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Hoy todo periodismo es digital. Superada la distinción entre 
medios digitales y analógicos, el nuevo ecosistema periodístico 
muestra dos modelos de medios emergentes: los nativos digitales 
y los no nativos. Los nativos cuentan con estructuras y técnicas 
adaptadas con naturalidad al entorno digital. Los no nativos, por 
su parte, derivan de marcas periodísticas tradicionales y cuentan 
con rutinas profesionales propias.
A partir del estudio de un corpus de 2 874 medios digitales, 
Medios nativos digitales en España. Caracterización y tenden-
cias revela los rasgos del actual mercado periodístico digital en 
España. Con foco en los nativos digitales, analiza la tipología de 
los cibermedios, su distribución geográfica y diversidad temá-
tica, los modelos de negocio, además de sus métodos en las redes 
sociales. También explica sus estrategias tecnológicas y narrati-
vas, así como la aparición de nuevos perfiles profesionales.
Fruto del proyecto de investigación diginativemedia, coordinado 
desde las universidades de Navarra y Santiago de Compostela, esta 
obra muestra las claves de la regeneración del ecosistema periodís-
tico en España.

El libro Medios nativos digitales en España. Caracterización 
y tendencias está integrado en la colección «Periodística» de 
Comunicación Social Ediciones y Publicaciones.
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2.

Tipos de medios nativos digitales:  
plataformas, alcance geográfico,  
lenguas y grupos empresariales 

Samuel Negredo
María del Pilar Martínez-Costa

Universidad de Navarra

Introducción

Desde su origen a mediados de los años noventa, los medios 
digitales han construido un espacio propio que, en la actuali-
dad, se presenta fortalecido y diversificado, a pesar de haber 
sufrido dos grandes crisis mundiales, la económica de 2008-
2014 y la sanitaria de 2020-2021. En estudios anteriores se 
daba cuenta de la consolidación del sector en el mercado pe-
riodístico en España (Salaverría et al., 2018 y 2019). Ahora 
reflejamos su evolución más reciente.

El proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021 registró en 
abril de 2021 un total de 3 949 cibermedios, 2 874 de los cuales 
(72,78%) están activos y 1 075 (27,22%) se consideran inacti-
vos por no haber actualizado su web en los tres meses previos 
a su revisión. Los cibermedios activos son la base del estudio. 
Entre ellos, el 47,36% son medios nativos digitales (1 361), 
mientras que el 52,64% son medios no nativos (1 513), es de-
cir, tienen origen en un soporte tradicional, además de ofrecer 
servicio en internet.∫

Estos datos representan un leve descenso en la actividad de 
los medios digitales respecto a la última actualización realizada 
en noviembre de 2019 (Negredo Bruna et al., 2020). En ese 
momento, se daba cuenta de 1 382 medios nativos y 1 577 
medios no nativos de un total de 2 979 medios digitales ac-
tivos. Sin embargo, representan un dato sólido si tenemos en 
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cuenta que en el primer registro realizado en 2005 se censaron 
1 274 medios digitales, de los cuales solo 116 (9,1%) eran 
nativos digitales (Salaverría, 2008). Hoy, estos medios nativos 
representan casi la mitad de los cibermedios activos.

A pesar de que el saldo de altas y bajas arroja casi un centenar 
de medios menos en el último año y medio, el mapa de medios 
digitales, y en particular los medios nativos, se consolida tras 
veinticinco años de actividad en internet. En este capítulo des-
cribiremos la metodología utilizada para trazar la actualización 
del mapa de cibermedios y, seguidamente, expondremos cómo 
se distribuyen dichos medios según las plataformas utilizadas, 
el alcance geográfico de su cobertura informativa, la oferta 
multilingüe y la distribución por grupos empresariales.

1. Un mapa actualizado de los medios digitales activos  
en España

Este mapa de cibermedios en España continúa el trabajo de 
un proyecto anterior y sigue la tipología propuesta por Sala-
verría (2017) para caracterizar los medios digitales. La base de 
datos se actualizó, de manera organizada, entre enero y abril 
de 2021. En esta fase, se revisó el estado de los medios ya regis-
trados y se incorporaron nuevos casos a partir del seguimiento 
de noticias de medios especializados, sugerencias de todo el 
equipo investigador, y la revisión minuciosa de la oferta de 
todos los grupos empresariales estudiados. Además, se codificó 
o recodificó cada caso de acuerdo con variables definidas nue-
vamente.

Para este estudio se considera «cibermedio en España», me-
dio digital susceptible de incluirse en esta lista, aquellas ofertas 
periodísticas con su propia identidad que ofrecen en internet 
un servicio informativo diferenciado, y cuya sede o domicilio 
social se encuentran en territorio español, o que disponen de 
una edición específica para España (no solo en idioma espa-
ñol). Por ello, no se incluye como cibermedio en la base de 
datos aquellas secciones o blogs sencillos o personales que de-
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penden jerárquicamente de la estructura de otro cibermedio. 
En cambio, sí se incluye por separado aquellos sitios, «vertica-
les» o «portales», normalmente especializados en una temática 
o en un público concreto, con una identidad de marca propia, 
que presentan una estructura y, por tanto, un menú específico 
de navegación, y que mantienen su propia presencia en redes 
sociales, y se dirigen a un público de forma autónoma respecto 
del medio matriz.

Se desarrolló una matriz de análisis con su correspondiente 
guía de codificación, de acuerdo con la cual se completaron 
datos identificativos de cada medio, referidos al estado actual 
(activo o inactivo); el carácter nativo o no nativo; las platafor-
mas utilizadas; el ámbito temático; el alcance; la distribución 
geográfica; el uso de lenguas; las vías de financiación; la razón 
social de la empresa editora; y su presencia en las redes sociales, 
entre otras variables que se irán desglosando en este capítulo y 
los siguientes.

Siguiendo esta guía de codificación, se define como «activo» 
un cibermedio actualizado, es decir, que haya publicado nuevo 
contenido editorial, al menos en los tres meses anteriores a la 
revisión de su estado. 

Además de la actividad, el mapa diferencia entre medios «na-
tivos» y «no nativos» digitales. Así, son medios periodísticos 
«nativos digitales» los que iniciaron su actividad principal en 
internet desde su fundación, independientemente de que con 
posterioridad o de manera simultánea iniciaran algún tipo de 
edición impresa o emisión televisiva o radiofónica a través de 
ondas terrestres, satélite o cable. Por otra parte, son medios 
«no nativos» aquellos cuyo origen fundacional es una matriz 
tradicional —prensa, radio o televisión—, aunque con poste-
rioridad la hayan interrumpido continuando solo con su acti-
vidad en internet.

La codificación y la recodificación en aquellos registros y va-
riables preexistentes se realizó mediante dos procedimientos: 
registro directo de datos por parte de un responsable y registro 
verificado de datos por grupos de variables a cargo de parejas 
de codificadores. En el primer caso, se registraron de manera 

https://doi.org/10.52495/c2.emcs.7.p92
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directa variables como datos identificativos, presencia en redes 
sociales, estado actual, fecha de lanzamiento, lenguas, entre 
otras, que dada su naturaleza no exigían verificación. En el 
segundo caso, se realizaron pruebas de verificación entre codi-
ficadores para obtener acuerdo en el registro de las siguientes 
variables: plataformas (web, papel, TV, radio, app), presencia 
de pódcast (en general, nativo y/o no nativo), temática (infor-
mación general o especializada y, dentro de ésta, qué tema), 
alcance (hiperlocal/de barrio, local/regional, nacional) y vías 
de ingresos (publicidad, patrocinio, pago, donaciones, ayudas, 
comercio, otras); dada su extensión, esta última agrupación 
estuvo a cargo de tres codificadores.

En este procedimiento de verificación se realizaron pruebas 
de acuerdo entre codificadores sobre una muestra de 350 me-
dios activos, estadísticamente significativa del total, con un 
margen de error de ±5% y un nivel de confianza del 95%. 
Completada la codificación doble y ciega, se calculó el coe-
ficiente Kappa de Cohen para el acuerdo entre cada par de 
codificadores, que fue mayor que 0,8 (acuerdo óptimo) para 
la mayoría de variables; en aquellas en que hubo un acuer-
do menor —plataforma papel, especificación de tema entre 
los medios especializados, uso de pódcast y la mayoría de vías 
de financiación—, en todo caso estuvieron poco por debajo 
de 0,8 (bueno, casi óptimo), salvo en dos casos en que que-
dó ligeramente por debajo de 0,6 (aceptable, casi bueno): la 
plataforma «app» y la financiación mediante ayudas. Siempre 
que la codificación doble y ciega produjo desacuerdos, a cada 
caso se le asignó una categoría definitiva mediante discusión y 
acuerdo entre los codificadores, quienes, asimismo, formula-
ron sugerencias y concreciones sobre la aplicación de los crite-
rios generales a la codificación real, y estas pautas se añadieron 
a la guía de codificación.

Una vez descrita la metodología seguida, presentamos la dis-
tribución de los medios digitales según las plataformas utiliza-
das, el alcance geográfico de su cobertura informativa, la oferta 
multilingüe y la distribución por grupos empresariales.
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2. La estrategia multiplataforma crece

El ecosistema digital ha permitido el uso simultáneo de va-
riedad de plataformas para distribuir el contenido de los me-
dios. Siguiendo a Salaverría (2017), entendemos por «plata-
forma» la tecnología específica que posibilita una publicación, 
bien sea por sus estándares o lenguajes propios, o bien por 
el dispositivo necesario para su consumo. A las plataformas 
tradicionales (prensa, radio, televisión) se han sumado la web 
y las aplicaciones móviles como repertorios complementarios 
de los contenidos de los medios digitales, que han desplegado 
una oferta acomodada a las características específicas de cada 
plataforma, con mayor o menor acierto. 

La web fue la plataforma de lanzamiento para los medios 
nativos digitales (1 361), pero en la actualidad casi un tercio 
también ha extendido su contenido en las plataformas tradi-
cionales y en el desarrollo de aplicaciones para móviles y ta-
bletas. El 15,72% tiene asociada una aplicación, mientras que 
el 14,33% tiene una edición impresa y el 9,92% emisiones de 
radio o televisión.

Tabla 1. Plataformas utilizadas por los medios digitales activos en España, n= 2 874.

Plataforma Medios nativos Medios no nativos Total medios digitales

Web 1 361 100% 1 513 100% 2 874 100%

Impresa 195 14,33% 742 49,04% 937 32,60%

Televisión 45 3,31% 227 15,00% 272 9,46%

Radio 90 6,61% 674 44,42% 764 26,53%

App 214 15,72% 692 45,74% 906 31,52%

Totales 1 361 100% 1 513 100% 2 874 100%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

Con respecto a los medios no nativos digitales (1 513), casi 
el 50% tienen asociada una publicación impresa, mientras que 
el 44,42% tiene emisiones de radio. Además, el 45,74% de los 
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medios no nativos han desarrollado aplicaciones con el fin de 
multiplicar su distribución.

Tabla 2. Sumatorio número de plataformas medios digitales activos, n= 2 874.

N.º de 
plataformas

Medios nativos Medios no nativos Total medios digitales

1 938 68,77% 94 6,20% 1 032 35,83%

2 330 24,19% 680 44,85% 1 010 35,07%

3 75 5,50% 583 38,46% 658 22,85%

4 20 1,47% 147 9,70% 167 5,80%

5 1 0,07% 12 0,79% 13 0,45%

Suma total 1 361 100,00% 1 513 100,00% 2 874 100,00%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

Se puede afirmar, por tanto, que la distribución multiplata-
forma es generalizada. Solo un tercio de los medios digitales 
utiliza exclusivamente la web, mientras que el resto usa de for-
ma simultánea dos, tres o cuatro plataformas. En el caso de los 
medios nativos digitales, la distribución multiplataforma ha 
crecido con respecto a estudios anteriores: en 2019 el 15,7% 
tenía una presencia multiplataforma que era secundaria a la ac-
tividad en la web (Negredo et al., 2020), mientras que en 2021 
esta actividad multiplataforma se incrementa hasta el 31,23%.

Aunque durante el estudio se detectó la interrupción de al-
gunas publicaciones impresas por el alto coste que implican, 
sobre todo para los medios locales o muy especializados, en 
números globales los medios digitales con plataforma impresa 
se han incrementado, de 795 en 2018 a 937 en 2021. También 
entre los medios nativos: de 75 (5,4%) medios con versión 
impresa asociada pasan a 195 (14,33%). Asimismo, se obser-
vó como práctica frecuente que se ofrecen versiones digitales 
en pdf descargables como alternativa a la impresión en papel, 
denominado en los sistemas de medición como visor digital/
pdf. Además, algunas publicaciones han cambiado la perio-
dicidad de impresión diaria para transformarse en semanales 
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o mensuales. Los medios locales que mantienen publicacio-
nes impresas recurren muchas veces a diseños muy básicos y a 
guías comerciales de servicios e información cultural; y dado el 
carácter de servicio a la comunidad más cercana, suelen contar 
con financiación pública.

Los medios digitales con plataforma de radio han descendi-
do levemente con respecto a estudios anteriores en números 
totales, pero han crecido entre los medios nativos. En 2018 se 
censaron 872 cibermedios asociados a plataformas de radio, 
mientras que en 2021 han pasado a ser 764, de ellos 90 son 
medios nativos digitales, cuando hasta ahora se habían regis-
trado 50. El uso de la plataforma radio por parte de los medios 
nativos sigue siendo limitado, pero progresivamente valorado. 
Por otra parte, aunque no se ha registrado de forma exhaustiva 
y requerirá un estudio posterior, se ha detectado la interrup-
ción de emisiones de algunas emisoras municipales y de algu-
nos emprendimientos particulares de radio online, asociados a 
grupos de interés cultural y musical, que han visto competen-
cia clara en las plataformas de streaming.

Los medios digitales con plataforma de televisión son los 
menos numerosos, con 272, de los cuales sólo 45 son nativos 
digitales. Los canales de televisión de empresas nacionales con-
viven con televisiones regionales y locales, y ahora se suman 
canales en streaming, que además ofrecen contenidos a la carta 
bajo demanda. Algunos medios digitales mantienen la etiqueta 
de TV para su canal de vídeo en YouTube o Vimeo, pero su 
oferta no es continua ni en directo, por lo que no se ha consi-
derado activa su presencia en la plataforma televisión.

Donde sí se produce un incremento claro en la difusión mul-
tiplataforma es en el uso de las aplicaciones para móviles y ta-
bletas. En 2018 se censaron 444 cibermedios con desarrollo de 
aplicación; en 2021 suman 906, casi un tercio de los medios ac-
tivos. Son sobre todo los medios generalistas de grandes grupos 
y las emisoras de radio las que utilizan esta plataforma comple-
mentaria, así como los medios especializados en información 
deportiva. Los medios nativos también la utilizan en 214 casos, 
pero aún representa sólo un 15,72% de este tipo de medios.
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3. Una oferta local extendida y variedad de lenguas  
en un ecosistema global

Los medios digitales de alcance regional y local son los más 
numerosos (1 976) y representan el 68,75% del censo actua-
lizado de cibermedios. Sin embargo, los medios digitales de 
alcance local han disminuido de forma notable con respecto 
al estudio de 2018: entonces representaban el 72,9% y suma-
ban 2 333 medios (Salaverría et al., 2019). Casi 400 medios 
digitales regionales y locales se han visto obligados a inte-
rrumpir sus ediciones, al tiempo que la mayor parte de los 
nuevos emprendimientos han sido de alcance nacional. En 
2018 estos últimos sumaban 792 (24,7%), mientras que en 
la presente actualización suman 845 cibermedios (29,40%). 
Por otra parte, los medios digitales hiperlocales publicados 
para un barrio o distrito disminuyen una presencia que ya 
era modesta: pasan de 77 a 53 cibermedios en los últimos 
dos años.

Tabla 3. Alcance geográfico de los medios digitales activos, n= 2 874.

Medios nativos Medios no nativos Total medios digitales

hiperlocal / de barrio 20 1,47% 33 2,18% 53 1,84%

local / regional 835 61,35% 1 141 75,41% 1 976 68,75%

nacional 506 37,18% 339 22,41% 845 29,40%

Suma total 1 361 100,00% 1 513 100,00% 2 874 100,00%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

Entre los medios nativos destaca igualmente la presencia 
de medios regionales y locales (61,35%). No obstante, tam-
bién son numerosos los medios nativos de alcance nacional 
(37,18%), que contrasta con los medios no nativos (22,41%). 
Por tanto, según el alcance, los medios digitales tienen una 
extensa oferta regional y local de información y servicios a la 
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comunidad más próxima, aunque no crece con respecto a cen-
sos anteriores; mientras que sí lo hacen los medios digitales de 
alcance nacional, generalmente ligados a temáticas especializa-
das. Esto también se cumple en los medios nativos, si bien hay 
que destacar que entre los nativos digitales se han fortalecido 
en número aquellos que tienen alcance nacional hasta llegar a 
representar casi el 60% del conjunto de cibermedios de alcan-
ce nacional. 

Al mismo tiempo, se ha constatado que los medios digitales 
son una realidad multilingüe en España, en coherencia con la 
riqueza y presencia de lenguas cooficiales, según las regiones. 
Se considera que una lengua está presente en un cibermedio si 
al menos la interfaz o un acceso están habilitados en dicha len-
gua, independientemente de que los contenidos en esta sean 
más limitados que los disponibles en otras lenguas. 

En el estudio es mayor la proporción de medios nativos 
(86,99%) que de no nativos (72,77%) editados en castella-
no, al igual que sucede en los medios cuya lengua se identi-
fica como valenciano, y en las lenguas propias sin grado de 
cooficialidad (asturiano y aragonés). En cambio, en las demás 
lenguas cooficiales (catalán, euskera, gallego y aranés), y es-
pecialmente entre las que gozan de mayor implantación, hay 
muchos más medios no nativos que nativos; por tanto, predo-
minan las ediciones digitales de medios impresos o audiovisua-
les preexistentes, frente a los medios exclusivamente digitales 
de nueva creación.

La clasificación como «catalán» o «valenciano» respeta la 
denominación elegida por cada medio. Cabe destacar casos 
como el de Europa Press, con ediciones específicas en cata-
lán, valenciano, euskera, gallego y asturiano. La proporción de 
cada idioma sobre el total se mantiene sin cambios notables 
respecto de observaciones anteriores (Salaverría et al., 2019).
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Tabla 4. Lenguas en los medios digitales activos, n= 2 874.

Medios nativos Medios no nativos Total medios digitales

Castellano 1 184 86,99% 1 101 72,77% 2 285 79,51%

Catalán 130 9,55% 346 22,87% 476 16,56%

Euskera 32 2,35% 67 4,43% 99 3,44%

Gallego 31 2,28% 42 2,78% 73 2,54%

Valenciano 39 2,87% 29 1,92% 68 2,37%

Inglés 26 1,91% 33 2,18% 59 2,05%

Alemán 1 0,07% 8 0,53% 9 0,31%

Asturiano 6 0,44% 2 0,13% 8 0,28%

Aranés 0 0% 2 0,13% 2 0,07%

Aragonés 1 0,07% 0 0% 1 0,03%

Otras 11 0,81% 10 0,66% 21 0,73%

Suma total 1 361 100,00% 1 513 100,00% 2 874 100,00%

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

4. Los grupos empresariales entre la especialización  
y la diversificación

La base de datos de cibermedios organiza ahora los registros 
por el grupo empresarial al que pertenecen. Con tal fin, se 
establecieron categorías propias para las empresas con cinco 
o más medios, incluyendo también algunos con un número 
inferior pero cuyas cabeceras destacan por su audiencia y reco-
nocimiento.

En todo caso, hay que señalar la fragmentación en la propie-
dad de la oferta de medios: pese a detectarse dos docenas de 
grupos empresariales con entre nueve y 96 medios digitales; 
22 grupos con entre cinco y ocho cibermedios, y 18 grupos 
con entre uno y cuatro cibermedios, gran parte del sector está 
atomizado, especialmente entre las marcas sin referente tradi-
cional: apenas se pudo asignar un grupo de comunicación a 



45

S. Negredo; M.P. Martínez-Costa
Tipos de medios nativos digitales: plataformas, alcance geográfico, lenguas y grupos empresariales 
https://doi.org/10.52495/c2.emcs.7.p92

https://www.comunicacionsocial.es

Enlace de adquisición de la Monografía:

uno de cada siete cibermedios nativos digitales, y solo a uno de 
cada tres cibermedios no nativos.

Esta estructura del mercado de los medios digitales contrasta 
con la concentración ya existente en el mercado de la televisión 
en abierto en España y que avanza entre los grupos editores de 
medios impresos. En todo caso, se debe distinguir entre el plu-
ralismo empresarial y la diversidad de perspectivas editoriales 
(Almiron, 2006).

Webedia España es el principal grupo empresarial de medios 
exclusivamente digitales por número de marcas nativas en su 
cartera, con 23, seguido por Difoosion (13), y a continuación se 
sitúan varios grupos con doce medios nativos digitales: El León 
de El Español (12), Blogsolutions (12) y EFE (12), agencia cuya 
principal competidora, Europa Press, se sitúa en un número 
muy similar, según cómo se contabilicen los portales. A con-
tinuación, describimos la oferta de todos ellos con más detalle.

Webedia contaba con los siguientes verticales en el momen-
to de cerrarse la base de datos para este estudio: 3DJuegos, 
Applesfera, Compradicción, Decoesfera, Directo al Paladar, 
Espinof, Genbeta, IGN España, Magnet, Millenium (MGG), 
Poprosa, Sensacine, Trendencias, Trendencias Hombre, Vida 
Extra, Vitónica, Xataka, Xataka Ciencia, Xataka Foto, Xataka 
Móvil, Xataka Android, Xataka Windows y Xataka Smart 
Home. Poco después se sumaría Mundo Xiaomi, que hace el 
n.º 24. Los sitios Bebés y más, Diario del viajero, El Blog Sal-
món, Motorpasión, Motorpasión Moto, y Pymes y Autóno-
mos, que formaban parte de Weblogs SL, han quedado para 
la empresa Local Verticals, S.L., con el nombre comercial de 
ReMedios Digitales. Este movimiento sigue un patrón que ca-
racterizó a la empresa editora desde los primeros años, por el 
que algunos de sus lanzamientos, que quedaban fuera de las 
principales temáticas o no obtenían el rendimiento esperado, 
pasaban posteriormente a editarse de forma independiente. 
Webedia agrupa sus medios nativos digitales en las temáticas 
de tecnología, cine, videojuegos, gastronomía y estilo de vida.

La docena larga de cabeceras de la empresa de contenidos 
digitales Difoosion se centran en tecnología de consumo, con 
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excepciones como Freno Motor o Placer al plato; tienen un 
corte predominantemente comercial y, algunas, baja frecuen-
cia de publicación.

Por su parte, la empresa editora de El Español agrupa una do-
cena de marcas mediante lanzamientos, adquisiciones y alian-
zas: además de la cabecera principal, incorpora sitios territoriales 
(Navarra.com, el catalán Crónica Global, y los gallegos Quince-
mil y Treintayseis) y especializados (Invertia, MagasIN, Bluper, 
El Androide Libre, Omicrono, El Bernabéu y Cocinillas).

La agencia pública EFE ha diversificado su oferta con por-
tales temáticos de corte comercial (Pérez Gil; Peinado Miguel, 
2020). Además de su portal principal, cuenta con los verticales 
Verde, Agro, Tur, Futuro, Empresas, Emprende, Estilo, Motor, 
Salud, EuroEFE Euractiv, Efeminista y PracticoDeporte.

Por su parte, la agencia privada Europa Press edita, además 
de su sitio principal, las marcas solo digitales Aldia.cat, Chan-
ce, CulturaOcio, Desconecta, Infosalus, Mercado Financiero, 
Notimérica y PortalTIC. También cuenta con las secciones 
Agro, Motor y Turismo, si bien quedan representadas bajo la 
marca principal.

Igualmente una docena de medios engloba Blogsolutions, 
si bien algunos de ellos cuentan con escasa actualización. En 
orden descendente se encuentra a continuación Tribuna Con-
tenidos Digitales, con nueve cabeceras nativas, una por cada 
provincia castellanoleonesa.

Continuamos identificando empresas editoras que centran su 
actividad en los medios nativos digitales. Varias de ellas cuen-
tan con ocho marcas. Es el caso de Comunikaze, agencia de 
comunicación navarra con implantación en otras comunida-
des, y también del grupo especializado en tecnología Adslzo-
ne. Con algunas diferencias respecto de los anteriores, Noxvo 
cuenta con ocho medios, de los cuales seis se pueden considerar 
nativos por completo (FórmulaTV, eCartelera, Bekia, Menzig, 
Los Replicantes y ZonaRed) y dos (F1 al día y Motor y Racing) 
están asociados a la revista de matriz impresa Motor 16.

Las seis cabeceras digitales del grupo catalán Totmedia son 
nativas: tres locales y tres temáticas, sobre empresa, turismo y 
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crianza. A continuación se encuentra el grupo Economía Di-
gital, que ha experimentado una reciente expansión y reúne 
cinco marcas nativas digitales: su cabecera homónima, Diario 
Gol, Tendencias Hoy, Social Investor, y Finanzas.com, adqui-
rido a Vocento a inicios de 2019; esta compra incluyó el se-
manario Inversión y su web, que constituye la única marca no 
nativa de ED.

También con cinco medios nativos cada uno se sitúan los 
grupos especializados Total Publishing Network (tecnología y 
empresa) y AgriNews (agroalimentación). Igualmente cinco 
marcas nativas tiene Dos Mil Palabras S.L., que edita OKdia-
rio, Look, Cool, OKjurídico y Diario Madridista.

Tabla 5. Grupos con nueve o más medios digitales activos en España.

Grupo Medios nativos Medios no nativos Total medios digital

Prisa 2 94 96

Atresmedia 18 55 78

Ábside Media 43 43

Prensa Ibérica 7 31 38

Publicaciones del Sur 9 27 36

XAL (Cataluña) 3 26 29

Vocento 3 21 24

Webedia 23 23

Crónica Madrid 22 22

Línia 1 17 18

Tecnipublicaciones 16 16

Hearst 14 14

Promecal 1 12 13

EFE 12 1 13

Difoosion 13 13

Corporac. Voz de Galicia 13 13

El León de El Español 12 12
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Contrapunt 12 12

Blogsolutions 12 12

Mediaset 6 5 11

Tribuna Cont. Digitales 9 9

Europa Press 8 1 9

Joly 9 9

Axel Springer 1 8 9

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

En este punto de la panorámica dejamos atrás los grupos 
empresariales nativos digitales y centramos la atención en 
la oferta solo digital de los grupos cuya principal actividad 
está en marcas tradicionales. Los tres grupos audiovisuales 
con mayor número de medios digitales en total (incluyen-
do medios nativos y no nativos) son los propietarios de las 
tres grandes cadenas radiofónicas: Prisa, Atresmedia y Ábside 
Media.

En primer lugar, el grupo Prisa apenas cuenta con los medios 
nativos digitales HuffPost y Podium Podcast, tras el cierre de 
Verne.

Para el grupo Atresmedia, los medios nativos digitales son 
18 de sus 28 marcas de alcance nacional, lo que la convier-
te en la corporación con más medios nativos, solo superada 
por Webedia. La lista se compone de Novalife, Celebrities, Se 
Estrena, Liopardo, Objetivo TV, Tecnoxplora, Centímetros 
Cúbicos, Viajestic, Neox Games, Flooxer Now, e iniciativas 
de responsabilidad social corporativa como Hazte Eco, Crea 
Lectura, Levanta la Cabeza, Constantes y Vitales, Tolerancia 
Cero, Ponle Freno, Objetivo Bienestar y Ahora Qué Leo.

Los medios de la Conferencia Episcopal Española (princi-
palmente, las empresas Radio Popular y Trece) se agrupan bajo 
la nueva marca Ábside Media, que carece de sitios nativos di-
gitales activos, si bien se puede destacar la reconversión, desde 
2020, del canal Religión de COPE en la marca Aleluya, inte-
grada en el cibermedio con matriz radiofónica.
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Completando el ámbito audiovisual, Mediaset España cuen-
ta con seis medios nativos: Nius, Mtmad, Yasss, Uppers, El 
Tiempo Hoy, y El Desmarque, adquirido en 2019 pero que se 
mantiene como empresa independiente; entre ellos se podría 
considerar Divinity, que surgió como sitio web con contenido 
editorial propio y se lanzó como canal de televisión terrestre 
pocos meses después.

La Xarxa Audiovisual Local (XAL) catalana, sexta por nú-
mero total de medios, agrupa televisiones terrestres y algunas 
exclusivamente por internet y por tanto nativas digitales (3), 
de titularidad pública y privada.

Diferentes corporaciones de medios públicos autonómicos 
cuentan con ofertas solo nativas, si bien éstas suelen tener re-
troalimentación con la antena, ya sea reflejando los contenidos 
emitidos, o en forma de secciones o programas homónimos. 
Se aprecia, en todo caso, la progresiva organización de conte-
nidos digitales por temáticas y públicos, transversalmente en-
tre plataformas, y no exclusivamente por las marcas offline de 
televisión y radio.

En cuanto a RTVE Digital, no se registró en origen la marca 
nativa Playz en la base de datos, por tratarse principalmente 
de una plataforma audiovisual de entretenimiento en la que 
predominaba la ficción, pero en los últimos meses esta oferta 
dirigida al público joven ha incorporado más contenidos de 
actualidad en distintos formatos.

Entre los grupos de comunicación que centran su actividad en 
las publicaciones, destacan en el total de medios Prensa Ibéri-
ca —una vez incorporado el Grupo Zeta— (38), Publicaciones 
del Sur (36) y Vocento (24). Prensa Ibérica cuenta con, al me-
nos, siete medios nativos digitales: RedAragon, Tendencias 21, 
Premios Cine, Guapísimas, Verde y Azul, La Lotería Navidad 
y Areajugones. Además, durante el periodo de la investigación, 
Cuore abandonó su condición de revista para ser solo digital, y 
BuscandoRespuestas y Neomotor, aunque principalmente digi-
tales, se ofrecieron puntualmente como monográficos impresos.

Publicaciones del Sur lanzó 30 nuevas webs entre finales de 
2020 y principios de 2021. Además de los sitios de 7 TV An-
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dalucía, Radio La Isla y 25 publicaciones impresas gratuitas, 
cuenta con los medios nativos digitales Andalucía Informa-
ción, La Pasión, Andalucía Game, Viruji, Viva Almería, Viva 
Córdoba, Viva Granada, Viva Vejer y Viva Galicia.

Del grupo Vocento, ABC Play —heredero de portales ante-
riores, como Hoy Cinema o La Guía TV—, Agrónoma —de 
ABC Andalucía— y Summum son los medios nativos digitales 
activos; Código Único, que como Summum contaba con edi-
ciones impresas esporádicas y de distribución limitada, cesó su 
actividad a final de 2020, y poco antes Nylon Spain cambió 
de propiedad.

Otros grupos editoriales de publicaciones impresas como 
Crónica Madrid, Línia, Tecnipublicaciones, Hearst, Promecal 
(también audiovisual), la corporación Voz de Galicia, la coope-
rativa Contrapunt, Unidad Editorial o RBA tienen una oferta 
nula o testimonial de marcas nativas digitales. Axel Springer, 
por su parte, cuenta con Business Insider y una serie de sitios 
con marcas nativas pero asociadas a sus publicaciones impresas 
especializadas en motor, informática y videojuegos. Al contra-
rio, la única marca de la editorial Ecoprensa que tiene matriz 
impresa es El Economista, complementado por cuatro títulos 
nativos: El Economista América, Ecoteuve, Informalia y Sta-
tus, mientras que el generalista ecoDiario.es dejó de editarse 
en 2020.

Cabe reseñar otros grupos editores con pocas marcas pero de 
alta notoriedad. Godó cuenta con cuatro cabeceras digitales, 
todas no nativas. Al contrario, Pioneers Boulevard, tiene cua-
tro títulos nativos de tema principalmente económico. Entre 
los grupos con tres medios digitales (Spainmedia, Hermes y 
Editec), éstos son todos no nativos.

De acuerdo con los criterios de inclusión en nuestra base de 
datos, Titania edita dos títulos y ambos son nativos digitales: 
El Confidencial, que celebra su 20º aniversario al escribir estas 
líneas en junio de 2021, y Vanitatis, mientras que otras marcas 
como Cotizalia o Teknautas forman parte de la estructura de 
secciones del primero. Por su parte, elDiario.es cuenta, como 
medios nativos, con su cabecera homónima y Vertele, fundado 

http://ecoDiario.es
http://elDiario.es
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en 2000, y son medios asociados Cordópolis, cuatro ediciones 
hiperlocales del madrileño Somos, y más de una docena de 
ediciones autonómicas, así como otros diez medios indepen-
dientes.

Tabla 6. Grupos empresariales con entre cinco y ocho medios digitales en España.

Grupo Medios nativos Medios no nativos Total medios digital

Unidad Editorial 8 8

Comunikaze 8 8

Adslzone 8 8

Noxvo 6 2 8

RTVE 7 7

RBA 7 7

Ecoprensa 4 1 7

Motorpress 1 6 7

Condé Nast 7 7

CARTV (Aragón) 3 4 7

V 6 6

Tot Media 6 6

Local Verticals 6 6

Economía Digital 5 1 6

CCMA (Cataluña) 1 4 5

Zinet 5 5

Total Publishing Network 5 5

Dos Mil Palabras 5 5

Planeta 5 5

Henneo 1 4 5

EITB (Euskadi) 5 5

AgriNews 5 5

Fuente: Mapa de Medios Digitales en España, proyecto DIGINATIVEMEDIA 2019-2021.

https://doi.org/10.52495/c2.emcs.7.p92
https://www.comunicacionsocial.es
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Conclusiones: hacia una caracterización de los medios nativos 
digitales

Este capítulo ha intentado sistematizar la panorámica del 
ecosistema digital informativo español, compuesto por 2 874 
medios activos, de los que los medios nativos digitales (1 361) 
representan casi la mitad (47,36%). En esta oferta mediática 
nativa encontramos títulos generalistas de ámbito nacional, 
muchos de los cuales han tejido alianzas de proximidad y te-
máticas que refuerzan su competitividad frente a las marcas tra-
dicionales, así como agrupaciones de sitios especializados que 
configuran grandes portafolios de publicaciones complementa-
rias entre sí. Al margen de estos líderes de mercado, una mul-
titud de iniciativas de menor tamaño completan el panorama. 
En conjunto, los medios nativos presentan diferencias notables 
frente a las publicaciones digitales de medios tradicionales.

La distribución multiplataforma ha crecido y está genera-
lizada entre los medios nativos digitales. Aunque la web fue 
la plataforma de lanzamiento, en la actualidad casi un tercio 
de los medios nativos (31,23%) ha extendido su contenido a 
otras plataformas y crece su presencia en medios impresos, en 
radio y, sobre todo, en aplicaciones para móviles y tabletas. 

Los medios regionales y locales son mayoritarios (61,35%) 
entre los medios nativos, pero representan una proporción bas-
tante mayor (75,41%) entre los medios no nativos. También 
son numerosos, y crecen con respecto a estudios anteriores, los 
medios nativos de alcance nacional con un 37,18%, frente al 
22,41% de medios nacionales no nativos.

Hay mayor diversidad lingüística entre los medios no na-
tivos que entre los nativos digitales. Estos últimos se publi-
can fundamentalmente en castellano (86,99%) y la presencia 
de otras lenguas de forma simultánea o exclusiva suma un 
20,35%. La riqueza multilingüe de los medios digitales no 
nativos es mayor: el 72,77% publica en castellano y las de-
más lenguas suman conjuntamente un 35,63%, siempre sin 
descontar aquellos casos en que coinciden varias lenguas en 
un solo medio.
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Los grandes grupos editores de publicaciones impresas en 
España carecen, por lo general, en 2021, de una oferta nativa 
digital diferenciada, puesto que sus medios generalistas cubren 
la mayoría de temáticas y sus lanzamientos suelen venir acom-
pañados de un enriquecimiento de su oferta impresa, en forma 
de secciones o suplementos. Son grandes excepciones, como 
marcas nativas digitales diferenciadas que pertenecen a grupos 
editores de diarios, HuffPost y Podium Podcast, de Prisa; ABC 
Play, de Vocento, o Lainformación.com, adquirido por Henneo 
en 2017. También se desmarca del panorama general la estra-
tegia mixta de Axel Springer, con varios sitios nativos y algunos 
títulos legacy especializados. Prensa Ibérica dispone de algunos 
portales temáticos complementarios a su oferta de diarios.

Por su parte, los grupos audiovisuales públicos y privados de-
sarrollan ofertas de contenidos en internet para diferentes pú-
blicos y con diversidad temática. Las radiotelevisiones públicas 
mantienen secciones para los públicos infantiles y juveniles, las 
retransmisiones deportivas o los contenidos culturales, mien-
tras que las corporaciones audiovisuales privadas, además de la 
información digital asociada a sus marcas broadcast, gestionan 
también sitios nativos especializados que se dirigen a públicos 
segmentados por interés o por variables sociodemográficas, o 
que aúnan posibilidades de patrocinio y de responsabilidad so-
cial corporativa.

Los siguientes capítulos permiten completar el panorama 
que aquí se ha comenzado a trazar: profundizan en el carácter 
generalista o especializado de los medios nativos y no nativos; 
en las temáticas y en la distribución territorial de estas marcas; 
en el desarrollo específico de formatos como el pódcast y la 
distribución en redes sociales, así como en sus diferentes vías 
de financiación, y en el perfil editorial y de audiencia de los 
principales títulos.

https://doi.org/10.52495/c2.emcs.7.p92
https://www.comunicacionsocial.es
http://Lainformacion.com
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