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Este libro analiza los desafíos de los medios nativos digi-
tales en el actual contexto del periodismo, enmarcado por 
una transformación tecnológica constante y por la emer-
gencia de la inteligencia artificial como factor disruptivo.
Fruto del proyecto de investigación diginativemedia, el 
libro ofrece una panorámica crítica sobre cómo los medios 
nativos digitales han contribuido a redefinir el ecosiste-
ma comunicativo, enfrentando problemas estructurales 
como la sostenibilidad económica, la desinformación y la 
pérdida de confianza ciudadana.
Estructurado en tres partes, este volumen aborda:
1. La identidad y evolución de los medios nativos, su 
función social, su integración tecnológica y su diferencia-
ción respecto a los medios tradicionales.
2. Las estrategias editoriales y de distribución en redes 
sociales, el desarrollo de formatos móviles, sonoros y vi-
suales, y la relación con las audiencias, especialmente las 
más jóvenes.
3. La sostenibilidad de estos medios desde tres ejes: eco-
nómico, reputacional y ambiental, analizando modelos 
de ingresos, gestión editorial y desafíos regulatorios ante 
la automatización informativa.

Este libro es, pues, una herramienta imprescindible para 
investigadores, profesionales del periodismo y responsa-
bles de medios interesados en comprender y anticipar el 
devenir del ecosistema mediático digital.

El libro De nativos a integrados. Treinta años de 
transformación digital de los medios en España 
sestá integrado en la colección «Periodística» de 
Comunicación Social Ediciones y Publicaciones.
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4.

Radiografía de los medios nativos digitales 
en las redes sociales

Jorge Vázquez-Herrero
María-Cruz Negreira-Rey
Beatriz Gutiérrez-Caneda

Universidade de Santiago de Compostela

Introducción

En 2024 se cumplieron 20 años del nacimiento de Face-
book, una de las primeras redes sociales generalistas y globales 
después de fases experimentales. Dos décadas más tarde, estas 
plataformas ocupan un espacio central en la producción in-
formativa, la distribución de contenido y relación con la au-
diencia, las estrategias y modelos corporativos de los medios, 
así como en el estudio y debate académico desde el campo del 
periodismo. Al mismo tiempo, surgen debates sobre la muerte 
de los medios sociales —al menos como eran conocidos—, se 
actualizan los marcos legales internacionales para aumentar la 
vigilancia de las plataformas y velar por la seguridad ciudada-
na, y medios y periodistas luchan por defender su legitimidad 
en unos espacios donde proliferan e impactan los discursos de 
actores no periodísticos e impera la recomendación algorítmi-
ca del contenido. 

En este contexto, los medios informativos han llegado a una 
situación de dependencia de plataformas ajenas para la dis-
tribución de sus contenidos (Ekström; Westlund, 2019). La 
plataformización se ha reflejado en la difusión y en el con-
sumo distribuido de información, fundamentalmente a través 
de redes sociales, que se constituyen como punto de acceso 
principal a las noticias online (Newman et al., 2024). Al mis-
mo tiempo decae el tráfico dirigido de estas plataformas ha-
cia los sitios web de los medios (Fisher, 2023), por lo que se 
constata que el consumo informativo se produce en las propias 
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plataformas. Para alcanzar un posicionamiento en las redes, los 
medios han explorado funcionalidades, formatos y estrategias 
que se ajustan a la lógica de cada plataforma (Tsuriel et al., 
2021; van Dijk; Poell, 2013), con el objetivo también de al-
canzar nuevas audiencias (Hase et al., 2023; Vázquez-Herrero 
et al., 2022). Este capítulo presenta un análisis exploratorio de 
la presencia y uso de las redes sociales por parte de los medios 
nativos digitales, tanto nacionales como internacionales, para 
conocer cómo se adaptan a las plataformas y cómo consiguen 
la viralidad en ellas.

1. Redes sociales y periodismo

El nacimiento de Facebook en 2004 y su lanzamiento pú-
blico en 2006, junto a Twitter, marca el inicio para una etapa 
de la comunicación que han protagonizado las redes sociales. 
Con el foco puesto en lo ‘social’, aparecieron como platafor-
mas muy vinculadas a la participación y la conversación, en 
pleno desarrollo de la Web 2.0 (O’Reilly, 2009). Los medios 
sociales traían un cambio hacia la apertura en el periodismo 
(Lewis; Usher, 2013), la inmediatez (Zeller; Hermida, 2015) 
y la reciprocidad (Lewis; Holton; Coddington, 2014). Todo 
el mundo tenía que estar ahí, también los medios tenían que 
estar presentes (Lewis; Molyneux, 2018).

Las primeras experiencias dejaron claro que las plataformas 
como YouTube, Facebook y Twitter acarreaban cambios en 
las formas de producción, distribución y consumo de noti-
cias, hasta el punto de que se consideraban espacios para ofre-
cer información adicional y opiniones diversas (Newman, 
2009). El impacto en el periodismo de las redes sociales se 
reflejó desde el principio en la selección, la producción y la 
recomendación de las noticias, aunque también se reconocía 
que el potencial ‘social’ de estas plataformas no estataba siendo 
completamente aprovechado por los medios y los periodistas 
(Hermida, 2012). En cambio, sus posibilidades para la circula-
ción de la información eran —y siguen siendo— notables (Ju 
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et al., 2014; Newman, 2011; Zago; Bastos, 2013), incluyendo 
su uso e intercambio (Kalsnes; Larsson, 2018; Duffy; Ling, 
2020). Por ello, los medios periodísticos fueron adaptando la 
producción de contenidos hacia una estrategia ‘social first’ o 
‘social only’ (Hill; Bradshaw, 2018), hasta llegar a establecerse 
el ‘social media journalism’ como una cuarta ola después de 
los medios impresos, la emisión radiotelevisiva y el periodismo 
digital (Hendrickx, 2023).

Los cambios afectaron también a la audiencia y su compor-
tamiento. El consumo incidental (Mitchelstein et al., 2020) 
y la ‘news-finds-me perception’ (Gil de Zúñiga; Cheng, 2021) 
establecen nuevos patrones en los que la información no es 
buscada, sino que aparece en el flujo de contenido de las pla-
taformas por recomendación de otras personas, personaliza-
ción algorítmica, viralidad y otros factores que alejan la idea 
de «informarse» como una actividad voluntaria. Los datos del 
Digital News Report señalan un ascenso constante del acceso a 
las noticias online a través de las redes sociales, que ya supera el 
acceso directo a los sitios web o aplicaciones de noticias desde 
2021 (Newman et al., 2024).

Los periodistas no quedaron al margen de los cambios y 
tuvieron que sumarse al auge de las redes sociales (Hedman; 
Djerf-Pierre, 2013), con nuevas prácticas en la selección de la 
información (Bruns, 2011; Weaver; Willnat, 2016), nuevas di-
mensiones relacionadas con la ‘venta’ y promoción de los con-
tenidos (Tandoc Jr.; Vos, 2016) o la marca personal (Brems et 
al., 2017), y guías para la práctica periodística en las platafor-
mas (Opgenhaffen; Scheerlinck, 2014; Sacco; Bossio, 2017). 
En consecuencia, se ha discutido el rol de los periodistas en los 
medios sociales, constatando su diversificación e hibridación 
con los roles de otro tipo de actores (Carlson; Lewis, 2015; 
Mellado; Hermida, 2021; Negreira-Rey et al., 2022; Tsuriel et 
al., 2021). 

Dada la relevancia que las redes sociales tienen para la cir-
culación de las noticias, los medios emplean simultáneamente 
varias plataformas en lo que se puede definir como comuni-
cación multicanal (Neuberger et al., 2019), una forma de dis-

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c4.emcs.39.p115
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tribuir las noticias que es propia del medio digital y práctica-
mente obligatoria para la presencia de los medios en las redes. 
De hecho, como Walters (2022) señala, los medios han adop-
tado las plataformas con efecto en sus estructuras instituciona-
les y prácticas editoriales. El estudio de Humayun y Ferrucci 
(2022) presenta una revisión de la utilización de las platafor-
mas en el trabajo periodístico y actualiza los usos principales: 
producción informativa, difusión de noticias y construcción 
de marca. En línea con los debates actuales, parece que lo so-
cial se está perdiendo y los medios optan por una adaptación 
limitada a las funcionalidades de las plataformas (Hase et al., 
2023) y con el foco puesto en una audiencia joven que tratan 
de alcanzar en las redes sociales (Galan et al., 2019; Swart, 
2023; Vázquez-Herrero et al., 2022).

2. Metodología

El objetivo principal de la investigación es explorar la pre-
sencia, adaptación y uso que hacen los medios periodísticos 
digitales, en especial los nativos digitales, de las redes sociales. 
La muestra la componen 24 medios digitales, de los cuales 10 
son los medios nativos digitales más consumidos en España 
según el Digital News Report (Newman et al., 2023), 9 son 
medios nativos digitales de otros países y 5 son medios matri-
ciales (Tabla 1). 

Se ejecutó un análisis sistematizado de carácter cuantitativo, 
entre el 1 y el 15 de noviembre de 2023, de los perfiles de los 
medios de la muestra en las redes sociales más utilizadas en 
España según el Digital News Report (Newman et al., 2023): 
Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, X/Twitter y Tik-
Tok, a las que añadimos Telegram y Twitch por su carácter 
emergente. Se analizó el uso de los formatos y funcionalidades 
propias de cada plataforma. 

Como resultado se obtuvo una radiografía actualizada y pre-
cisa de la presencia de los medios y el uso de las funcionalida-
des y características nativas de las redes sociales.
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Tabla 1. Muestra de medios objeto de análisis.

Medio  Categoría  País 

Elconfidencial.com  Nativo digital  España 

Eldiario.es  Nativo digital  España 

ESdiario.com  Nativo digital  España 

Elespañol.com  Nativo digital  España 

Elnacional.cat  Nativo digital  España 

HuffPost (ES)  Nativo digital  España 

Libertad digital  Nativo digital  España 

Okdiario.com  Nativo digital  España 

Publico.es Nativo digital  España 

Vozpopuli.com  Nativo digital  España 

Factuel Nativo digital  Francia 

Mediapart Nativo digital  Francia 

Il Post  Nativo digital  Italia 

Observador  Nativo digital  Portugal 

Mensagem  Nativo digital  Portugal 

Infobae  Nativo digital  Argentina 

Axios Nativo digital  Estados Unidos

The Messenger  Nativo digital  Estados Unidos

Semafor Nativo digital  Estados Unidos

El País  Matricial España 

La Vanguardia  Matricial España 

The New York Times  Matricial Estados Unidos 

The Washington Post  Matricial Estados Unidos 

The Guardian  Matricial Reino Unido 

Fuente: elaboración propia.

En una segunda fase, entre el 15 de marzo y el 15 de sep-
tiembre de 2024, se analizaron los datos obtenidos a través de 
la herramienta Fanpage Karma, monitorizando la actividad de 
los 24 medios (Tabla 1) en Facebook, Instagram, TikTok, X/
Twitter y YouTube. Con estos datos se precisó el volumen y la 

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c4.emcs.39.p115
http://Elconfidencial.com
http://Eldiario.es
http://ESdiario.com
http://ol.com
http://Okdiario.com
http://Publico.es
http://Vozpopuli.com
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frecuencia de publicación,1 así como la evolución de los segui-
dores. Se complementó con un análisis de las 25 publicaciones 
más virales por plataforma en el mismo periodo de los nativos 
digitales españoles, atendiendo a fecha, tema, formato y enga-
gement (interacción de las publicaciones).

3. Presencia y adaptación de los medios en las redes sociales

La totalidad de los medios analizados, tanto matriciales 
como nativos digitales, están presentes en cuatro plataformas: 
X/Twitter, Instagram, Facebook y YouTube. Resulta llamativo 
el caso de TikTok (91,7%), pese a ser una plataforma más re-
ciente y con la que los medios de comunicación se mostraban 
escépticos en un principio. WhatsApp y Telegram, plataformas 
con significativas similitudes, son empleados por la mitad de 
los medios, que suelen estar en una u otra. Con un 16,7%, 
Twitch es la plataforma menos empleada.

Respecto a la evolución de los seguidores durante seis meses, 
los medios logran un crecimiento promedio del 12,5%, siendo 
TikTok la plataforma de mayor crecimiento (+37,8%). Destaca 
especialmente el desarrollo de la audiencia en nativos digitales 
españoles como Okdiario (+136,8%), El Español (+117,6%) y 
Público (+82,09%). La segunda plataforma en crecimiento es 
YouTube (+16,5%), seguida por Instagram (+8,8%), definien-
do un giro hacia las redes sociales de vídeo o, al menos, visua-
les. Estos datos contrastan con X/Twitter (+1,0%) y Facebook 
(-0,2%), dos plataformas que pasan por un ciclo diferente al 
notable crecimiento de las anteriores.

A continuación se resumen los principales resultados, relati-
vos al volumen de publicación, uso de formatos y funcionali-
dades propias de cada plataforma.

1 Debido a las limitaciones de la herramienta de recogida de datos, la fre-
cuencia de publicación en WhatsApp, Telegram, YouTube y Twitch se ana-
liza con datos de la primera fase (noviembre de 2023).
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3.1. Facebook

Los medios mantienen, en general, una alta actividad en Fa-
cebook, con un promedio de 66 publicaciones diarias. Con ni-
veles muy superiores se sitúan Infobae (366), Observador (158) 
y La Vanguardia (129). Sin embargo, la tasa de interacción de 
dichas publicaciones se sitúa en el 0,05%. 

Muestran un alto nivel de replicación de formatos de otras 
plataformas (79,2%). Los formatos más habituales son el ti-
tular con enlace (100%), la fotografía (79,2%), el vídeo cor-
to de menos de tres minutos (79,2%) y las historias efímeras 
(79,2%); este último es empleado por el 90% de los nativos  
digitales españoles, frente al 60% de los matriciales. El vídeo 
en directo lo utiliza un tercio de la muestra, siendo su uso 
superior en los medios matriciales (60%). En cuanto a las fun-
cionalidades, prácticamente la totalidad incluye enlace a su 
web y uno de cada cinco a otras plataformas, pero hacen escaso 
uso de las publicaciones fijadas. Los medios con uso diverso de 
formatos son, principalmente, medios nativos digitales.

3.2. X/Twitter

El promedio de publicaciones diarias es de 79 en los medios 
analizados, con medios con una frecuencia mucho más alta: 
Infobae (343) o, superando los 100 posts al día, elDiario.es, Ok-
diario, El País, HuffPost, El Español y Vozpópuli. La tasa de inte-
racción es del 0,02%, un valor bajo como ocurre en Facebook.

El 54,2% de los medios de la muestra replica formatos de 
otras plataformas, observándose esta práctica en el 80% de 
los matriciales y solo un tercio de los nativos digitales. Todos 
emplean el formato de titular con enlace, aunque también es 
habitual el texto con foto (87,5%) y el vídeo corto (79,2%). 
Se identifica, además, un mayor aprovechamiento de funcio-
nalidades —como publicaciones fijadas y destacadas, así como 
enlaces a otras plataformas— y de formatos —como hilos, pu-
blicaciones compuestas de texto e imagen y vídeos— entre los 
nativos españoles. Todos los medios enlazan su web y el 25% 

https://www.comunicacionsocial.es
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también otras plataformas. Entre los medios con mayor diver-
sidad de formatos están The Washington Post, Okdiario.com y 
Elnacional.cat.

3.3. Instagram

Los medios analizados publican un promedio de 5 posts al 
día, superado significativamente en Infobae (26), Okdiario (12) 
y Observador (9), en un ranking liderado por medios nativos 
digitales. La tasa de interacción se sitúa en el 0,98%.

La replicación de formatos está presente en el 83,3% de los 
medios analizados. Todos los matriciales y nativos españoles 
replican algún formato, mientras que solo el 55,6% de los na-
tivos internacionales lo hacen, siendo Observador un caso que 
no replica y emplea variedad de formatos. Esta diversidad es 
notable, en términos generales, y visible en más del 85% de 
los medios con historias efímeras (91,7%), reels (100%), fo-
tografía (91,7%), carrusel (87,5%) y vídeo corto de menos de 
tres minutos (95,8%). Las funcionalidades de la plataforma 
no son muy empleadas, aunque sí es frecuente el uso de pu-
blicaciones destacadas (83,3%) y, de forma más excepcional, 
guías y presencia en threads. Tres de cada cuatro medios in-
cluyen en su biografía un enlace a la web del medio (100% de 
los matriciales, pero ninguno a otra plataforma), mientras que 
los nativos digitales conectan más hacia distintos espacios sin 
priorizar solo la web.

3.4. TikTok

En esta plataforma están presentes 22 de los 24 medios de 
la muestra. Los medios analizados publican 2,7 vídeos al día, 
siendo superior el dato en nativos digitales españoles como El 
Español (11,5), Okdiario (7,5) y ElNacional.cat (7,5). La tasa 
de interacción promedio alcanza el 7,2%, siendo la plataforma 
con mayores resultados entre las estudiadas.

El 77,3% replica contenidos de otras plataformas. En cuanto 
a formatos, el uso del vídeo corto es el más frecuente (90,9% 

http://Okdiario.com
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de los medios lo emplean), pero escasea la variedad de forma-
tos especialmente entre los matriciales —el 100% usa el vídeo 
corto y el 40% el vídeo en directo—. Los nativos españoles son 
los que más experimentan con la diversidad de formatos en la 
plataforma: todos usan el vídeo corto; el 30% el vídeo largo; 
el 10% usa también las historias efímeras, el vídeo en directo 
y el carrusel de imágenes. El 77,3% incluyen enlace a la web y 
a otras plataformas. Las listas de reproducción son empleadas 
por el 68,2% del total y el 100% de los matriciales, siendo un 
recurso interesante para clasificar temáticamente o por eventos 
los contenidos. En cambio, las preguntas y respuestas («ahora 
tú») solo están activas en el 4,5%. Hay medios que están dan-
do sus primeros pasos en la plataforma, con todavía menos de 
1.000 seguidores, como ESdiario.com, Observador o Factuel.

3.5. YouTube

Los medios estudiados publican cada día 3,2 vídeos en pro-
medio, siendo superior este dato en los matriciales (5,2). La 
tasa de interacción de las publicaciones es de 0,4%.

Todos los medios están presentes, aunque con niveles de sus-
cripción diferenciados: los matriciales alcanzan una media de 
2,65 millones de suscriptores y los nativos digitales 250.000. 
La replicación de formatos en varias plataformas se da en todos 
los matriciales y en el 50% de los medios de la muestra, en ni-
veles similares a X. El vídeo corto de menos de tres minutos es 
el formato más frecuente (usándolo el 91,3% de los medios), 
aunque en general emplean los distintos formatos disponibles: 
shorts (87,0%), vídeo largo (87,0%) y, en menor medida, vídeo 
en directo (60,9%). Además, la variedad de formatos es mayor 
en medios matriciales. El enlace a la web aparece en el 95,7% 
de los medios analizados y a otras plataformas en el 87,0%.

3.6. WhatsApp

El uso de WhatsApp como plataforma de distribución de 
contenidos no es de reciente aparición. No obstante, el lanza-

https://www.comunicacionsocial.es
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miento mundial de los canales de difusión en septiembre de 
2023 ha reavidado el interés y el uso de la plataforma por parte 
de los medios. El 45,8% de ellos está presente en WhatsApp, 
donde en general se publican menos de 10 mensajes diarios. 
Existen comunidades muy pequeñas y algunas ya destacadas, 
como en The New York Times con 4,2 millones de usuarios, 
frente a otras más reducidas en los nativos españoles, con un 
promedio de 15.000 seguidores. La replicación de formatos es 
inferior a lo que sucede en otras plataformas (36,4%). Entre 
los formatos más habituales están el texto y el enlace a la web 
(en el 100% de los casos); la foto la emplean cuatro de cada 
cinco, mientras que el vídeo y el enlace a redes es menos ha-
bitual. Un tercio de los canales presenta enlace a la web del 
medio (36,4%), pero ninguno a otras plataformas.

3.7. Telegram

El 58,3% de la muestra está presente en esta plataforma, 
destacando que todos los matriciales cuentan con canal. En 
general, las comunidades son más pequeñas, siendo la del The 
New York Times la mayor con 123.000 seguidores. El volumen 
habitual de publicación está por debajo de los 10 mensajes 
diarios, a excepción de Observador (136 en un solo día) e Il 
Post (entre 14 y 33 diarios). La replicación de formatos de otras 
plataformas es menos frecuente que en otras redes (28,6%). 
Los formatos más habituales, entre los que tienen canal, son: 
texto (85,7%) y enlace web (78,6%), seguido por la fotogra-
fía (57,1%) y el vídeo (28,6%); en cambio, los GIF, audio o 
enlace a redes aparecen en menos del 20% de los canales. Un 
tercio incluye enlace a la web del medio, pero ninguno enlaza 
otras plataformas.

3.8. Twitch

Solo cuatro medios de la muestra están presentes en Twitch: 
The Washington Post, elDiario.es, Okdiario.com y Mediapart. 
Los datos de seguidores son bajos, con el máximo en el me-

http://elDiario.es
http://Okdiario.com
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dio estadounidense (41.500 seguidores). En dos de los canales 
tienen programas, pero la continuidad de emisión solo se ha 
identificado en uno de los ellos.

4. Viralidad en los medios nativos digitales

4.1. Facebook

Los contenidos más virales publicados por la muestra de me-
dios nativos digitales en Facebook pertenecen a las cuentas de 
El Español, ESdiario y Libertad Digital. Se observan los siguien-
tes formatos de publicación: texto con enlace a una noticia 
(siendo el más recurrente, en 7 de las 25 publicaciones) y vídeo 
—horizontal o vertical— con texto. Es interesante señalar que 
los posts que no tienen enlace en algunas ocasiones incluyen 
textos que invitan a ver más en el sitio web. En cuanto a las 
temáticas, se caracterizan por ser cuestiones que buscan llamar 
la atención del público. En general, se encuentran contenidos 
relacionados con personas famosas, curiosidades y hechos que 
apelan a los sentimientos del usuario. Destaca especialmente la 
presencia de noticias relacionadas con la Casa Real española, 
siendo 7 de 25 las publicaciones que mencionan esta temáti-
ca. Las interacciones con los posts están muy relacionadas con 
el contenido de estos; por ejemplo, dos publicaciones hacen 
referencia a cuestiones ideológicas relacionadas con la línea 
editorial del medio, de carácter tradicional y conservador, por 
lo que será probable que el público intervenga a través de co-
mentarios. Así aparecen por ejemplo comentarios negativos 
hacia Pablo Iglesias en un post sobre la taberna que va a abrir y 
comentarios de apoyo en casos de noticias sobre la Casa Real. 
Destaca también el uso de titulares llamativos y con tintes sen-
sacionalistas en el texto que acompaña a la publicación, como 
«Un micrófono abierto ‘caza’ a la Infanta Sofía: inoportunas 
palabras con Leonor» o «Un gesto de Letizia roba el protago-
nismo a Leonor en su adiós al Ejército de Tierra». En cuanto 
a las métricas de engagament, el promedio es de 15.800 likes y 
2.510 comentarios por publicación.

https://www.comunicacionsocial.es
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4.2. X/Twitter

Los temas relacionados con la política nacional ocupan bue-
na parte de las publicaciones más virales de los medios en X/
Twitter, donde destaca el posicionamiento que consigue Voz- 
pópuli, al que pertenecen 15 de los 25 posts con más alcance. 
Son, en su mayor parte, enlaces a las noticias de la edición web 
acompañadas de titulares breves, poco contextualizados, y que 
tratan temas objeto de confrontación política y polarización 
social —como la gestión en migración o presuntos casos de 
corrupción de los miembros del Gobierno—. El Español es el 
segundo medio que consigue más publicaciones virales, con 6 
de las 25. Entre ellas encontramos declaraciones y reacciones 
de futbolistas, algunos de la selección española en relación con 
su éxito en la Eurocopa y otro caso de un jugador interna-
cional defendiendo a su pareja de ataques gordófobos. Entre 
los posts más virales también encontramos algún ejemplo de 
vídeos breves de usuarios que muestran escenas con una fuerte 
apelación emocional, como el de un viajero en el aeropuerto 
del Prat que captura y expone a una carterista, un hombre que 
se gradúa en la universidad con 91 años o una escena violenta 
protagonizada por unas clientas en una hamburguesería. En 
relación al engagement, las publicaciones más virales consiguen 
una media de 6.000 likes y casi 500 comentarios.

4.3. Instagram

Los contenidos más virales en la muestra analizada son de El 
Confidencial, El Español, La Vanguardia y Público. El formato 
más utilizado es el reel, mientras que solo una de las publica-
ciones de la muestra es un carrusel. Los contenidos publicados 
buscan llamar la atención del público, generalmente por lo in-
usual de la situación; por ejemplo, una familia de osos que se 
baña en una piscina privada en California. Otros contenidos se 
relacionan con personas famosas, siendo este el elemento que 
atrae la atención del usuario; es el caso de un vídeo sobre Cama-
vinga, centrocampista del Real Madrid, u otro sobre la Familia 
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Real española. El componente emocional destaca también en-
tre los contenidos virales, identificándose en más de la mitad de 
los contenidos analizados; por ejemplo, en un reel acompañado 
del texto «La emotiva reacción de una abuela al regalo de su 
marido con el que lleva 80 años juntos». En otros, como el que 
muestra a India Martínez con un bebé en brazos durante un 
concierto, se combina un hecho insólito con un componen-
te emocional. Relacionado con la búsqueda de la emotividad, 
destacan los contenidos protagonizados por niños, animales o 
personas mayores. El texto que acompaña tiene ciertas carac-
terísticas del clickbait ocasionalmente; por ejemplo: «Un vídeo 
viral ha conquistado los corazones de los amantes de la Semana 
Santa en las redes sociales» o «La increíble emoción y atención 
de un niño de 1 año al escuchar tocar el violín a una artista 
callejera de Valencia». En cuanto a las métricas de engagement, 
el promedio se sitúa en casi 250.000 likes y 1.600 comentarios.

4.4. TikTok

En TikTok encontramos contenidos que presentan situacio-
nes llamativas por su rareza o espectacularidad —como el avis-
tamiento de animales fuera de su hábitat natural y la demolición 
de un edificio en segundos—, detalles de comportamiento de 
figuras públicas del ámbito político y deportivo —por ejemplo, 
las reacciones de Biden en un evento y la actitud del alcalde de 
Barcelona en la recepción al equipo femenino del club homó-
nimo— y situaciones del ámbito privado que se convierten en 
historias emocionantes —un policía llorando en una protesta 
en Argentina, la reacción de una abuela en el aniversario de 
su matrimonio y la boda de una pareja en un hospital por el 
estado crítico de uno de los padres—. Estos contenidos son, 
fundamentalmente, pequeños vídeos con base en imágenes del 
evento o suceso que se muestra, e imágenes tomadas por un 
usuario en el ámbito privado, con una elaboración de formato 
que se limita a incorporar texto, música y una breve descrip-
ción. Entre lo más viral también aparecen fragmentos de dos 
entrevistas, dos piezas de opinión y un vídeo explicativo sobre 

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c4.emcs.39.p115


96 Espejo de Monografías de Comunicación Social nº 39 (2025)

ISSN: 2660-4213

De nativos a integrados. Treinta años de transformación digital de los medios en España
ISBN: 978-84-10176-10-2

Colección: Periodística, 115

la desinformación en torno a un crimen. El Español, Público y 
HuffPost son los medios que protagonizan esta lista; en térmi-
nos de engagement, alcanzan un promedio de medio millón de 
likes y 9.900 comentarios.

4.5. YouTube

Los medios más presentes en esta muestra son ESdiario, 
Vozpópuli y Okdiario. En 20 de los 25 vídeos más virales, el tema 
principal es la política. De forma general, están protagonizados 
por actores del gobierno nacional y los partidos de la oposición, 
ocupando también un lugar destacado algunos políticos de la 
Comunidad de Madrid. Son, en su mayoría, declaraciones 
polémicas y enfrentamientos en las Cámaras de gobierno, 
en muchos casos sin contextualizar. Más allá del panorama 
nacional, encontramos contenidos relacionados con la política 
en Venezuela, como una entrevista de ESdiario con Leopoldo 
López, o sobre el proceso judicial de Daniel Sancho en Tailandia. 
El Español también consigue posicionar varios vídeos entre los 
de mayor alcance, pero en su caso predominan contenidos ya 
virales en redes sociales por ser imágenes inusuales o emotivas 
—como la reacción de un bebé al escuchar a una violinista, 
un anciano que baila para su mujer con Alzheimer o un joven 
subido a un semáforo golpeando una cámara de seguridad—. 
En cuanto al formato de las publicaciones, encontramos que 
16 de los 25 más virales son shorts en formato vertical. Aunque 
la duración de la mayoría de los vídeos horizontales es de entre 
dos y tres minutos, en el ranking también se cuelan cuatro 
vídeos de entrevistas de entre 10 y 20 minutos. El engagement 
de los vídeos más virales se traduce en una media de 26.500 
likes y más de 1.300 comentarios.

Conclusiones

Los resultados ofrecen una radiografía actualizada de la pre-
sencia de medios digitales en las redes sociales. Se comprueba, 
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una vez más, que estas plataformas son canales indispensables 
en la estrategia de difusión de contenidos y búsqueda de las 
audiencias de los medios periodísticos. Todos los medios es-
tudiados están presentes de forma activa en varias redes so-
ciales. La presencia es del 100% en las redes más antiguas o 
de mayor uso, como Facebook, X/Twitter e Instagram, y es 
también mayoritaria en YouTube (95,8%) y TikTok (91,7%). 
La presencia es menor en las redes de mensajería instantánea 
(58,3% en WhatsApp, 54,2% en Telegram), siendo escasa en-
tre los nativos digitales internacionales. En Twitch, plataforma 
que hemos analizado por su carácter emergente, la presencia 
de medios digitales generalistas es todavía minoritaria, encon-
trando en ella solo a cuatro de los medios estudiados.

Además de un uso elevado y generalizado, el grado de adap-
tación de los medios a las distintas plataformas es alto. Aunque 
la replicación es frecuente, los contenidos se adaptan a la di-
versidad de formatos que han ido popularizándose en cada red 
social, avanzando hacia un lenguaje cada vez más visual y que 
busca captar la atención e informar en un tiempo breve. Así, 
comprobamos que los vídeos cortos de menos de tres minutos, 
el uso de imágenes —fotografía y visualización— o las histo-
rias efímeras son formatos empleados de forma mayoritaria en 
redes como Facebook, Instagram o TikTok.

Los medios también experimentan y aprovechan las fun-
cionalidades de cada red social, observándose un uso amplio 
de las opciones que tienen que ver con la organización de los 
contenidos —destacados, publicaciones fijadas, listas de repro-
ducción o guías— o la posibilidad de enlazar otras plataformas 
—sitio web del medio u otros perfiles sociales—. En cambio, 
aquellas orientadas a buscar una mayor interacción con la au-
diencia, como los canales de difusión en Instagram o el «ahora 
tú» en TikTok, son poco explotadas.

En comparación con los medios matriciales, se observa que 
los nativos digitales presentan una replicación menor en los 
contenidos que publican en las distintas plataformas sociales, 
hacen un uso mayor de los diversos formatos y emplean más 
funcionalidades de las redes sociales. Aunque los matriciales 
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acumulan mayores números de seguidores en algunas plata-
formas, los nativos digitales son los que más experimentan con 
algunas funcionalidades para conectar con la audiencia y los 
que más conectan entre sí las distintas redes sociales, además 
del sitio web.

Los nativos digitales españoles también destacan por alcan-
zar la viralidad con algunas de sus publicaciones. En las distin-
tas plataformas, las claves para conseguirla se repiten: formatos 
visuales y de corta duración; temas que apelan a la emoción de 
los usuarios —a través de la polarización política, la emotivi-
dad o la curiosidad —, con vídeos protagonizados por actores 
ampliamente reconocidos o anónimos; e información basada 
en declaraciones que en muchos casos no se contextualizan. 
Entre estas publicaciones encontramos material producido por 
los medios, pero también vídeos generados por usuarios que ya 
habían alcanzado la viralidad a través de otras cuentas y que los 
medios redifunden en sus perfiles.

Estos resultados dejan entrever que los medios de comuni-
cación tienen la necesidad de estar presentes en las diferentes 
plataformas y se ven obligados a ajustar sus contenidos a las 
lógicas propias de dichos canales. Tomando en consideración 
el análisis de las publicaciones virales, surge un interrogante: 
¿podemos considerar periodismo esos contenidos de los me-
dios digitales o están predefinidos para llamar la atención y 
generar interés en los usuarios? Si bien es cierto que no todo 
el contenido elaborado para redes sociales cumple las mismas 
características, se identificaron aspectos que procuran alcanzar 
público a través de la sobreexpectativa o la apelación emocio-
nal; una cuestión a plantear e investigar será si el periodismo 
digital ejerce en las redes sociales su rol para una sociedad de-
mocrática. En los últimos meses de 2024 varios medios de 
comunicación, entre ellos The Guardian y La Vanguardia han 
decidido dejar de publicar en X/Twitter por considerarse un 
espacio de desinformación tras los cambios en las políticas de 
la compañía, lo que genera otro interrogante: ¿qué ocurre si el 
periodismo abandona los espacios donde es más crítico obser-
var e intervenir?
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