en
términos ideoldgicos reproducen menores patrones de interaccién y mayor “desconexién online”. Como en la vida
politica de la Espafia contempordnea, las posturas de los medios nativos en las redes virtuales que conforman también
se polarizan. En consecuencia, la ciudadania espafola llega a percibir el sesgo politico caracteristico de un sistema
mediatico pluralista polarizado (Masip et al., 2020).
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Como contrapunto a esta conclusion, cabe advertir que la afinidad de los perfiles seguidos varia segun la red social. Asi,
Facebook es la menos “abierta” desde el punto de vista empresarial e ideoldgico, lo que es coherente con el uso
“institucional” comentado, mientras que TikTok es la que mas variedad de perfiles seguidos presenta. En consecuencia,
TikTok, a la que puede sumarse Instagram, son redes “mas sociales” o mas abiertas a la creacion de ecosistemas con
mayor diversidad de perfiles seguidos, siempre si se atiende a las cuentas a las que siguen los medios analizados.

Podria inferirse de estas afirmaciones que los medios nativos se preocupan mas del ecosistema de perfiles seguidos en
Facebook que en TikTok o en Instagram. De nuevo, conectando con el uso especializado y diferenciado de estas
plataformas, se protegen mas las conexiones y las redes creadas por los medios nativos en aquellas redes sociales con
una aplicacion informativa antes que en aquellas con una aplicacidn hacia el entretenimiento.

La investigacion llevada a cabo tiene sus limitaciones, que deben ser tenidas en cuenta. Por un lado, se trata de casos
de estudio, en los que la muestra puede considerarse representativa y relevante desde el momento en que recoge
aquellos medios nativos con mayor consumo en Espafia, incluso si quedaron fuera de la muestra muchos otros medios
nativos, con menor alcance. Por otra parte, no se han contemplado posibles sesgos algoritmicos y otros factores no
aleatorios. A pesar de estas limitaciones, los resultados, y las conclusiones que se derivan de ellos, contribuyen a un
mayor conocimiento del objeto de estudio.

Este trabajo es susceptible de nuevas ampliaciones futuras que consideren la creacién de redes no solamente en los
medios nativos digitales, sino también en aquellos que nacieron como medios tradicionales y que mantienen hoy
exclusivamente ediciones digitales o ediciones en diferentes formatos. Seria interesante contrastar si, en el contexto
contemporaneo, la especializacidn y la experiencia adquirida por los medios nativos digitales implica una aplicacidn
diferenciada en la generacién de redes y de ecosistemas alrededor de las marcas o no. De igual forma, seria interesante
comprobar si es posible identificar una relacién entre cantidad de publicaciones o tipos de formatos desarrollados y
engagement también en la actividad en redes sociales de medios tradicionales o no nativos.

7. Financiacion

Este articulo es resultado de los trabajos realizados en el marco del proyecto de 1+D+i Medios nativos digitales en Espafia:
estrategias, competencias, implicacion social y (re)definicion de prdcticas de produccion y difusion periodisticas (P1D2021-
1225340B-C21), financiado por MCIN/AEI/10.13039/501100011033/ y “FEDER Una manera de hacer Europa”.

Este articulo también es resultado de una estancia de investigacion financiada por el Il Plan Propio de Investigacion,
Transferencia y Divulgacion de la Universidad de Mdlaga.
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