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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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5.

Comunicación móvil y transmedia

Alba Silva Rodríguez
José Casás García

Ana Bellón Rodríguez
Universidade de Santiago de Compostela

Carmen Costa Sánchez
Universidade da Coruña

Introducción

El presente estudio examina las prácticas del periodismo mó-
vil y transmedia en 17 medios de comunicación, centrándo-
se en la integración de estrategias digitales en la producción, 
distribución y consumo de noticias en un ecosistema multi-
plataforma. A través de un enfoque exploratorio-descriptivo 
se analizan las herramientas y plataformas utilizadas por estos 
medios, como aplicaciones nativas, boletines electrónicos y 
pódcast, así como las dinámicas de personalización y acceso a 
la información.

Se evidencia una clara preferencia por estrategias mobile first, 
con un énfasis en la expansión multiplataforma y la fideli-
zación del público a través de contenidos especializados. La 
adopción de narrativas transmedia ha fortalecido la presencia 
de los medios en diversas plataformas, aunque todavía existen 
desafíos en la creación de contenidos específicos para cada for-
mato y en la viabilidad de modelos de negocio sostenibles en 
el entorno digital.

1. Comunicación móvil

La comunicación móvil se ha convertido en un elemento 
central de la vida contemporánea. La expansión de los dispo-
sitivos móviles ha modificado radicalmente el modo en que 
las personas se comunican y acceden a la información (Deuze, 
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2021). En este entorno de conexión permanente los periodistas 
no dependen ya de grandes infraestructuras tecnológicas para 
cubrir eventos y generar noticias, sino que pueden hacerlo des-
de cualquier lugar y en cualquier momento (Aguado, 2020).

Uno de los aspectos clave de la comunicación móvil es la 
portabilidad creando un nuevo ecosistema informativo en el 
que la cobertura de noticias se produce de manera más inme-
diata y con un flujo continuo de información. Según West-
lund (2011), el periodismo móvil ha transformado el modo 
en que se conciben y estructuran las noticias al proporcionar 
herramientas que facilitan la creación de contenidos multimo-
dales, integrando texto, imágenes, vídeo y audio desde un solo 
dispositivo. 

Por otra parte, el fenómeno de la inmediatez ha provocado 
un cambio profundo en las prácticas periodísticas tradiciona-
les, que ahora deben responder a ciclos de noticias 24/7, ajus-
tándose a las nuevas dinámicas de producción y consumo de 
información (Usher, 2018). 

Como señalan Boczkowski et al. (2018), el periodismo móvil 
ha facilitado la instantaneidad, transformando la relación entre 
el periodista y la audiencia y creando un entorno de retroali-
mentación constante. Según García-Avilés (2021), esto ha dado 
lugar a un modelo de periodismo participativo, en el que la ciu-
dadanía no solo consume noticias, sino que también contribu-
yen activamente en la creación y difusión de la información.

Otro de los efectos de la comunicación móvil está relacio-
nado con la personalización del acceso a las noticias. Las apps 
móviles y las redes sociales permiten a los usuarios elegir qué 
contenido consumir y cuándo hacerlo, lo que transforma la 
experiencia informativa en un proceso altamente individuali-
zado (Newman et al., 2022). Este tipo de consumo a demanda 
ha generado una mayor fragmentación de las audiencias, que 
acceden a la información a través de múltiples plataformas y en 
diversos momentos del día (Valcarce, 2008). 

En este contexto de ubicuidad (Aguado, 2020) las noticias se 
presentan en formatos breves y fácilmente consumibles, optimi-
zados para pantallas pequeñas y para el consumo en cualquier 
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lugar y situación. Esto ha llevado a las redacciones a repensar 
cómo estructuran el contenido, priorizando formatos visuales, 
titulares llamativos y notificaciones push para captar la atención 
de una audiencia que espera inmediatez y accesibilidad. 

El uso de dispositivos móviles ha obligado a los periodis-
tas a adquirir nuevas competencias tecnológicas y narrativas 
(Perreault; Stanfield, 2019). De acuerdo con Belair-Gagnon y 
Holton (2018), esta evolución ha generado tensiones dentro 
de las redacciones, donde se espera que los periodistas adopten 
estas nuevas tecnologías al mismo tiempo que mantienen los 
estándares éticos del periodismo tradicional. 

El uso de móviles no solo ha transformado el ejercicio perio-
dístico tradicional, sino que también ha facilitado la expansión 
hacia narrativas transmedia. Si bien el periodismo móvil se ca-
racteriza por su inmediatez y portabilidad, su integración con 
narrativas transmedia permite la adaptación de contenidos a 
múltiples plataformas de manera fluida, creando historias que 
se desarrollan y complementan en diferentes entornos digita-
les. Esta convergencia ofrece una experiencia informativa más 
rica y participativa, lo que ha forzado a las redacciones a adap-
tarse a nuevas formas de producción, edición y distribución 
que aprovechan la ubicuidad y las capacidades multimedia de 
los dispositivos móviles (Westlund; Ekström, 2019). 

2. Periodismo transmedia

Los cambios en el ecosistema mediático nos han condu-
cido a un contexto multiplataforma, en el que abundan los 
canales informativos, que pueden ser utilizados en estrategias 
diferenciadas, mientras las audiencias pueden optar por roles 
más receptivos.

Las empresas informativas necesitan ir más allá de las estra-
tegias actuales para aportar soluciones únicas que enfrenten 
las cuestiones que condicionan negativamente el consumo de 
noticias y resuelvan cómo crear valor económico en el futuro 
(Picard, 2012). 

https://www.comunicacionsocial.es
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En el nuevo escenario, surge una propuesta de periodismo 
que aproveche las singularidades del actual contexto sociotec-
nológico para hacer frente a las crisis de modelo de negocio, 
caída de lectores, crisis de identidad y credibilidad. El periodis-
mo transmedia se plantea como un paso más en la evolución 
de un periodismo adaptativo: una nueva estructura de conte-
nidos por medio de la que el relato periodístico se expande a 
través de diferentes medios aprovechando las singularidades de 
cada uno de ellos, invitando a distintas vías de participación 
de las audiencias y aprovechando cada plataforma desde sus 
singularidades.

Como sintetiza Canavilhas (2013), producir narrativas 
transmedia en periodismo implica desarrollar contenidos en 
profundidad y no perecederos que deben: a) ser multipla-
tafoma, incluyendo obligatoriamente la Web; b) ser hiper-
multimediáticos y ofrecer distintos itinerarios de lectura; c) 
permitir que el usuario participe, incorporando información 
al contenido; d) estar adaptados a los posibles contextos de 
recepción, sean de tipo tecnológico (plataformas), geográfico 
o relacionados con los ritos de consumo personal. Las narrati-
vas transmedia permitirían crear relatos formalmente diferen-
ciados para cada plataforma, generando experiencias distintas 
para targets diferentes. La dificultad reside en no reciclar el 
material de la web para todos los soportes, sino en generar 
retazos de la historia propios y adecuados para cada uno de 
ellos (Moloney, 2020). 

Las singularidades más destacadas de las narrativas transme-
diáticas, tanto a nivel de ficción como de tipo periodístico, 
corporativo (Costa-Sánchez, 2014) o sociales (Costa-Sánchez; 
López-García, 2020) pueden sintetizarse en (Costa-Sánchez, 
2022): un mayor nivel de profundidad en cuanto a la historia 
y la existencia de diversas plataformas de acceso al relato, de 
forma que los contenidos no se superponen entre sí, ni es nece-
saria la experiencia completa de todos los contenidos y canales 
para la comprensión y/o el disfrute del relato. 

El rol otorgado a los receptores es central. El transmedia 
supone una revolución para las audiencias, que participan de 
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alguna o múltiples maneras en la aventura. Dicho nivel de in-
mersión en la historia es el desencadenante a su vez del fenó-
meno fan y de sus creaciones (fanvids, fanfictions, etc.). 

Es por eso que podemos hablar de audiencias en plural, en 
lugar de una concepción de audiencia en singular como ma-
crocategoría que abarca al público-objetivo de un producto 
cultural. Además, la implicación genera una demanda que 
debe ser satisfecha (fidelización). Por otra parte, promueve su 
actividad co-creadora, por lo que ya no solo reciben el discurso 
a ellas dirigido, sino que, en su calidad de máximos seguidores, 
lo manipulan, interactúan con él o crean paratextos inspirados 
en el texto original. 

Alzamora y Tarcia (2012) explican que no toda narración 
periodística intermedia resulta, necesariamente, transmedia. 
Para Moloney (2020) o Canavilhas (2013), no todas las histo-
rias periodísticas deben hacer uso de las narrativas transmedia, 
pues es propia de narrativas más largas y complejas. 

El periodismo transmedia ya es una realidad que, aunque 
probablemente más modesta que integral, está creciendo y 
mejorando (Rampazzo Gambarato, 2018). Los medios ya han 
incursionado en el escenario multiplataforma (móviles, pod-
casts, redes sociales, smart TV, apps de realidad aumentada, 
etc.). La tendencia es hacia la presencia multiplicada en dis-
tintos canales, buscando puentes a través de los que conectar. 
Sin embargo, la pregunta de fondo continúa siendo la misma: 
¿Estamos ante una reformulación de la estrategia de conteni-
dos y de participación de las audiencias? 

Investigaciones previas (Costa-Sánchez, 2022) han apunta-
do que la tónica relacional entre web y otros medios continúa 
siendo la del reciclaje de contenidos, en vez de componer un 
contenido estructurado en contenidos acordes a plataformas. 
Lo cierto es que una apuesta de este tipo requiere que exis-
ta un diseño previo del producto informativo, una prepro-
ducción pensada para que cada pieza encaje en un engranaje 
perfecto entre plataforma/s, público/s y contenido/s. Pero la 
investigación de la realidad periodística evidencia asimismo 
que sigue siendo necesario multiplicar los estudios de las es-

https://www.comunicacionsocial.es
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tructuras transmedia, incluso en su relación con los medios 
y las plataformas que no forman parte de la franquicia perio-
dística, y profundizar en la parte semántica y discursiva que 
puede demostrar cómo se comporta el material informativo 
durante el cruce de sentido y la participación activa de la 
audiencia (Garcés; Mendieta-Briceño, 2024). Una continua-
ción de las investigaciones down-top contribuiría a resigni-
ficar un ámbito de estudio que en la realidad periodística 
puede tomar formulaciones que no sigan el canon planteado 
y, sin embargo, funcionar en una lógica transmedia más allá 
de la etiqueta. 

3. Radiografía de los medios digitales en el contexto móvil y 
transmedia

El objetivo de este estudio, de carácter exploratorio-descrip-
tivo, fue analizar las prácticas del periodismo móvil y transme-
dia en 17 medios de comunicación, nativos digitales y matri-
ciales, de ámbito nacional e internacional (véase la tabla 1).

Se pone el foco en los canales de distribución de contenidos 
ahondando en la presencia y usos de servicios de mensajería 
(SMS/MMS), email, quiosco, podcasting, newsletters, Tele-
gram, WhatsApp, altavoces inteligentes, relojes inteligentes o 
aplicaciones nativas. También se exploran las posibles expe-
riencias de emisión en vivo a través de apps o redes sociales 
y los modelos de participación e interacción de los usuarios 
con los canales móviles. Por último, se ha observado si los 
medios objeto de estudio disponían o no de iniciativas re-
lacionadas con la producción íntegra de contenidos para el 
contexto en movilidad.
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Tabla 1. Medios de comunicación analizados.

Diario Ámbito Nativo Digital/No Enlace

Eldiario.es Nacional Nativo Digital https://www.eldiario.es/

El Confidencial Nacional Nativo Digital https://www.elconfidencial.
com/

OKDiario Nacional Nativo Digital https://okdiario.com/

El Español Nacional Nativo Digital https://www.elespanol.com/

Huffington Post Nacional Nativo Digital https://www.huffingtonpost.es/

Mediapart Internacional 
(Francia)

Nativo Digital https://www.mediapart.fr/es/
espanol

Les Jours Internacional 
(Francia)

Nativo Digital https://lesjours.fr/

Observador Internacional 
(Portugal)

Nativo Digital https://www.elobservador.com.
uy/espana

SAPO Internacional 
(Portugal)

Nativo Digital https://www.sapo.pt/

The Journal Internacional 
(Irlanda)

Nativo Digital https://www.thejournal.ie/

The Guardian Internacional 
(Reino Unido))

No Nativo Digital https://www.theguardian.com/
europe

The New York 
Times

Internacional 
(Estados Unidos)

No Nativo Digital https://www.nytimes.com/
internacional/

The Washington 
Post

Internacional 
(Estados Unidos)

No Nativo Digital https://www.washingtonpost.
com/

El País Nacional No Nativo Digital https://elpais.com/

La República Internacional 
(Italia)

No Nativo Digital https://larepublica.pe/

Público Nacional No Nativo Digital https://www.publico.es//

Nós Diaro Autonómico/
Nacional

No Nativo Digital https://www.nosdiario.gal/

Fuente: Elaboración propia.

3.1. Estrategia mobile first: apps nativas, boletines y pódcast

Los resultados verifican la existencia de una tendencia a la 
multiplicación de soportes por parte de los medios de comu-
nicación. No obstante, el estudio revela la apuesta clara por 
tres soportes: las apps móviles nativas, las newsletters —ambas 

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c5.emcs.39.p115
http://Eldiario.es
https://www.eldiario.es/
https://www.elconfidencial.com/
https://www.elconfidencial.com/
https://okdiario.com/
https://www.elespanol.com/
https://www.huffingtonpost.es/
https://www.mediapart.fr/es/espanol
https://www.mediapart.fr/es/espanol
https://lesjours.fr/
https://www.elobservador.com.uy/espana
https://www.elobservador.com.uy/espana
https://www.sapo.pt/
https://www.thejournal.ie/
https://www.theguardian.com/europe
https://www.theguardian.com/europe
https://www.nytimes.com/internacional/
https://www.nytimes.com/internacional/
https://www.washingtonpost.com/
https://www.washingtonpost.com/
https://elpais.com/
https://larepublica.pe/
https://www.publico.es//
https://www.nosdiario.gal/
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vinculadas a un enfoque de consumo y acceso directo— y los 
pódcast —centrados en un consumo flexible y de contenido 
especializado —. 

De los medios analizados 14 cuentan con uno o más pód-
cast, 14 envían newsletters a sus lectores y 15 han desarrollado 
una app nativa, datos que reflejan la centralidad del móvil en 
su estrategia. Las apps nativas se han convertido para muchos 
de estos medios en el principal soporte a través de cual cons-
truir la relación con sus públicos. En ellas publican contenidos 
y desarrollan las opciones de interacción y personalización que 
confieren al usuario la capacidad de generar una experiencia 
informativa acorde a sus preferencias. También colocan en este 
soporte elementos de generación de ingresos o acceso a otros 
canales de distribución. 

A nivel de estrategia de contenidos, todos optan por la crea-
ción de una app de información general, donde el usuario puede 
acceder de manera más o menos limitada (según el modelo de 
negocio de cada medio) a los contenidos publicados por este 
en sus diferentes secciones —captación de públicos diversos y 
adaptación a los mismos mediante diferentes formatos — en 
un entorno de consumo exclusivo —refuerzo de la marca pe-
riodística— con un alto grado de adaptabilidad —posibilidad 
de escalar el producto a nuevos formatos/dispositivos dentro del 
entorno digital— buscando generación de retorno económico. 

Figura 2. Canales de distribución usados por los medios de la muestra: pódcast, 
newsletter y app nativa.

Fuente: Elaboración propia.
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Destacan los modelos de registro y suscripción para que los 
usuarios puedan acceder al contenido en su totalidad, lo que 
les permite, además de una vía de ingresos directa, establecer 
vías de conocimiento detallado de dichas audiencias, promo-
ver contenidos personalizados y exclusivos, realizar ajustes en 
la estrategia editorial y optimizar la segmentación publicitaria. 
Frente a esta estrategia, The Journal y SAPO apuestan por el 
modelo gratuito con publicidad. Mientras, elDiario.es opta por 
el modelo freemium, que no exige ni registro ni suscripción 
para acceder a la mayoría de sus contenidos, pero que conce-
de a los usuarios registrados con suscripción algunas ventajas 
(acceso a contenidos exclusivos, adelantos, recepción de revis-
ta monográfica mensual, etc.). No obstante, la publicidad no 
desaparece del todo en los modelos de suscripción. 

Figura 3. Modelo de negocio de las apps nativas: Registro y sus-
cripción, gratis y freemium.

Fuente: Elaboración propia.

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c5.emcs.39.p115
http://elDiario.es
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Más allá de la tendencia mayoritaria, algunos medios han lan-
zado aplicaciones con contenido especializado, bien ligadas a 
temáticas concretas o bien relacionadas con grandes eventos. Es 
el caso de El Confidencial, The Guardian y The New York Times. 
El primero ha diseñado un entorno de aplicaciones inusual-
mente amplio y diverso dentro de los nativos digitales españoles 
e incluso dentro del contexto de la prensa española. A través de 
él, aborda diferentes estrategias de captación y fidelización de 
usuarios: la gamificación (Crucigramas), la creación de conteni-
do por parte de los usuarios (Radar), la especialización temática 
(Vanitatis) y la cobertura de eventos relevantes (Elecciones). En 
el caso de The Guardian, la especialización viene dada por la 
temática (Guardian Feast) o por el territorio y los servicios aña-
didos de carácter premium (The Guardian Editions). 

The New York Times tiene el ecosistema de aplicaciones más 
amplio de toda la muestra. El diario estadounidense también 
trabaja sobre la gamificación (NYTimes Games) y las temáti-
cas (The Athletic, especializado en deportes, y NYT Recipes, 
especializado en gastronomía) pero también sobre mercados 
extranjeros (app en chino) y sobre los formatos (NYT Audio). 
Hay una búsqueda clara de un posicionamiento más allá del 
informativo, utilizando la diversificación para convertir el eco-
sistema de apps del NYT en una central de entretenimiento 
capaz de mantener audiencias en múltiples áreas de interés. 

Otro de los grandes puntos de unión medio/audiencia es la 
newsletter, presente en el 82,4% de la muestra, porcentaje que 
supera la utilización de otras vías de comunicación, como la 
mensajería instantánea, particularmente Telegram o WhatsApp, 
con un 47,1% y un 29,4% de uso, respectivamente. Los bo-
letines se han erigido como una vía de comunicación directa 
que fortalece el compromiso con el lector de una forma mucho 
más personalizada. Destacan tres elementos clave: la periodici-
dad, la finalidad y el modelo de negocio. 

Los resultados revelan que los medios lanzan contenido a 
diario a través del canal newsletter. Aunque la mayor parte de 
éstas son de carácter matinal, se aprecian enfoques en la mane-
ra de construir los boletines. En algunos casos el usuario recibe 
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un contenido generado sobre una plantilla que, de manera au-
tomática, incorpora resúmenes con enlaces a las últimas noti-
cias publicadas en el diario. Sin embargo, ya son habituales las 
fórmulas más editoriales y personalizadas, donde el boletín es 
un producto informativo en sí mismo, que se trata con mimo, 
en el que un periodista del medio adopta el rol de «prescriptor 
de actualidad», acercándole al lector aquel tema o temas a los 
que debe prestar atención. Sirvan como ejemplo «Un tema al 
día» de elDiario.es, el «Adelanto del Editorial» de El País o «The 
Morning», del NYT. Además de estos impactos diarios, varios 
medios de la muestra han desarrollado importantes sistemas de 
boletines que buscan conectar con diferentes audiencias, prin-
cipalmente a través del criterio de la especialización temática 
(medio ambiente, tecnología, cultura, deportes, feminismo, 
economía...) o territorial (en base a las diferentes ediciones de 
cada medio). El canal también ha servido para volver a poner 
en valor la firma del periodista.

La finalidad de los boletines es, principalmente, informati-
va aunque también destacan los interactivos. En estos casos, 
la newsletter se presenta como un espacio para que el usuario 
realice aportaciones, que pueden ser incluidas en futuros bo-
letines. Esta metodología fue habitual durante la pandemia. 

Es evidente que los medios consideran las newsletters como 
una vía fundamental para atraer y retener a sus lectores. En 

Figura 4. Periodicidad de las newsletter. 

Fuente: Elaboración propia.

https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c5.emcs.39.p115
http://elDiario.es
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este sentido, deben afrontar el mantenimiento de un equilibrio 
dinámico entre la facilitación del acceso (gratuidad) y la pro-
ducción de contenidos exclusivos y de calidad (necesidad de 
suscripción, la newsletter como vía de generación de ingresos). 

Los boletines diarios suelen estar ligados al modelo gratuito 
—son además una alternativa frente al tráfico generado desde 
redes sociales, el cual puede variar por estar sujeto a los cam-
bios que se puedan producir en los algoritmos de las diferentes 
plataformas—. Así, cualquier usuario registrado puede recibir 
en su bandeja de entrada las últimas noticias a primera hora 
de la mañana. Es en los boletines especializados (los especia-
lizados en economía son un claro ejemplo) o en aquellos que 
llevan la rúbrica de las firmas de prestigio de la cabecera donde 
los medios se sirven de la modalidad de suscripción para gene-
rar negocio. El éxito en este modelo supondría, además, una 
reducción de la dependencia del medio de los ingresos publi-
citarios. La Repubblica es un buen caso de uso de esta manera 
de proceder. En su portada cuenta con una sección en la que 
se destaca el factor «premium» del contenido y coloca accesos 
de suscripción a algunos de sus boletines de referencia, con las 
firmas como elemento visible, tal y como se ve en la imagen. 

Figura 5. Sección de Newsletter de La Repubblica. 

Fuente: repubblica.it

Por otra parte, la apuesta por el audio es casi transversal a 
toda la muestra. Los datos del Digital News Report 2024 (New-
man et al., 2024) señalan un crecimiento de 6 puntos por-
centuales (del 29% al 35%) en el consumo de al menos un 
pódcast en el último mes a nivel mundial desde el año 2018. 
Con todo, el crecimiento en las escuchas de los pódcast pura-

http://repubblica.it
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mente informativos ha sido menor: partía de un 11% en 2018 
y se sitúa en el 13% en 2024. Tal y como sugiere el propio 
informe, las razones de esta adhesión general al pódcast están 
en la búsqueda de nuevas audiencias en los segmentos de edad 
más jóvenes (el 58% de los oyentes tiene entre 18 y 24 años), 
con mayor nivel educativo (47% son graduados) y con mayor 
poder adquisitivo (el rango más alto supone el 44%). A través 
del pódcast, los medios operan en los mismos términos estraté-
gicos que con la newsletter: adaptación a las preferencias de una 
parte del público —la población joven prefiere los formatos 
audiovisuales sobre los textuales—, contenido especializado y 
de consumo bajo demanda —accesible en cualquier momento 
a través de un dispositivo móvil— y más asequible en térmi-
nos de costes de producción que el vídeo —con todo, muchos 
pódcast han apostado por la fórmula videopódcast, lo que faci-
lita su distribución en grandes plataformas audiovisuales como 
YouTube—. Al igual que en la newsletter, la especialización es 
la baza que utilizan los medios de la muestra para vincularse 
con sus audiencias, por diferentes vías. 

Por lo general, los medios apuestan por la combinación de 
pódcast diarios vinculados al seguimiento de la actualidad —
bien bajo el formato resumen informativo, bien abordando «el 
tema del día — con pódcast seriados especializados en una 
temática. Los elementos utilizados como «palanca» para atraer 
al público varían: la propia temática o el profesional que con-
duce el pódcast son las más habituales. Otra de las tendencias 
que están cobrando protagonismo dentro de este soporte son 
las versiones en audio de lo que en el ámbito anglosajón deno-
minan como «long reads», artículos largos, grandes investiga-
ciones sobre temas en profundidad, muy asociados a su lectura 
en fin de semana. La adaptación al formato busca conectar con 
audiencias en movimiento, muy acostumbradas al consumo 
de audio. Mediapart, The New York Times y The Guardian ya 
cuentan con esta opción en su oferta de pódcast. 

La observación de los diferentes ecosistemas de audio de la 
muestra saca a la luz la puesta en práctica de estrategias de 
windowing —el lanzamiento del contenido para suscriptores 

https://www.comunicacionsocial.es
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en los soportes propios (app o web) que luego es lanzado en 
abierto a través de plataformas que generan mayor alcance: 
Spotify, iVoox, Apple Podcast, entre otros— en busca de la 
monetización de esos contenidos. El contenido patrocinado 
también aparece como alternativa en el portugués SAPO. 

Más allá de los tres grandes soportes de mayor uso, la realidad 
es que en una parte de los medios analizados existe voluntad 
(y capacidad) por estar presente en una amplia gama de espa-
cios. De manera general, los medios tradicionales, integrados 
en grandes grupos mediáticos y con más recursos económicos, 
incorporan un mayor número de soportes. El principal y más 
obvio punto de diferencia es el quiosco. Ninguno de los deno-
minados nativos digitales cuenta con un diario en papel. Con 
todo, hay ejemplos, como elDiario.es, que publica una revista 
monográfica mensual para suscriptores. 

Las diferencias en el eje nativos digitales / tradicionales tam-
bién es acusada en dos soportes de reciente incorporación: los 
altavoces inteligentes y los relojes inteligentes o smartwatch. La 
figura 6 es elocuente sobre esta cuestión. 

En conjunto, poco más del 30% de medios de la muestra 
disponen de aplicaciones para altavoces inteligentes. En cuan-
to a relojes inteligentes, casi la mitad de los medios se distri-
buyen a través de estos dispositivos (8 de 17, un 47,1%), con 
una distribución del 50/50 entre nativos digitales y cabece-
ras tradicionales. En la mayoría de los casos, el principal uso 
son los boletines informativos. Observador incorpora boletines 
informativos con interacción. OK Diario y Les Jours son los 
únicos medios que no utilizan ninguno de los soportes analiza-
dos para su distribución de contenidos. Es más, sus respectivas 
selecciones de canales de distribución son las más limitadas en 
toda la muestra. En el caso del digital español, por ejemplo, 
el foco está colocado en la generación de tráfico a través de 
motores de búsqueda, combinando contenidos de actualidad 
con el denominado contenido SEO —artículos creados con 
la premisa de responder a búsquedas con gran volumen para 
posicionarse en primeras posiciones en los mencionados bus-
cadores, principalmente Google—. 

http://elDiario.es
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Figura 6. Presencia de los medios de la muestra en altavoces inteligentes y relojes 
inteligentes y uso principal de cada uno. Segmentación: nativos digitales vs tradi-
cionales. Elaboración propia.

https://www.comunicacionsocial.es
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3.2. El factor de la personalización en las aplicaciones nativas

La gran mayoría de los medios analizados ha adoptado algún 
elemento de personalización en sus apps nativas (14 de 15). 
Las opciones más frecuentes son la suscripción a alertas infor-
mativas, los favoritos / bookmarks y la selección del tamaño 
de letra. En el caso de las primeras, la personalización de las 
alertas por preferencia del usuario se da en 8 de los 12 medios. 
La personalización de notificaciones se ajusta normalmente a 
secciones, temas o autores. El uso de esta herramienta marca 
un enfoque claro en generar actualizaciones en tiempo real, 
buscando ser los primeros y competir en un ciclo informativo 
muy acelerado. 

Por otra parte, los bookmarks facilitan el consumo en diferi-
do de los contenidos, dotando de flexibilidad al usuario en sus 
tiempos de lectura de actualidad e información. La función de 
cambio de tamaño de letra responde a facilitar la accesibilidad 
de los contenidos, especialmente teniendo en cuenta que el 
76% de los usuarios utiliza el móvil para consumir noticias, 
según el último Digital News Report (Newman et al., 2024) y 
que, aunque la mayoría de los usuarios móviles son jóvenes, 
existe un porcentaje no desdeñable de lectores en rangos de 
edad altos que puede encontrar útil esta configuración. 

La adaptación de la interfaz en función de la temática no 
es tan frecuente, pero tiene un peso porcentual considerable 
(42,9%), especialmente en los medios nativos digitales. El-
Diario.es es un claro ejemplo de esta forma de operar. Además 
de la portada general, cuenta con sección llamada «Mi diario» 
dentro de la cual el usuario puede ver las últimas informacio-
nes en función de su preferencia de autorías o temáticas. Esta 
opción es compatible con el acceso general a diferentes edicio-
nes, otro parámetro de personalización común. Sin embargo, 
la adaptación según la temática y el acceso a ediciones sólo es 
coincidente en 6 de los 14 medios: elDiario.es, El Confidencial, 
El HuffPost, The Guardian, The New York Times y SAPO. 

En global, las apps nativas de los medios evidencian una es-
trategia que refleja un equilibrio entre la generación de una 

http://ElDiario.es
http://ElDiario.es
http://elDiario.es
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experiencia de usuario personalizada y la simplicidad operati-
va, buscando dar relevancia a aquellos elementos que catalicen 
el tráfico, la interacción y la retención. La mirada en detalle 
ofrece el siguiente panorama:

Observador y La Repubblica incorporan algunos elementos, 
a saber: suscripción a alertas, personalización de dichas alertas 
y opción de bookmarks. Por separado, Observador facilita que 
el usuario elija el tamaño de letra mientras que La Repubblica 
proporciona acceso a diferentes ediciones del medio. 

En cuanto a las emisiones en vivo, solo 3 de lo 17 medios 
de la muestra realizan coberturas en vivo a través de su app: 
The Guardian, El País y Público. Las coberturas en vivo a tra-
vés de apps de redes sociales u otros servicios especializados 
(YouTube) aparecen en 7 de los 17 medios de la muestra. Es 
el método más frecuente. El dato subraya la existencia de una 
estrategia que persigue maximizar el alcance. En esta línea se 
trabaja en las plataformas de Meta, toda vez que se hace en me-
nor medida: Facebook Live e Instagram TV aparecen también 
de manera minoritaria (5 de 17 en ambos casos, aunque en 
medios diferentes). Periscope solo fue utilizado por un medio: 
elDiario.es. (esta plataforma fue absorbida por Twitter, ahora 
X). Ningún medio ha utilizado una app específica salvo El País, 
que utiliza Tivify (véase la figura 7).

Todos los medios con app nativa incorporan funciones para 
compartir a través de mensajería instantánea, correo electróni-
co y redes sociales. Entre todos ellos, la segunda funcionalidad 
más extendida es la de marcar favoritos (12 de 15), seguida de 
la descarga para lectura sin conexión (11 de 15) y la búsqueda 
de contenido (6 de 15). La valoración de contenidos no apare-
ce en ningún caso (véase la figura 8).

La tendencia a colocar funciones de redifusión en diferentes 
soportes es lógica dentro de una estrategia de maximización 
del alcance. La opción de «favoritos» y la descarga para lectura 
sin conexión coloca el foco en la flexibilización que los nuevos 
modelos de consumo que ha adoptado el lector requieren. Las 
funciones de búsqueda directa son minoritarias (35,3%) pero 
su peso porcentual es relevante. Es un campo en el que existe 
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Figura 7. Emisiones en directo de los medios de la muestra por soporte.

Fuente: Elaboración propia.

Figura 8. Opciones de interacción de las apps de los medios de la muestra.

Fuente: Elaboración propia.
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margen de crecimiento, especialmente teniendo en cuenta los 
desarrollos que se están implementando con IA generativa —
el Washington Post está probando un bot de búsqueda dentro 
de su sitio web (WashPostPR, 2024)—. Finalmente, la valora-
ción de contenidos es inexistente en la muestra, lo que podría 
indicar una tendencia de los medios a simplificar el feedback 
de los usuarios.

Por último, las videonoticias son los únicos formatos que 
aparecen de manera frecuente, dato que evidencia el peso del 
audiovisual en la producción y consumo de información ac-
tual.

Conclusiones

En síntesis, el análisis de las prácticas del periodismo móvil y 
transmedia en los 17 medios de comunicación objeto de estu-
dio ha permitido identificar una serie de tendencias clave en la 
distribución y consumo del contenido digital:
1. Una clara tendencia a la multiplicación de soportes por 

parte de los 17 medios de comunicación objeto de estudio.
2. Apuesta por el email, podcasting y newsletter. El SMS ha 

quedado obsoleto y no se incluye como canal en ninguno 
de los 17 casos objeto de estudio. 

3. Telegram y Whastapp son de uso minoritario y se observa 
una cierta apuesta por los relojes inteligentes.

4. Las apps nativas de carácter informativo son uno de los 
principales soportes para construir la relación con sus pú-
blicos. En aquellos medios que cuentan con app nativa, la 
gran mayoría ha adoptado algún elemento de personaliza-
ción. Se evidencia una estrategia que refleja un equilibrio 
entre la generación de una experiencia de usuario persona-
lizada y la simplicidad operativa.

5. Newsletters como vía para atraer y retener lectores, predo-
minando la apuesta por la gratuidad. A través del pódcast 
los medios operan en los mismos términos estratégicos que 
con la newsletter.
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6. El uso de altavoces inteligentes es minoritario en la muestra. 
En cuanto a relojes inteligentes, casi la mitad de los medios 
se distribuyen a través de estos dispositivos con una distri-
bución del 50/50 entre nativos digitales y cabeceras tradi-
cionales.

7. Escasa apuesta por realizar coberturas en vivo a través de las 
apps, siendo mayoritaria las coberturas en vivo a través de 
apps de redes sociales u otros servicios especializados.

8. Todos los medios con app nativa incorporan funciones de 
compartir a través de mensajería instantánea, email y redes 
sociales.

9. Las videonoticias son los únicos formatos que aparecen de 
manera frecuente en los medios objeto de estudio.

10. Ninguno de los 17 medios ofrece producción móvil íntegra.

Se evidencia una transición hacia una mayor diversificación 
de contenidos en diferentes plataformas y formatos. Aunque la 
adopción de estrategias mobile first y transmedia es evidente, 
todavía persisten desafíos en la optimización de la personali-
zación, los modelos de monetización y la integración efectiva 
en nuevos dispositivos digitales. La evolución del periodismo 
digital dependerá, en gran medida, de la capacidad de innova-
ción de los medios para adaptar sus estrategias de distribución 
a las cambiantes dinámicas de consumo informativo.
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