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Resumen
La prensa como medio de comunicación se enfrenta desde comienzos del 
siglo XXI a continuos cambios en su concepción. Los avances tecnológi-
cos han supuesto una migración de los lectores de la versión impresa hacia 
las versiones digitales y, en la actualidad, hacia las redes sociales. Todo ello 
en un panorama en el que la publicidad tiene una gran importancia como 
forma de financiación, debido al poco éxito del modelo de suscripciones. 
El objetivo de este trabajo es identificar el papel que tiene la publicidad en 
las redes sociales de los periódicos españoles y establecer si existen dife-
rencias entre los periódicos tradicionales y los nativos digitales. Para ello, 
se ha trabajado con una doble metodología. Los resultados han mostrado 
diferencias en relación con los datos cuantitativos de los perfiles en redes
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sociales, los diarios tradicionales tienen más seguidores y una mayor inte-
racción que los nativos. A pesar de esto, el estudio muestra que, a la hora 
de abordar la publicidad como elemento de financiación, ambos tipos de 
prensa le otorgan similar importancia, trabajan con similares anunciantes 
y pronostican un aumento en el número de anuncios comerciales en las re-
des sociales en los próximos años.

Palabras clave
Prensa; publicidad; redes sociales; modelo de financiación; formatos pu-
blicitarios.
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Advertising on the Social Media
of Spanish Newspapers: Traditional 
Media vs. Digital Natives
Abstract
Since the early 21st century, the press as a medium of communication has 
been facing continuous changes in its structure and conception. Techno-
logical advancements have led readers to a migrate from print editions to 
digital versions and, more recently, to social media. In this context, adver-
tising has become a crucial source of funding, given the limited success of 
subscription-based models. The aim of this study is to identify the role of ad-
vertising on the social media accounts of Spanish newspapers and to es-
tablish whether there are differences between traditional newspapers and 
digital native newspapers. A double. Methodology approach was employed. 
The results have shown differences in relation to the quantitative data of the 
profiles on social media metrics: traditional newspapers have more follow-
ers and higher engagement than native ones. Despite this, the study shows 
that when it comes to addressing advertising as an element of financing, 
both types of outlets assign similar importance, work with similar adver-
tisers and predict an increase in the number of commercial ads on social 
media in the coming years.

Keywords
Press; advertising; social media; financing model; advertising formats.
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A publicidade nas redes sociais dos 
jornais espanhóis: meios tradicionais 
versus meios digitais nativos
Resumo
Desde o início do século 21, a imprensa como meio de comunicação enfren-
ta mudanças contínuas em sua concepção. Os avanços tecnológicos levaram 
os leitores da versão impressa a migrar para as versões digitais e, atualmen-
te, para as redes sociais. Tudo isso em um cenário em que a publicidade tem 
grande importância como forma de financiamento, devido ao pouco suces-
so do modelo de assinaturas. O objetivo deste trabalho é identificar o papel 
da publicidade nas redes sociais dos jornais espanhóis e estabelecer se exis-
tem diferenças entre os jornais tradicionais e os nativos digitais. Para isso, 
foi adotada uma metodologia dupla. Os resultados mostraram diferenças 
em relação aos dados quantitativos dos perfis nas redes sociais: os jornais 
tradicionais têm mais seguidores e maior interação do que os nativos. Ape-
sar disso, o estudo aponta que, ao abordar a publicidade como elemento 
de financiamento, ambos os tipos de imprensa atribuem importância se-
melhante, trabalham com anunciantes semelhantes e preveem um aumen-
to no número de anúncios comerciais nas redes sociais nos próximos anos.

Palavras-chave
Imprensa; publicidade; redes sociais; modelo de financiamento; formatos 
publicitários.
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Introducción
El periódico impreso es uno de los medios de comunicación con más histo-
ria del panorama mediático. Desde que aparecieron las primeras cabeceras 
hasta la actualidad, en que los digitales se han impuesto, han pasado déca-
das. Y es que las tecnologías de la información y de la comunicación (TIC), 
la crisis económica y los propios usuarios han empujado a la prensa al en-
torno de internet en busca de nuevas vías de financiación (Martín-García, 
2017), como el crowdfunding o el e-commerce, con la finalidad de subsistir 
(Marcos Recio et. al, 2014). La prensa impresa ha disminuido sus ingresos 
publicitarios un 77,8 % desde 2002 a 2023, pasando de los 1531,2 millones 
de euros anuales a los 340 millones recaudados en 2023 (Infoadex, 2003, 
2023). Paralelamente, los medios digitales han experimentado un aumento 
exponencial en los últimos años: la inversión publicitaria en los medios di-
gitales alcanzó los 2670,7 millones de euros en 2023, lo que supone un au-
mento del 3,651 % respecto de 2002, cuando se invirtieron 71,2 millones 
de euros (Infoadex, 2003, 2023). La gran ventaja de la publicidad a través 
de las redes sociales es su bajo coste y gran facilidad para segmentar. Gra-
cias a ello, “el anunciante conseguirá que su inversión esté más centrada en 
un público con más afinidad, es decir, que no se desperdicien los impactos” 
(Martín-García et al., 2023). Pero para hacer funcionar el modelo de ne-
gocio basado en la publicidad, los periódicos y diarios digitales tienen que 
crear un contenido interesante y relevante para generar altas cantidades de 
tráfico, con el propósito de que los anunciantes vean que es un canal intere-
sante donde publicitarse (“La transformación digital del periodismo”, s. f.).

Esta investigación tiene como objetivo general identificar el papel de 
la publicidad en redes sociales de los periódicos españoles y establecer si 
existen diferencias entre los periódicos tradicionales y los nativos digitales. 
De manera específica, pretende evaluar el rendimiento de los perfiles en re-
des sociales de los periódicos y determinar las expectativas del medio como 
soporte publicitario. Los resultados permiten visualizar los cambios que se 
están produciendo en los medios impresos en la búsqueda de nuevos pú-
blicos que les permitan mantenerse en el difícil entorno de los medios de 
comunicación en la era digital. El aspecto diferencial de esta investigación 
radica en su capacidad de analizar el papel de la publicidad en las redes so-
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ciales de los periódicos digitales desde un enfoque cuantitativo, utilizando 
datos que reflejan la realidad del panorama mediático actual y proporcio-
nar, además, una visión profesional de este fenómeno, ofreciendo una pers-
pectiva única al objeto de estudio.

Marco teórico

La publicidad en los periódicos digitales
En la actualidad, 27 millones de españoles utilizan el medio digital para in-
formarse y consumir noticias a diario (IAB Spain, 2024), lo que representa 
un 55,67 % del total de la población española, 48,5 millones de ciudada-
nos en total (Instituto Nacional de Estadística [INE], 2024). Tras los te-
mas de comunicación, búsquedas en web y conexiones sociales, se sitúa la 
búsqueda de información y novedades en un cuarto puesto de prioridades. 
Los usuarios recurren cada vez más a los medios digitales para mantener-
se informados sobre los acontecimientos diarios, lo que supuso entre 2023 
y 2024 un aumento de más de 2 millones de usuarios (IAB Spain, 2024).

En todo el ecosistema digital de la prensa, se localizan, principalmen-
te, tres tipos de periódicos online en función de su financiación: los respal-
dados por donaciones, los de suscripción y los gratuitos, cuyos ingresos 
proceden íntegramente de la publicidad (Casero-Ripollés, 2010). Con el 
paso de los años, los periódicos digitales se han dado cuenta de que los mo-
delos de suscripción limitaban las audiencias, siendo superados en visitas 
por los medios digitales con modelo gratuito (Solís Baena, 2016). Los mo-
delos de negocio basados en ingresos publicitarios han influido en el diseño 
y la evolución editorial de los periódicos digitales que conocemos. Díaz-Lu-
cena et al. (2022) afirman que “las redes sociales se han vuelto un impulsor 
de la innovación en los modelos de negocio del sector” (p. 47).

La publicidad digital surge en la primera década del siglo XXI como 
una forma que tienen los anunciantes de publicitarse a través de la compra 
de espacios y la puesta en marcha de sus respectivas campañas basadas en 
los datos y la actividad que realiza el consumidor (Canales, 2020). Su fun-
ción simplificada consiste en vender el espacio publicitario a un coste por 
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impacto, siendo normalmente un coste por mil (CPM) impresiones fijo, aun-
que hay otros tipos de mediciones, como el coste por clic (CPC) o el coste 
por adquisición (CPA). En 2009, surgen los adblockers, o bloqueadores de 
publicidad, con el objetivo de que los usuarios eviten la publicidad invasiva 
y molesta (Aguado Terrón, 2024), lo que afectó de forma directa los ingre-
sos de los medios de comunicación y la eficacia de las campañas. Esto supu-
so que los medios buscaran nuevas estrategias y formatos publicitarios, que 
fuesen menos intrusivos y aportaran valor frente al lector (García, 2015). 
Debido a esto surgieron formatos, como los branded content o advertorials, 
que consisten en crear un contenido con un storytelling detrás, aportando 
un sentido y una utilidad para el usuario, pero sin perder esa parte comer-
cial. Estos formatos permiten a las marcas conectar con su público de forma 
más directa (Aguilera y Baños, 2016), construyendo una relación duradera.

Este contenido de marca se ha establecido como una de las principa-
les fuentes de ingresos para los periódicos, algunos ya obtienen una mayor 
cantidad de ingresos por este tipo de financiación en comparación con la 
publicidad tradicional (Bilton, 2015). Aunque hay que destacar que estos 
contenidos han generado algo de controversia y preocupación, dado que 
separa lo que es el área editorial de la comercial, propiciando el riesgo de 
confundir contenidos que son informativos con los que son mensajes co-
merciales (Carlson, 2015; Ferrer-Conill, 2016; Schauster et al., 2016; Wat-
son et al., 2018).

El consumo de redes sociales
En los datos ofrecidos por el estudio de Kantar Media (2021), se observa 
cómo, a causa de la pandemia de covid-19, la población dio un giro en cuan-
to a su forma de consumir la información y el contenido noticiable. Uno 
de cada dos encuestados de entre 16 y 24 años (51 %) afirma que su fuen-
te principal de información son las redes sociales. En el resto de los grupos 
encuestados, las redes sociales se mantuvieron en un segundo puesto, por 
detrás de la televisión y por delante de la prensa impresa.

El covid-19 aceleró la inmersión en mundos paralelos. Las restricciones 
de movilidad causadas por la pandemia generaron un aumento en el consu-



8 La publicidad en las redes sociales de los periódicos españoles... - Noemí Martín-García y otros

mo de las redes sociales con una media de 6 horas y 11 minutos en enero de 
2021 y, con ello, un aumento porcentual del 27,6 % respecto de 2020 ( Juste, 
2021). En la actualidad, la sociedad cada vez es más consciente del tiempo 
excesivo que invierte en redes sociales. En España, el informe Digital 2024 
Overview Report confirma que se ha alcanzado un punto tope sobre los in-
dividuos que utilizan internet, es por lo que en el estudio se refleja también 
un descenso interanual en cuanto al número de perfiles creados en las redes 
sociales (We Are Social Spain, 2024). Según el Estudio anual de redes socia-
les de IAB Spain (2023), un 80 % de los usuarios españoles utiliza las redes 
sociales con la intención de entretenerse, interactuar (65 %) e informarse 
(45 %). Las cuentas que más siguen los usuarios son las de su entorno más 
cercano (96 %), seguida de influencers (51 %) y marcas (43 %). Según Me-
del Vivas (2023), que se siga a las marcas no responde únicamente a un “me 
gusta lo que me está vendiendo”, sino a un “su contenido me parece intere-
sante”, “me ayuda a estar informado”, pero, sobre todo, “me entretiene”. El 
dispositivo móvil es el que más se utiliza para consumir noticias digitales, 
representando el 67 %. Por detrás encontramos el ordenador con un 33 % 
y las smart TV en tercer lugar con un 30 %. Cabe destacar que el altavoz in-
teligente como forma de consumir noticias está en auge (8 %) (Amoedo-
Casais et al., 2023). Según los datos de Statista (2024), ya en 2021 el 42 % 
de los jóvenes se informan por las redes sociales, porcentaje que disminu-
ye según avanza la edad de los usuarios (figura 1).

En este sentido, la red social que más ha crecido en materia de difusión 
de noticias es TikTok. En 2023, ya supone un 10 %, representando aproxi-
madamente la mitad de otras redes sociales más veteranas, como YouTu-
be (21 %), Instagram (21 %) o Twitter (18 %). Aunque no nos podemos 
quedar sin hablar de las dos redes sociales por excelencia para consumir e 
interactuar con noticias: Facebook con un 30 % y WhatsApp con un 27 % 
(Negredo, 2023). Si hablamos de noticias en formato audiovisual, podemos 
sostener que, en 2023, del total de internautas, el 71 % consumen conteni-
do audiovisual semanal centralizado en noticias, gran parte a través de las 
redes sociales. En este caso, las redes sociales y plataformas más utilizadas 
son YouTube (30 %), Facebook (27 %), Instagram (21 %), Twitter (17 %) 
y TikTok (17 %) (Negredo, 2023). El País o El Mundo fueron los primeros 
que desarrollaron sus estrategias comunicativas en las redes sociales con el 
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objetivo de tener presencia ante las audiencias más jóvenes (Flores-Vivar, 
2009). Este tipo de medios de comunicación comprendió que la tecnolo-
gía ayudaba a reforzar y alcanzar a aquellas audiencias que, por otros cana-
les, no lo podrían hacer. La sociedad consume el contenido cómo, cuándo 
y dónde quiere, denominado egocentrismo o yocentrismo.

Figura 1. Distribución de la población usuaria de noticias en 
función del medio de comunicación.

Fuente: Statista (2024).

Diversos estudios han abordado el análisis de las redes sociales de la 
prensa desde el punto de vista periodístico (Benaissa-Pedriza, 2018; Ca-
rrera-Álvarez et al., 201; Túnez López, 2012). Destacamos el estudio de 
Cao (2020) en el que se analiza cómo el contenido de las redes sociales se 
utiliza como fuente de información en las noticias de los periódicos, o el 
de Acharki (2023) sobre las estrategias periodísticas utilizadas en las redes 
para generar un aumento en las audiencias. También es amplio el corpus 
de investigaciones sobre la publicidad en redes sociales (De Frutos-Torres 
et al., 2021; IAB Spain, 2024; Quijandría, 2020), pero no se localizan es-
tudios que aborden la inclusión de la publicidad en las plataformas digita-
les de los periódicos.
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Objetivos
El objetivo principal de este trabajo es identificar el papel de la publicidad 
en las redes sociales de los periódicos españoles y establecer si existen di-
ferencias entre los periódicos tradicionales y los nativos digitales. Para ello, 
el trabajo cuenta con dos objetivos específicos:

•	 OE 1: Evaluar el rendimiento de los perfiles en redes sociales de los 
periódicos.

•	 OE 2: Determinar las expectativas del medio como soporte publi-
citario.

Metodología
Para dar respuesta a los objetivos planteados, realizamos una investigación 
con una doble metodología que aporta una mayor validez a los resultados. 
“El esfuerzo de someter un mismo objeto de estudio a varias técnicas de in-
vestigación nos permitirá profundizar en el conocimiento de cada una de 
ellas, juzgando con mayor propiedad su pertinencia ante futuros trabajos” 
(Vicente-Mariño, 2006). Concretamente, se utilizará el análisis cuantitati-
vo de fuentes secundarias y entrevistas personales.

El análisis cuantitativo dará respuesta al OE 1, enfocado en evaluar el 
rendimiento de los perfiles en redes sociales de los periódicos a través del 
análisis del índice de rendimiento, el número de seguidores y su crecimien-
to, la tasa de interacción de las publicaciones y el volumen de contenido pu-
blicado diariamente. El índice de rendimiento es la métrica utilizada para 
medir la eficacia de un perfil social al relacionar el crecimiento y la partici-
pación de los usuarios, los seguidores o fans son los usuarios de un perfil y 
su crecimiento indica una variación en su número. Por su parte, la tasa de 
interacción de las publicaciones refleja el éxito de estas para fomentar la re-
lación de los usuarios con su contenido y, por último, el número de publi-
caciones por día evidencia la producción de contenido de los perfiles. El 
método empleado ha sido el análisis de fuentes secundarias. Concretamen-
te, recurrimos a la herramienta de Fanpage Karma, una fuente de informa-
ción secundaria online que nos permite analizar y monitorizar un número 
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ilimitado de perfiles en diferentes redes sociales, como Instagram, Facebook, 
TikTok, entre otras plataformas (Caballero-Escusol et al., 2021; Gmiterek, 
2021; Guamán-Guevara et al., 2021). Fanpage Karma no solo analiza dife-
rentes variables, como número de fans o engagement, entre otros aspectos 
de los perfiles deseados, sino que aporta información sobre las estrategias 
y el índice de rendimiento de estos, datos que son muy relevantes para ha-
llar nuevas tendencias en los periodos seleccionados (Brandariz-Portela 
et al., 2024). Para este análisis, seleccionamos Instagram debido a que, se-
gún IAB Spain (2024), es la red social con mayor uso diario por detrás de 
WhatsApp. En cuanto a la selección de los periódicos, hemos considerado 
el ranking de diarios digitales más leídos, proporcionado por el diario on-
line enterat.com (“Periódicos digitales de España 2025 (todos los diarios 
españoles en un solo clic)”, 2025), elaborado con datos de Comscore, Gfk 
y OJDInteractiva. Dentro de este listado seleccionamos como muestra los 
cinco primeros diarios tradicionales, es decir, aquellos que tienen un ho-
mónimo impreso, y otros cinco nativos digitales, de manera que se puedan 
realizar comparaciones. Los diarios seleccionados consiguen alcanzar de 
manera diaria una audiencia de 22 944 938 usuarios según Gfk (2025), lo 
que respalda la importancia de la muestra seleccionada.

El periodo analizado ha sido del 1 al 31 de mayo de 2024 con la finali-
dad de analizar un lapso temporal lo más actual posible, siendo, además, mayo 
un mes en el que no existen grandes picos de actividad publicitaria que pu-
dieran condicionar el análisis. Para comprobar si existían diferencias signifi-
cativas entre los datos de los periódicos tradicionales y los nativos, utilizamos 
la prueba estadística t de Student con un nivel de significación de p = 0,05.

Tabla 1. Muestra seleccionada, método 1 y 2

Clasificación Soporte Audiencia media 
diaria Instagram oficial del diario

Tradicionales

20Minutos.es 2 802 222 https://www.instagram.com/20m/

ABC 1 993 314 https://www.instagram.com/abc_diario/

El Mundo 2 594 729 https://www.instagram.com/elmundo_es/

El País 2 212 749 https://www.instagram.com/el_pais/

La Razón 1 971 938 https://www.instagram.com/larazon.es/

https://www.instagram.com/20m/
https://www.instagram.com/abc_diario/
https://www.instagram.com/elmundo_es/
https://www.instagram.com/el_pais/
https://www.instagram.com/larazon.es/
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Clasificación Soporte Audiencia media 
diaria Instagram oficial del diario

Nativo digital

El Confidencial 2 250 733 https://www.instagram.com/elconfidencial/

eldiario.es 1 969 854 https://www.instagram.com/eldiarioes/

El Español 3 535 378 https://www.instagram.com/elespanol2015/

El HuffPost 2 488 671 https://www.instagram.com/elhuffpost/

El Debate 1 125 350 https://www.instagram.com/eldebate_com/

Fuente: elaboración propia con base en datos de audiencia Gfk (2025).

El análisis cualitativo lo llevamos a cabo a través de entrevistas perso-
nales a profesionales de diarios tradicionales y nativos digitales, con objeto 
de tener información de primera mano de ambas tipologías de diarios. Las 
entrevistas como método de investigación permiten, entre otras cosas, “in-
fluir en el conocimiento de aspectos de la conducta comunicativa (opinio-
nes, sentimientos, motivaciones, etc.) que resultan opacos a través de otros 
métodos de indagación científica” (De Miguel, 2005, p. 252). Este método 
tiene la finalidad de comprender qué peso tiene la publicidad en las redes 
sociales (TikTok, Twitter o Instagram, entre otras) para el medio de comu-
nicación. La muestra se compone de seis entrevistados, tres que trabajan 
en un periódico tradicional y otros tres que trabajan en un diario nativo di-
gital con objeto de entender qué formatos son los que mejor les funcionan 
en caso de que hagan publicidad, respondiendo al OE 2. Estas entrevistas 
se realizaron durante mayo y septiembre de 2024. Para la selección de los 
entrevistados, consideramos que fueran directores generales, digital mana-
gers, jefes de redacción o redactores, ya que tienen un estrecho vínculo con 
las redes sociales del propio medio y que trabajaran en un medio que tuvie-
ra publicidad en sus redes sociales.

Tabla 2. Muestra seleccionada, método 3
Nombre y apellidos Soporte

Iñaki Redondo Marca

Jorge Morla El País

Bolo Muñoz-Calero ABC

Juan Alberto Linares Areajugones

Carmen Aguado Prieto El Español

Diego Contreras ElPlural.com

Fuente: elaboración propia.

https://www.instagram.com/elconfidencial/
https://www.instagram.com/eldiarioes/
https://www.instagram.com/elespanol2015/
https://www.instagram.com/elhuffpost/
https://www.instagram.com/eldebate_com/
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Las entrevistas están diseñadas a partir de ocho preguntas abiertas:

•	 ¿Qué peso tiene a nivel económico la publicidad para el medio de co-
municación al que perteneces?

•	 En caso de que se lleve a cabo publicidad en tu medio de comunica-
ción a través de las redes sociales, ¿cuál dirías que es el formato que 
mejor funciona tanto en alcance como en engagement?

•	 ¿Cómo estáis adaptando vuestro contenido publicitario a las redes 
sociales?

•	 ¿Cuáles son las marcas que más invierten en publicidad en redes so-
ciales? Por ejemplo: alimentarias, cosmética, tecnológicas, entre otras.

•	 ¿Dirías que las marcas prefieren hacer publicidad en redes sociales o 
siguen utilizando el medio digital o impreso?

•	 ¿Qué tipo de diferencias hay entre la publicidad que se difunde en re-
des sociales en comparación con la versión digital o impresa del pro-
pio medio?

•	 Una vez llevada a cabo la campaña publicitaria en las redes sociales, 
¿cómo medís si ha sido efectiva?

•	 ¿Podrías mencionar algunas de las formas que tiene el medio de co-
municación para hacer atractivos sus perfiles en redes sociales con la 
intención de atraer a nuevas marcas que quieran publicitarse?

Resultados

Análisis cuantitativo: fuentes de datos secundarias
Los resultados de este primer análisis están enfocados en dar respuesta al 
OE 1 y, por tanto, evaluar el rendimiento de los perfiles en redes sociales 
de los periódicos a través del análisis del índice de rendimiento, el número 
de seguidores y su crecimiento, la tasa de interacción de las publicaciones 
y el volumen de contenido publicado diariamente.

Los datos sobre el índice de rendimiento de la página (PPI, por sus 
siglas en inglés) muestran cómo los diarios tradicionales son los que han 
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obtenido un mejor rendimiento en sus propias redes sociales respecto de 
los diarios nativos digitales (el 92,2 % frente al 61,2 %). A nivel individual, 
soportes tradicionales como 20Minutos, ABC y La Razón han alcanzado un 
PPI del 100 %. Mientras El Mundo y El País cuentan con índices del 84 % 
y el 77 %, respectivamente. En cuanto a los periódicos nativos digitales, El 
Debate y El Español, que tienen el índice más alto, con un PPI del 100 %, 
son los dos únicos medios nativos digitales que compiten de forma direc-
ta con los tradicionales. Por contraposición, medios como El Confidencial 
y El HuffPost muestran un rendimiento significativamente inferior, con un 
PPI del 36 % y el 8 %, respectivamente. No todo es negativo para los me-
dios nativos digitales, debido a que diarios como eldiario.es se encuentran 
en un punto intermedio, con un PPI del 62 %, y aunque sigue estando por 
debajo de los diarios tradicionales, son cifras aliviadoras para este grupo 
analizado (tabla 3). La prueba estadística t de Student reflejó que existen 
diferencias significativas entre los índices de rendimiento de los diferentes 
perfiles de los periódicos (p = 0,000).

Tabla 3. Índice de rendimiento de los perfiles de Instagram

Clasificación Soporte Índice de rendimiento de 
la página (%)

Promedio de 
rendimiento (%)

Tradicionales

20Minutos.es 100

92,2

ABC 100

El Mundo 84

El País 77

La Razón 100

Nativo digital

El Debate 100

61,2

El Confidencial 36

eldiario.es 62

El Español 100

El HuffPost 8

Fuente: elaboración propia con base en datos de Fanpage Karma (2024).

Respecto del número de seguidores del perfil o canal, la tabla 4 mues-
tra cómo los diarios tradicionales son los que proporcionalmente tienen 
más seguidores, representando el 76,98 % frente a los 23,02 % quienes son 
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los seguidores de los diarios nativos digitales. Concretamente, es El País el 
que tiene una mayor representación con 1,8 millones de seguidores; a con-
tinuación, se encuentran El Mundo (1,5M) y ABC (849k). Respecto de los 
nativos digitales, eldiario.es es el que cuenta con un mayor número de fans 
(445k) seguido de El HuffPost con 376k. Los datos estadísticos reflejaron di-
ferencias significativas en relación con el número de seguidores (p = 0,010).

Tabla 4. Número de fans de los perfiles de Instagram

Clasificación Soporte Fans Promedio 
de fans

Crecimiento de 
seguidores (%)

Promedio del 
crecimiento de 
seguidores (%)

Tradicionales

20Minutos.es 350k

939,2k

2,7

2,5

ABC 849k 3,0

El Mundo 1,5M 2,8

El País 1,8M 0,89

La Razón 197k 3,1

Nativo digital

El Debate 100k

281k

7,4

2,3

El Confidencial 221k 0,99

eldiario.es 445k 1,2

El Español 263k 1,8

El HuffPost 376k 0,0037

Fuente: elaboración propia con base en datos de Fanpage Karma (2024).

En lo relativo al crecimiento de seguidores, los diarios tradicionales 
en redes sociales aumentan levemente sus seguidores (2,5 %) frente a los 
diarios nativos digitales (2,3 %). La t de Student reflejó diferencias estadís-
ticas a este respecto (p = 0,005). El Debate es el medio que ha obtenido un 
mayor crecimiento durante el periodo analizado, con un 7,4 %, seguido de 
diarios tradicionales como La Razón (3,1 %) y ABC (3,0 %). Podemos sos-
tener que este crecimiento que, en El Debate, más allá de que puede haber-
se debido a campañas de contenido que han resultado positivas o a hechos 
noticiables de alto interés ante los usuarios, puede deberse a que es un me-
dio que tiene gran margen de crecimiento dado que parte de la base de que 
tiene 100 000 seguidores (tabla 4). El País, el medio de comunicación con 
más seguidores entre los analizados, ha obtenido un crecimiento del 0,89 % 
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debido al poco margen de mejora con el que cuenta, lo que hace que sea 
más complicado mantener un porcentaje alto de crecimiento. Algo intere-
sante es que, si excluimos a El Debate, y nos centramos en el resto de los 
diarios nativos digitales, encontramos que El Español es el que se sitúa en 
segundo lugar entre este tipo de diarios, con un 1,8 %, seguido de eldiario.
es (1,2 %) y El Confidencial (0,99 %). Por otro lado, hay que destacar que 
El HuffPost es el diario con menor crecimiento no solo entre los diarios na-
tivos digitales analizados, sino entre el total de la tabla, con un 0,0037 %, lo 
que podría deberse a una saturación sobre su audiencia. Por último, pode-
mos observar cómo, en general, estos porcentajes son menores si los com-
paramos con los de los diarios tradicionales, porque, aunque parten desde 
una base inferior en cuanto a seguidores, no vemos que su crecimiento po-
tencial de fans sea el esperado.

La tasa de interacción de las publicaciones (figura 2) nos indica qué 
efectividad tiene cada perfil en cuanto a la participación de sus respectivos 
fans. En general, los soportes nativos (12,2 %) tienen un mayor promedio 
de interacción de sus publicaciones en las redes sociales que los tradiciona-
les (7,7 %). El Debate es el medio que tiene mejor tasa de interacción, con 
un 20,2 %, lo que nos hace saber que las publicaciones que elaboran son 
las que más dan pie a que sus seguidores comenten, pinchen en me gusta, 
compartan o las guarden. A continuación, encontramos eldiario.es (18,1 %) 
y en tercera posición se sitúa 20Minutos.es con un 12,4 %. Luego, El Espa-
ñol (11,6 %), ABC y El Mundo, con unas tasas de interacción del 7,3 % y el 
7,2 %, respectivamente. Resaltamos, a su vez, la baja interacción de El País 
(5,3 %), uno de los diarios más grandes en cuanto a seguidores. La prueba 
estadística reflejó estas diferencias en la interacción que tienen los diferen-
tes soportes de manera significativa (p = 0,031).

Respecto del número de publicaciones que realizan estos soportes 
diariamente, cifra que mide la actualización de los contenidos periodísti-
cos, los datos muestran (tabla 6) que los diarios tradiciones activan un ma-
yor número de publicaciones al día (9,9) que los nativos digitales (5,0). La 
Razón destaca por encima del resto con 14 publicaciones/día. Le sigue de 
cerca ABC (12) y El Mundo (8,8). Si nos centramos en los diarios nativos 
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digitales, encontramos que El Español (7,3) y eldiario.es (7,1) son los que 
más publicaciones llevan a cabo por día, situándose por encima de diarios 
tradicionales como El País (6,5). Por otro lado, diarios nativos digitales, 
como El Confidencial (3) y El HuffPost (2,8), cuentan con menor frecuen-
cia en cuanto a publicación del contenido, o bien por tener menos recursos 
económicos y humanos, o bien porque siguen estrategias de redes sociales 
diferentes del resto de diarios. Por último, el estadístico t de Student puso 
de manifiesto estas diferencias de manera significativa (p = 0,000) en re-
lación con el número de publicaciones al día que realizan estos soportes.

Figura 2. Tasa de interacción de las publicaciones

Fuente: Fanpage Karma (2024).

Análisis cualitativo: entrevistas en profundidad
Los resultados de la segunda parte del estudio los enfocamos en dar res-
puesta al OE 2 y, por tanto, determinar las expectativas de las redes sociales 
de los periódicos como soporte publicitario. De las entrevistas personales, 
se concluye cómo ambos tipos de soportes consideran la publicidad en sus 
canales, pero con matices diferentes.
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Juan Alberto Linares, de Areajugones, destaca que el medio al que per-
tenece depende el 100 % de la publicidad, debido a que no tienen un sis-
tema de suscripciones de pago u otro modelo de monetización. Mediante 
campañas directas e indirectas a través de Google Ad, además de branded 
content, o entrevistas, entre otros formatos publicitarios, son capaces de sub-
sistir a nivel económico. En la misma línea, responde Carmen Aguado, de 
El Español, cuando manifiesta que para el medio la publicidad es “muy im-
portante”. Jorge Morla, de El País, menciona que para su diario “la publici-
dad es clave, pero también tienen un modelo de suscripciones que aporta 
significativamente ingresos al medio”. Al respecto, podemos observar cómo 
un diario tradicional como El País tiene dos formas de monetizar su con-
tenido informativo. En este aspecto, Iñaki Redondo, de Marca, puntualiza 
la relevancia que tiene la publicidad digital en 2024, destacando que, aun-
que la parte impresa de Marca reciba publicidad, gran parte se ha movili-
zado en el ámbito digital, incluso, las redes sociales: “Todo ello comenzó 
a darse tras la gran crisis financiera de 2008, debido a que los anunciantes 
no contaban con tanto presupuesto para aparecer en impreso y emigraron 
gradualmente a lo digital, un medio más asequible a nivel económico y con 
mejor segmentación”.

Si ponemos el foco en los formatos publicitarios, aspecto crucial de la 
publicidad, Linares, de Areajugones, señala que no hay un formato por ex-
celencia que funcione mejor que otros, sino que depende del tipo de cliente 
y del público al que alcanzar. Bolo Muñoz-Calero, de ABC.es, remarca que 
los formatos que mejor funcionan van vinculados a las redes sociales, que los 
premian mucho, como Instagram y TikTok, dado que proporciona gran al-
cance y engagement. Otros medios, como El País o Marca, no distan de lo 
que nos comenta Bolo. Estos dos últimos coinciden en la importancia que 
tiene el formato vídeo; según Morla, en “El País lo que más utilizan a la hora 
de hacer cualquier campaña publicitaria son los vídeos en vertical, tanto en 
Instagram como en TikTok, y siempre etiquetan de forma visible que es una 
colaboración pagada, mencionando también al anunciante”. Iñaki Redon-
do comentó que “los vídeos virales son muy efectivos y es muy importante 
saber seleccionar la red social adecuada para impactar al público deseado”. 
Por su parte, Diego Contreras, de ElPlural.com, se decantó por los stories y 
los reels como los formatos que más atraen al público.
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Respecto de la adaptación de los contenidos publicitarios a las redes 
sociales, todos manifestaron que su comunicación había cambiado. Lina-
res sostiene que en Areajugones lo que buscan es salvar las distancias con 
el típico anuncio tradicional, mostrando el producto o servicio de forma 
amigable y de manera menos molesta e intrusiva. Redondo, por su par-
te, destacó la importancia que Marca da a crear un contenido auténtico y 
de calidad, según las tendencias y peculiaridades de cada red social, con el 
objetivo de construir una sólida comunidad, mientras Carmen Aguado de 
El Español sostiene que se hacen “titulares más cortos y formatos audiovi-
suales”. En cuanto a las marcas que más invierten en publicidad en redes 
sociales, todos los encuestados apuntan a las entidades financieras, las de 
automoción y las tecnológicas como los sectores que más invierten en las 
redes sociales de los periódicos online.

Si nos centramos en las preferencias de las marcas, Jorge Morla, de El 
País, destaca que las marcas siguen apostando por la publicidad en el dia-
rio digital e impreso más que a través de las redes sociales de los medios de 
comunicación. Aunque Bolo Muñoz-Calero, de ABC.es, da respuestas es-
peranzadoras, ya que observa “una creciente tendencia de publicidad en 
redes sociales de los propios diarios”, compartiendo la visión de Morla y 
subrayando que muchas marcas combinan todavía estrategias digitales con 
las impresas. En esta misma línea, apunta Carmen Aguado, de El Español, 
que ve un aumento de la publicidad en redes sociales derivada de un ma-
yor consumo de contenido.

Llegamos a la parte final del proceso publicitario, que es medir su efec-
tividad. Se cuestionó a los entrevistados sobre cómo podían determinar si 
una campaña en redes sociales terminaba siendo efectiva. Juan Alberto Li-
nares y Diego Contreras comentaron que se enfoca en métricas como el 
alcance y la interacción. Bolo, de ABC.es, nos concretó que utilizan herra-
mientas de medición, como Facebook Ads, para recopilar los datos más re-
levantes y concluir si la campaña ha sido eficaz, en atención a datos, como 
alcance, engagement, visualizaciones o datos demográficos de los usuarios 
afectados, entre otros. Por último, Redondo indicó que las métricas de las 
cuales más hacen uso en Marca son las impresiones y las interacciones para 
medir el éxito de las campañas publicadas en sus perfiles sociales.
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Discusión
Los resultados obtenidos en este estudio proporcionan una comprensión 
más profunda de las redes sociales de los periódicos, destacando la impor-
tancia de la publicidad y sugiriendo posibles enfoques para futuras investi-
gaciones. En la primera parte del estudio, centrada en evaluar el rendimiento 
de los perfiles en redes sociales de los periódicos (OE 1), se ha observado 
cómo los diarios tradicionales han sobrepasado, en gran parte, a los nativos 
digitales en aspectos como el índice de rendimiento (30 % frente a los na-
tivos digitales) y el número de fans (los seguidores de los medios tradicio-
nales son un 54,96 % más en comparación con los nativos digitales). Todo 
ello puede deberse a la gran saturación que hay en el mercado y a la gran di-
ficultad que tienen los medios nativos digitales para destacar frente la com-
petencia bien posicionada que existe. Puede observarse cómo los diarios 
nativos digitales lideran y están bien posicionados en cuanto a porcentaje 
de interacción frente a los diarios tradicionales, una de las métricas más re-
levantes en cuanto a social media se refiere (Acharki, 2023), porque tener 
gran número de seguidores no garantiza a los diarios que el contenido que 
se está publicando conecte con los usuarios. Esto lo respalda Fanpage Kar-
ma (2024); según la plataforma, el número de fans muestra lo grande y co-
nocido que es un perfil, así como lo alto que puede ser su alcance orgánico, 
pero el número total de fans no es un indicador de éxito. En su lugar, reco-
mienda utilizar el compromiso, que podríamos decir que sería el engage-
ment. Por esta razón, medios nativos digitales como El Debate o El Español, 
que tienen tasas de interacción muy positivas, superando a diarios tradi-
cionales como ABC, El Mundo o El País, puede deberse a la capacidad que 
tienen de generar contenido polémico y relevante ante un nicho específi-
co, y así aumentar la participación de sus fans. Por otro lado, si nos fijamos 
en la frecuencia de publicación, podemos ver que diarios tradicionales en 
promedio, como La Razón, son los que más publican en sus redes sociales. 
Puede atribuirse a que cuentan con un mayor equipo editorial que les per-
mite abarcar más temas con los que elaborar nuevas publicaciones informa-
tivas. Que publiquen con mayor frecuencia puede deberse a que los diarios 
tradicionales hacen uso de una estrategia que les permita seguir siendo re-
levantes, aunque corren el riesgo de saturar a sus seguidores y que se ge-
neren connotaciones negativas, dado que publicar más no es sinónimo de 
calidad. Se ha demostrado cómo, en la mayoría de los índices analizados a 
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nivel cuantitativo, los diarios tradicionales se han situado con mejores re-
sultados ante los diarios nativos digitales. Esto puede estar relacionado con 
el temprano desarrollo estratégico que tuvieron los primeros mencionados 
en redes sociales, dato respaldado por los estudios de Flores-Vivar (2009).

Por otra parte, las entrevistas desarrolladas para determinar las ex-
pectativas del medio como soporte publicitario (OE 2) han demostrado 
la importancia de la publicidad en los periódicos online y la gran fuerza de 
las redes sociales en un medio en el que se apuesta por lo digital (Negredo, 
2023), pero que claramente está empezando un camino hacia la publicidad 
en redes sociales, debido a la gran atracción que tiene este emplazamiento 
para el público. Los contenidos de los soportes online se han ido adaptando 
más a la era digital, aumentando el peso de la parte audiovisual y los titula-
res breves, algo que ya visualizaba Martín-García (2017). Formatos cortos 
con gran peso visual es lo que demandan los nuevos consumidores y es lo 
que las redes sociales de la prensa están utilizando para captar la atención. 
La publicidad en redes sociales viene respaldada por anunciantes del sec-
tor finanzas, automoción y tecnológicas, que miden su alcance a través de 
métricas, como las impresiones o los comentarios, me gusta o comparti-
dos que tienen sus mensajes comerciales. En este sentido, el trabajo no ha 
mostrado diferencias en relación con los dos tipos de diarios analizados.

Conclusiones
Este estudio revela que la publicidad desempeña un papel importante en las 
redes sociales de los periódicos españoles y establece diferencias entre los 
periódicos tradicionales y los nativos digitales en relación con los indica-
dores cuantitativos (rendimiento), así como similitudes a la hora de abor-
dar la publicidad como elemento de financiación del soporte.

En relación con el primer objetivo específico, se ha puesto de manifies-
to la importancia que tiene para los periódicos contar con estrategias bien 
definidas y adaptadas a las peculiaridades de cada medio, ya que, como se 
ha demostrado, un mayor índice de rendimiento, un mayor número de se-
guidores o una mayor frecuencia de publicación no garantiza una audien-
cia más comprometida (tasa de interacción). Por esta razón, se sugiere que 
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un contenido de calidad y que resulte interesante para el público pueden 
ser factores determinantes para el éxito de las redes sociales.

Respecto del segundo de los objetivos específicos, se ha corrobora-
do la importancia que mantiene la publicidad como elemento de finan-
ciación en los periódicos online y el poder que están adquiriendo las redes 
sociales como medios publicitarios. Los nuevos lectores demandan titula-
res breves y un aumento de los recursos audiovisuales y los periódicos di-
gitales se están adaptando a estas nuevas necesidades en busca de captar a 
esa audiencia que les permita seguir manteniendo su presencia en el mer-
cado. En este sentido, este estudio no ha encontrado diferencias significati-
vas entre los diarios tradicionales y los nativos digitales en relación con sus 
estrategias publicitarias en redes sociales, lo que indica una tendencia co-
mún hacia la optimización de la presencia digital. Estos resultados mues-
tran cómo la prensa reconoce el poder de las redes sociales y continúa en 
la búsqueda de ese modelo de negocio que les devuelva a sus años de es-
plendor vividos en la época impresa.

Las limitaciones de este estudio se deben principalmente a la selec-
ción de la muestra, ya que se restringe a perfiles de redes sociales de periódi-
cos online de España. Además, los datos obtenidos reflejan solo el contexto 
y las condiciones actuales, lo que puede limitar la generalización de los re-
sultados a otros periodos o regiones.

A pesar de ello, este estudio abre el interrogante a nuevas líneas de in-
vestigación enfocadas en conocer si la publicidad digital, en su forma de com-
pra por impacto, está condicionando las noticias que difunden en la prensa 
o si los periódicos online están alterando sus contenidos informativos para 
atraer a esa audiencia de las redes sociales a sus páginas web.

Disponibilidad de datos o materiales
Los autores dan el acceso a la información por medio de su correo electrónico.

Consentimiento para publicación
Se declara que se obtuvo el consentimiento para su publicación.
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