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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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9.

Papel de las redes sociales

Cristina Sánchez-Blanco 
Charo Sádaba

Universidad de Navarra

Introducción

El Estudio Anual Redes Sociales 2021 de IAB Spain resalta 
que en España el uso de las redes sociales está ligado, sobre 
todo, a la búsqueda de entretenimiento (81%) y a la interac-
ción social (72%). Y dentro de la opción de interactuar, es re-
levante el ítem «comentar la actualidad» en un 47%. Además, 
el 31% de los usuarios sigue cuentas de medios de comunica-
ción, muy lejos del 92% que sigue cuentas de amigos, familia-
res y conocidos o el 48% de influencers y de marcas. 

Cuando hablamos de interactuar en las redes sociales es pre-
ciso sentar las bases de la noción de interacción. Mientras que 
la interacción social es un concepto con raíces en la antropolo-
gía, la psicología y la sociología, se ha utilizado el término in-
teractividad para referirse a la capacidad de los sistemas de co-
municación para permitir el intercambio de mensajes entre los 
participantes, como si se tratara de un tipo de comunicación 
interpersonal (Sádaba, 2000; Rafaeli; Sudweeks, 1997). Así, la 
existencia de una retroalimentación bidireccional o multidi-
reccional es un prerrequisito de la experiencia interactiva, que 
también se caracteriza por la existencia de un canal mediado, 
de roles intercambiables entre los participantes y de una fuer-
te «dependencia de tercer orden» (la necesidad de conocer, y 
ser coherente con la información previamente compartida por 
los interlocutores) (López-Rabadán; Mellado, 2019). Una de 
las peculiaridades de la interactividad es que permite tanto la 
interacción entre máquinas, entre una máquina y un usuario 
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humano (Human Computer Interaction) y por supuesto en-
tre humanos (Computer Mediated Communication) (Sádaba, 
2000). En este último caso Kiousis (2002) entiende la interac-
ción como un fenómeno híbrido en el que es necesario con-
siderar variables mediáticas y psicológicas, como el grado en 
que una tecnología comunicativa puede crear un contexto en 
el que los participantes puedan comunicarse de forma efectiva 
(multidireccional), sincrónica y asincrónicamente, y participar 
en un intercambio mutuo de mensajes considerando los inter-
cambios comunicativos previos. 

1.  De la interactividad al engagement

De manera más reciente, y particularmente en el ámbito del 
marketing, es habitual referirse a cierta interacción con los con-
tenidos y con otros usuarios como engagement, que comprende 
varios tipos de experiencias en función de cada plataforma. Las 
experiencias que componen el engagement en los medios sociales 
se definen como las experiencias o percepciones emocionales e 
intuitivas de las personas al utilizar un medio concreto en un 
momento determinado (Voorveld et al., 2018). Estas experien-
cias pueden ser multidimensionales, como satisfacer la necesi-
dad de encontrar información útil, llenar momentos vacíos y 
hacer o compartir algo con otros. Los mismos autores señalan 
cómo varios estudios identifican las categorías de experiencias 
que constituyen el engagement mediático o que pueden explicar 
el uso de los medios, como la información, la interacción, o 
pasar el rato (Bronner; Neijens, 2006; Malthouse et al., 2007). 
Según este enfoque el uso depende de las experiencias cualitati-
vas con el medio (Voorveld et al., 2018). Siguiendo el ejemplo 
de Calder, Mathew y Malthouse (2016), Voorveld et al. mantie-
nen que el engagement es específico del contexto: varía según los 
contextos, y por tanto variará según cada red social. 

En este sentido, autores como Kaplan y Haenlein (2010), 
Kietzmann et al. (2011) o Zhu y Chen (2015), han categori-
zado las redes sociales según varias dimensiones. Por ejemplo, 
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Zhu y Chen (2015) desarrollaron una tipología en función 
de dos características: la naturaleza de la conexión (basada en 
el perfil frente a la basada en el contenido) y el nivel de per-
sonalización de los mensajes (el grado en que un servicio se 
personaliza para satisfacer las preferencias particulares de un 
individuo). El conjunto de estas dos características definitorias 
da lugar a cuatro categorías de medios sociales:

1.  La relación representa las redes sociales que se basan en el 
perfil y consisten principalmente en mensajes personali-
zados; esta categoría incluye plataformas como Facebook 
y LinkedIn.

2.  Las redes sociales consideradas de auto-medios de comu-
nicación también se basan en perfiles, pero ofrecen a las 
personas la posibilidad de gestionar sus propios canales 
de comunicación en los medios sociales. Un ejemplo tí-
pico es Twitter.

3.  Las plataformas de difusión creativa se basan en el conte-
nido y permiten a los usuarios compartir sus intereses y 
su creatividad; por ejemplo, YouTube e Instagram.

4.  Por último, las plataformas de colaboración también se 
basan en el contenido, pero permiten a la gente hacer 
preguntas, obtener consejos o encontrar las noticias y 
contenidos más interesantes del día, por ejemplo se pue-
de considerar Wikipedia. 

Por último, Kietzmann et al. (2011) distinguen las redes so-
ciales mediante siete bloques funcionales: 

1.  identidad o el grado en que los usuarios revelan su identi-
dad en un entorno de medios sociales;

2.  conversaciones o la medida en que los usuarios se comuni-
can con otros usuarios;

3.  compartir o la medida en que los usuarios intercambian, 
distribuyen y reciben contenidos;

4.  presencia o la medida en que los usuarios pueden saber si 
otros usuarios son accesibles;

5.  relaciones o la medida en que los usuarios pueden relacio-
narse con otros usuarios;

https://doi.org/10.52495/c9.emcs.7.p92
https://www.comunicacionsocial.es
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6.  reputación o la medida en que los usuarios pueden identi-
ficar la posición de otros, incluidos ellos mismos;

7.  grupos o la medida en que los usuarios pueden formar 
comunidades y subcomunidades.

En concreto, en lo que se refiere a las redes sociales y al uso 
de estas para informarse sobre la actualidad, destaca particu-
larmente Twitter: los periodistas han intentado adaptarse a 
este nuevo espacio comunicativo mientras que las caracterís-
ticas sociotécnicas de la plataforma han tenido un impacto en 
la dinámica de las diferentes prácticas periodísticas (Hermida, 
2013; Lee et al., 2016; López-Rabadán; Mellado, 2019). Es 
evidente que la posibilidad de compartir contenidos en redes 
sociales amplifica el alcance de las noticias, generando ideal-
mente tráfico referido al sitio de publicación original y a la 
historia. Es posible que las referencias sociales no siempre se 
conviertan en visualizaciones (Gabielkov et al., 2016; Rayson, 
2015), o que no produzcan el mismo nivel de compromiso 
del usuario que las referencias directas de enlaces en correos 
electrónicos, boletines y sitios web (Mitchell et al., 2014), 
pero sin duda contribuyen al tráfico y, por lo tanto, consti-
tuyen una valiosa métrica de noticias (Song, 2016; Dwyer; 
Martin, 2017). 

Puede concluirse, por tanto, que el engagement es una con-
creción más instrumental de la interactividad propia del en-
torno digital. La investigación sobre el engagement señala la 
importancia de los contextos concretos, lo que aplica de mane-
ra diferente a cada red social. En el caso de la información de 
actualidad, Twitter es todavía la red con más protagonismo so-
bre todo por la implicación de los periodistas. En este contexto 
vamos a analizar en primer lugar el uso de redes sociales por 
parte de los medios de comunicación digitales para después 
detenernos en cómo son los perfiles que más interactúan con 
las noticias a través de las redes sociales. 
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2.  Interacción de los usuarios de noticias online con las redes 
sociales

2.1.  Redes sociales en el mapa de medios 

Es interesante analizar en qué medida los medios de comu-
nicación emplean las redes sociales y cuáles son las más uti-
lizadas. Con base en los datos del Mapa de medios digitales 
en España (DIGINATIVEMEDIA, 2019-2021), la Tabla 1 
permite apreciar cómo, de la muestra total de 2 874 medios 
activos, casi la totalidad tienen Facebook (96,58%) y Twitter 
(95,82%). No hay diferencias significativas entre los medios 
nativos digitales y los no nativos y sí se aprecia una tendencia 
mayor a tener estas dos redes sociales en el caso de los medios 
generalistas. Aunque menor que en los casos anteriores, la pre-
sencia en Instagram y Youtube es similar (62,14% y 60,79% 
respectivamente), también entre medios nativos y no nativos. 
Telegram, por el contrario, es todavía una red social mino-
ritaria (13,5%) y un poco superior en el caso de los medios 
nativos. 

Tabla 1. Presencia de los medios digitales españoles en redes sociales.

Todos Nativos No nativos Generalistas Especializados

Facebook 2 774 96,52% 1 316 96,69% 1 458 96,36% 1 679 96,72% 1 095 96,22%

Twitter 2 754 95,82% 1 304 95,81% 1 450 95,84% 1 657 95,45% 1 097 96,40%

Instagram 1 786 62,14% 808 59,37% 978 64,64% 1 050 60,48% 736 64,67%

YouTube 1 747 60,79% 860 63,19% 887 58,63% 1 067 61,46% 680 59,75%

Telegram 388 13,50% 220 16,16% 168 11,10% 249 14,34% 139 12,21%

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

https://doi.org/10.52495/c9.emcs.7.p92
https://www.comunicacionsocial.es
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2.2. Perfiles de usuarios y su interacción en redes sociales 

Para el análisis de la interacción de los usuarios de noticias 
online con los medios españoles en redes sociales tomamos 
como referencia los datos del estudio Digital News Report de 
2021 en España. 

Del total de encuestados, 2 019 adultos, el 55% declara usar 
las redes sociales como fuente de noticias pero el porcenta-
je baja, hasta un 21%, si se pregunta si han usado las redes 
sociales como fuente principal de noticias durante la última 
semana. Las mujeres lo hacen algo más que los hombres (59% 
vs. 51%), y aunque todas las edades tienen un uso considera-
ble, los menores de 35 años son quienes más las emplean para 
informarse, en un 63%. 

Aunque el uso semanal general de WhatsApp, YouTube y Fa-
cebook es muy alto, cuando se pregunta sobre el uso «para leer, 
ver, encontrar, compartir o comentar noticias» los porcentajes 
bajan, siendo el más alto el realizado en Facebook seguido de 
WhatsApp, como muestra la Tabla 2. 

Tabla 2. Uso semanal de redes sociales y servicios de mensajería.

En general Para leer, ver, encontrar, com-
partir o comentar noticias

WhatsApp 83% 35%

YouTube 70% 21%

Facebook 66% 39%

Instagram 55% 17%

Twitter 33% 19%

Facebook Messenger 24% 5%

Telegram 23% 8%

Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en colaboración con el 
Reuters Institute for Study of Journalism, University of Oxford.

Los usuarios menores de 35 años son los que más usan Twit-
ter (26%) e Instagram (25%) para informarse. Por su parte, los 
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usuarios mayores de 45 años confían más en Facebook (44%), 
las apps de mensajería (43%) y WhatsApp (39%) para satisfa-
cer sus necesidades informativas.

Como puede apreciarse en la Tabla 3, Facebook sigue sien-
do la red preferida por los usuarios para leer, ver, encontrar, 
compartir o comentar noticias, seguida de WhatsApp, Twitter 
e Instagram. Sin embargo, la misma tabla permite identificar 
notables diferencias en función de la edad, el nivel de ingresos 
o el nivel educativo que se detallan a continuación. 

Tabla 3. Uso semanal de Twitter, Instagram, Facebook y WhatsApp para leer, ver, 
encontrar, compartir o comentar noticias. Usuarios adultos de noticias online en 
España, n= 2 019.

Twitter Instagram Facebook Whatsapp

TOTAL 19% 17% 39% 35%

Hombres 21% 14% 35% 34%

Mujeres 17% 20% 43% 37%

18-24 años 32% 33% 12% 31%

25-34 años 22% 21% 36% 25%

35-44 años 18% 20% 39% 35%

45-54 años 22% 14% 40% 36%

55-64 años 15% 13% 47% 39%

65+ años 12% 10% 43% 44%

Nivel de ingresos bajo 16% 17% 40% 32%

Nivel de ingresos medio 21% 16% 43% 35%

Nivel de ingresos alto 25% 18% 34% 41%

Nivel de estudios bajo 14% 15% 41% 34%

Nivel de estudios medio 19% 18% 40% 37%

Nivel de estudios alto 26% 20% 35% 36%

Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en colaboración con el 
Reuters Institute for Study of Journalism, University of Oxford.

Además de la edad más joven, el 46% de los usuarios de 18-
24 años utilizan Twitter para informarse, el 44% de los que 
declaran hacerlo por esta red son personas con niveles de in-

https://doi.org/10.52495/c9.emcs.7.p92
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gresos altos frente al 27% de ingresos declarados bajos. No se 
perciben diferencias por sexo aunque sí por nivel de estudios: 
un 43% tiene nivel alto, un 33% medio y un 25% bajo. 

Instagram tiene un mayor nivel de uso general que Twit-
ter, aunque aquí sí se percibe una mayor presencia de mujeres 
(63%) que de hombres (46%). Se trata, además, de una red 
social más joven: 18-24 (75%), 25-34 (69%) y 35-44 (61%), 
y de nuevo son los más jóvenes, de 18-24, quienes más la em-
plean para leer, ver, encontrar o comentar noticias (33%). En 
este caso no se ven diferencias significativas por nivel de ingre-
sos ni por nivel de estudios. 

Facebook tiene un uso general más femenino (71%) que 
masculino (61%), y son los de mayor edad quienes más con-
sumen noticias a través de esta plataforma: el 70% de los 45-
55 años, el 75% de los 55-64 y el 72% de los de más de 65. 
No hay diferencias significativas ni por nivel de ingresos ni de 
estudios. 

El uso de WhatsApp está totalmente generalizado, lo que se 
percibe también en niveles de uso muy similares entre hom-
bres (80%) y mujeres (85%) Todas las franjas de edad presen-
tan unos porcentajes muy altos de uso general, pero es llama-
tivo entre los más mayores: un 85% de los de 55-64 y el 88% 
de los mayores de 65 lo utilizan. Estas dos franjas de edad 
usan también más esta red para leer, ver, encontrar, compartir 
o comentar noticias, en un 39% y un 44% respectivamente, 
mientras que no se aprecian diferencias significativas por nivel 
de ingresos ni de estudios. 

Más allá del consumo de noticias online, y entrando a algu-
nas consideraciones relacionadas con el engagement, se consi-
deran ahora algunas acciones relacionadas con la interacción 
de los usuarios con los contenidos informativos. En concreto: 
compartir noticias, comentarlas y un listado de otro tipo de 
acciones relacionadas que se pueden apreciar en la Tabla 4. 
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Tabla 4. Participación semanal en relación con noticias. Usuarios adultos de noti-
cias online en España, n= 2 019.

Actividad de participación Total

Compartir noticias vía redes sociales 23%

Compartir noticias vía mensajería instantánea 33%

Compartir noticias vía email 10%

Total: compartir noticias (redes y/o email) 29%

Total: compartir noticias (redes y/o mensajería) 43%

Total: compartir noticias (redes, mensajería y/o email) 46%

Comentar noticias en redes sociales 19%

Comentar noticias en sitios informativos 9%

Total: comentar noticias (redes y/o sitios) 24%

Hablar online (redes/msj./email) de noticias con amigos/colegas 24%

Puntuar noticias o marcar «me gusta» o favorito 24%

Votar en encuesta online en sitio informativo o red social 15%

Publicar/enviar foto/vídeo de noticia vía redes sociales 13%

Publicar/enviar foto/vídeo de noticia a medio informativo 6%

Participar en campaña/grupo sobre tema de actualidad 4%

Escribir un blog sobre noticias/política 2%

TOTAL: PARTICIPACIÓN ONLINE 71%

Hablar cara a cara de noticias con amigos/colegas 29%

Ninguna de estas 21%

Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en colaboración con el 
Reuters Institute for Study of Journalism, University of Oxford.

En la Tabla 4 también podemos observar cómo la interac-
ción con y sobre contenidos informativos es alta aunque en 
mayor medida a través de redes de mensajería instantánea que 
en redes sociales (33% vs. 23%). Compartir una noticia es la 
acción más habitual. 

En lo que se refiere a los perfiles de usuarios de noticias onli-
ne con relación a su interacción con el contenido informativo, 
la Tabla 5 permite advertir que no se aprecian diferencias entre 
hombres y mujeres aunque sí vemos que es más habitual com-
partirlas entre los mayores de 55 años.

https://doi.org/10.52495/c9.emcs.7.p92
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Tabla 5. Participación semanal en relación con noticias. Usuarios adultos de noti-
cias online en España, n= 2 019.

Compartir noticias Comentar noticias Participar online

TOTAL 46% 24% 71%

Hombres 43% 27% 69%

Mujeres 49% 23% 74%

18-24 años 29% 19% 65%

25-34 años 38% 19% 70%

35-44 años 41% 22% 70%

45-54 años 48% 29% 72%

55-64 años 53% 27% 75%

65+ años 57% 26% 69%

Nivel de ingresos bajo 45% 25% 74%

Nivel de ingresos medio 48% 26% 73%

Nivel de ingresos alto 54% 26% 76%

Nivel de estudios bajo 42% 23% 68%

Nivel de estudios medio 46% 26% 75%

Nivel de estudios alto 52% 25% 74%

Se informa var. veces/día o al 
menos una vez a la semana 47% 25% 72%

Menos que una vez al mes 
o nunca 20% 7% 41%

Extremo izquierda 38% 30% 60%

Izquierda 52% 29% 76%

Centroizquierda 48% 25% 72%

Centro 44% 24% 72%

Centroderecha 54% 26% 82%

Derecha 50% 23% 73%

Extremo derecha 49% 26% 83%

No sabe (ubicación política) 34% 18% 58%

Fuente: Digital News Report España 2021. Universidad de Navarra en colaboración con el 
Reuters Institute for Study of Journalism, University of Oxford.
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De los tres tipos de acciones que analizamos, compartir, co-
mentar y participar, la que destaca es la participación en todas 
las edades, niveles de ingreso y de estudio. En segundo lugar 
encontramos compartir noticias, más que comentarlas. 

A este respecto el Digital News Report aporta una informa-
ción adicional que tiene que ver con la orientación política y 
su relación con las tipologías de participación y que permiten 
apreciar que los extremos ideológicos tienen comportamientos 
similares en lo que se refiere a compartir noticias y a comentar-
las. En lo que tiene que ver con las otras formas de participa-
ción online, los usuarios que se declaran más próximos a una 
ideología de extrema derecha manifiestan la mayor propensión 
a llevarlas a cabo. 

Conclusiones

Los estudios del Digital News Report y del Mapa de medios 
digitales arrojan varias conclusiones que abren nuevas vías de 
investigación:

Facebook y Twitter son las redes sociales más usadas por los 
medios de comunicación digitales mientras que las redes sociales 
más utilizadas por los usuarios de noticias online son WhatsApp 
y YouTube. Aunque hay diferencias significativas por edad, y no 
deja de ser interesante que el público más joven, difícil de alcan-
zar por otras vías, esté más presente en Twitter, no deja de llamar 
la atención este desfase entre la estrategia de los medios en redes 
sociales y el comportamiento de los usuarios. 

La actividad que presenta mayor relevancia es la participa-
ción online, por encima de comentar y compartir noticias. Es 
esta participación lo más habitual hablar online (redes/msj./
email) de noticias con amigos/colegas, puntuar noticias o mar-
car «me gusta» o favorito y votar en encuesta online en sitio 
informativo o red social. En este tipo de interacción no hay un 
perfil de usuario que destaque.

Se confirma también lo señalado por Voorveld et al. (2018) 
cuando señalan que la interacción depende del contexto y, por 
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tanto, cada red social genera unas pautas de comportamiento 
diferentes entre sus usuarios. 

Aunque es comprensible que compartir noticias sea más ha-
bitual que comentarlas, debido a que requiere menos esfuer-
zo, esto puede llevar a la necesidad de plantear indicadores 
de engagement en las plataformas de medios más adecuadas al 
comportamiento de los usuarios. 

Desde una óptica de opinión pública, merecería la pena pro-
fundizar más en la relación entre las afinidades políticas decla-
radas por los usuarios de noticias online y su comportamiento 
con la información que consumen y comparten a través de 
redes sociales. 
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