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Resumen. La evolucion de los smartphones impulsa el consumo informativo en plataformas digitales, donde redes sociales y
aplicaciones toman relevancia como canales comunicativos. Esto justifica la necesidad de investigar permanentemente la variacion de
los usos y gratificaciones en la audiencia digital. Este estudio profundiza en la brecha informativa que se genera al analizar la seleccion,
preferencia e interés de la audiencia en los contenidos ofrecidos en multiplataforma -web, redes y apps- para constatar si siguen o no
la agenda marcada por los medios. Asi, propone un estudio de caso con una doble metodologia de analisis de contenido (N=210)
aplicada a e/Diario.es; y una encuesta (N=245) sobre el consumo de redes y apps en la audiencia. Los resultados confirman esta brecha
y la divergencia en los usos y gratificaciones junto a una estrategia del medio poco especializada en mévil y redes, mientras la audiencia
las destaca como relevantes para su consumo informativo.
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[en] The multiplatform news gap: audience consumption and gratifications on websites, networks
and apps. Case study of e/Diario.es

Abstract. The evolution of smartphones drives the consumption of information on digital platforms, where social networks and apps
take relevance as communicative channels. This justifies the need to permanently investigate the variation of the uses and gratifications
in the digital audience. This study delves into the information gap generated by analysing the audience’s selection, preference and
interest in the content offered on multiplatform -web, social networks and apps- to determine whether or not they follow the agenda set
by the media. Thus, it proposes a case study with a double methodology of content analysis (N=210) applied to e/Diario.es; and a
survey (N=245) on the audience’s consumption of networks and apps. The results confirm this gap and the divergence in uses and
gratifications together with a media strategy that is not very specialised in mobile and networks, while the audience highlights them as
relevant for their information consumption.

Keywords: Uses and gratifications; Information gap; Mobile journalism; Multiplatform; Social networks; elDiario.es.

Sumario. 1: Introduccion. 1.1. Plataformas en expansion: soportes y contenidos. 1.2. Preferencias de la audiencia activa. 1.3. Objetivos,
preguntas e hipotesis. 2. Metodologia. 2.1. Muestra y categorias de estudio en analisis y cuestionario. 3. Resultados y discusion.
3.1. Analisis de contenido de las tres plataformas: web, app y redes de elDiario.es. 3.2. Encuesta sobre usos informativos.
4. Conclusiones. 5. Referencias bibliograficas.

Coémo citar: Castro-Pérez, 1., Diez-Gracia, A., & Sanchez-Garcia, P. (2022). La brecha informativa multiplataforma: consumo y
gratificaciones de la audiencia en webs, redes y apps. Estudio de caso de elDiario.es. Estudios sobre el Mensaje Periodistico 28 (3),
613-625. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.79488

1. Introduccion

El répido progreso de la web provoca, desde hace
mas de 25 anos (Salaverria, 2019), un cambio exten-
sivo y expansivo en el periodismo como servicio so-
cial (Scolari, 2012). Internet se convierte, asi, en uno
de los medios de referencia para obtener informacion,
representando el segundo soporte mas utilizado por
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la poblacion espanola para acceder a la actualidad
informativa. Un consumo que continiia en aumento,
mientras desciende el de su version tradicional en
papel (AIMC, 2021a).

El cambio a la esfera digital implica que la textua-
lidad del contenido periodistico se desarrolle en torno
a la multimedialidad, hipertextualidad e interactivi-
dad como elementos intrinsecos del relato informati-
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vo digital (Salaverria, 2004). Caracteristicas iniciales
que se amplian con la convergencia, la personaliza-
cion, la memoria y la documentacion (Lopez-Garcia
et al., 2019), permitiendo que la estructura del texto
tenga una ideacion abierta, basada en la sintaxis mul-
timedia y en la recepcion participativa (Sanchez-
Garcia y Salaverria, 2019). En este paradigma de
convergencia tecnologica, textual y de contenido se
da ya por confirmado la ruptura de la unidireccionali-
dad del mensaje y la vision dicotomica de emisor y
receptor para convertirse en una comunicacién multi-
direccional (Pfister, 2011; Ritzer, 2015). La participa-
cion los usuarios-receptores, a diferentes niveles,
adquiere un gran protagonismo en el que entran en
juego la sobreabundancia informativa, que dispersa
la atencion e intereses de la audiencia (Harambam,
Helberger y van Hoboken, 2018), y el impulso de la
figura del prosumidor, que no solo consume, sino que
compite y produce contenido (Chia, 2012).

La audiencia, de esta manera, se ha independizado
de los medios desde dos puntos de vista: el tecnologi-
co, con la expansion del mévil ubicuo y de conexion
perpetua, conformando un canal predilecto y trans-
versal para el consumo informativo (Canavilhas,
2021); y el de la brecha informativa, mostrando inte-
reses dispares con respecto a la relevancia marcada
por la agenda mediatica (Diez-Gracia y Sanchez-
Garcia, 2022). En el primer caso, el smartphone se
incorpora a la vida cotidiana del ser humano como
canal de comunicacion; parte de su construccion
como ser social y medio de acceso a la red, caracteri-
zado por su polivalencia, miniaturizacién y movili-
dad (Salaverria, 2009; Costa-Sanchez y Pifieiro-Ote-
ro, 2010; Lopez et al., 2019 AIMC, 2021b). “Gran
parte del éxito de la difusion de la telefonia se debe a
sus caracteristicas adherentes: ubicuidad, caracter
personal, translocalidad y conectividad always on”
(Lépez-Garcia et al., 2019, p. 10). Esta realidad tec-
nologica y de contenido ubicuo favorece al fendmeno
de la brecha informativa (news gap), que estudia la
diferencia entre la audiencia y los medios en la prefe-
rencia de contenidos (Boczkowski y Mitchelstein,
2015).

1.1. Plataformas en expansion: soportes y
contenidos

Los medios, inmersos en la carrera competitiva por la
audiencia y la necesidad de impulsar el modelo de
negocio tradicional, se ven obligados a adaptar, una
vez mas, su formato al entorno que se les presenta,
incorporando una estrategia de negocio convergente,
multiplataforma y crossmedia (Moreno et al., 2017)
que fomenta el desarrollo de aplicaciones moviles
(Costa-Sanchez, 2012) y la difusion en redes socia-
les. Esto supone un reto para el periodismo, que debe
buscar formulas para elaborar y adaptar contenido
especifico para el smartphone (Alonso del Barrio,
2021), asi como para ser capaz de transmitirlo en su
entorno grafico, muy diferente al que propone el or-
denador (Costa-Sanchez et al., 2016), “proporcionan-

do nuevos formatos sincronicos, localizados e indivi-
dualizados” (Bruhn, 2013, p.27).

La creacion y uso de aplicaciones crece en detri-
mento de los navegadores (Larrondo y Teixeira,
2016), destinandose fundamentalmente a la comuni-
cacion o el consumo de contenido (Aguado et al.,
2015). Aplicadas a los medios de comunicacion, las
apps moviles se dirigen a narrar historias periodisti-
cas a través de la innovacion tecnologica (Flores-Vi-
var y Zaharia, 2018). Se sirven, asi, de empresas de
software y los markets para construir y difundir apli-
caciones que responden a una nueva usabilidad y
convergencia -conexion y actualizacién constante,
ubicua, portatil y dinamica (Lopez-Garcia et al.,
2019; Canavilhas, 2021)-, y de herramientas propias,
como las notificaciones push, para difundir titulares y
dar visibilidad al medio, transmitiendo de forma ins-
tantanea la informaciéon a la pantalla del usuario
(Peinado y Mateos, 2016; Pedrero-Esteban y Herrera-
Damas, 2017), como una estrategia mas para atraer a
esa audiencia dispersa en Internet.

Los estudios proponen que el periodismo en el
soporte movil se encuentra atin en desarrollo, en un
proceso en el que falta implementar en ocasiones
recursos multimedia o interactivos, o en el que no se
aprovechan todas las oportunidades que ofrece el
entorno digital como canal, los servicios de conexion
con el publico o la personalizacion. Conforma un
servicio similar al modelo comunicativo elitista de
los diarios tradicionales en papel (Costa-Sanchez,
2012). En su lugar, las empresas mediaticas recurren
a modelos all-in-one y aplicaciones hibridas con di-
sefios responsive y adaptativos, que adecuan la vi-
sualizacion de contenidos entre plataformas web y
moviles (Alonso-del-Barrio, 2021) manteniendo la
practica del shovelware, es decir, la republicacion
del contenido en papel a su version online (West-
lund, 2013) o su reutilizacion en el caso digital
(Thorsten, 2008)

La expansion de contenido informativo se impone
igualmente en la produccion y difusion en redes so-
ciales, plataformas deslocalizadas e interactivas
(Pantoja, 2011) que permiten el contacto interperso-
nal entre sus usuarios (van Dijck, 2016). Espacios
como Twitter, que forma parte del objeto de estudio
de la presente investigacion, permiten publicar conte-
nido, publicitarlo, comentarlo, autoinformarse o ma-
nifestar una opinion propia, entre otros (Honeycutt y
Herring, 2009). Un conjunto de posibles usos que
interesan a los medios de comunicacion y en donde
ven una oportunidad para valorar el feedback de su
audiencia, difundir sus propios mensajes, generar
debate, mejorar la fidelizacion (Quintas y Gonzélez,
2014) y publicar contenido noticioso que no cabria
en sus agendas tradicionales (Harder et al., 2017).
Esta estrategia genera una comunicacion horizontal,
entre la audiencia, y vertical, entre esta y la empresa
mediatica, permitiendo que sus noticias puedan ex-
pandirse mas alla de su publico habitual (Gonzalez y
Quintas, 2014). De esta forma, las redes envuelven a
los usuarios en un constante flujo informativo (Gil de
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Zuiiga y Cheng, 2021), donde las noticias son omni-
presentes (Park y Kaye, 2020), generando una expo-
sicion a ellas fortuita e incidental (Gil de Zuniga y
Diehl, 2018)

1.2. Preferencias de la audiencia activa

La concepcion de la audiencia como prosumidora,
capaz de generar informacion a la par que la consume
(Garcia-Ruiz et al., 2014), pone de relieve la impor-
tancia que toma para los medios averiguar qué intere-
sa a su publico, sirviéndose de un modelo centrado en
la audiencia y dirigido por el mercado, que emplea
mecanismos como las métricas para proporcionar
informacién a demanda (Groot y Costera, 2018; Cor-
zo y Salaverria, 2018). Esta tendencia confluye su
relevancia con los modelos de visibilidad y moneti-
zacion del contenido a través del trafico web, el clic
(Turnsunpulatovich, 2021) y la existencia de una
brecha informativa entre los medios y la audiencia
(Boczkowki y Mitchelstein, 2015). Una divergencia
entre las prioridades periodisticas y las preferencias
de los lectores, que suelen escoger temas sofi que no
son de interés publico (Tristan, Alvarez y Siles, 2020;
Boczkowski, 2013; Diez-Gracia y Sanchez-Garcia,
2022). Este fenomeno no solo afecta a la tematica
noticiosa, sino también a su enfoque y difusion a
través de redes sociales (Bright, 2016), que aumenta
con la expansion de fuentes y plataformas informati-
vas, “intensificando la competencia y la aptitud de los
consumidores para acceder a las noticias que quieren
e ignorar el resto” (Muiliz y Castillo, 2017, p. 97). De
esta forma, los intereses y necesidades de los consu-
midores resultan cada vez mas relevantes para la
produccion de contenido mediatico (Barrios, 2016).

Esta divergencia en las preferencias de soportes
y contenidos conecta con la teoria de usos y gratifi-
caciones, que propone que “las personas buscan
activamente los medios de comunicacion de masas
con el fin de obtener gratificaciones o consecuencias
especificas de su consumo” (Flores y Humanes,
2014, p. 138). Esta relacion, estudiada desde la tra-
dicion funcionalista estadounidense del siglo XX
(Blumler y Katz, 1974), imbrica la relacion entre
audiencia y medios. Por un lado, en la seleccion por
parte de los individuos de aquello que les interesa
de acuerdo a sus propias necesidades, ya sean cog-
nitivas, como la adquisicion de conocimiento e in-
formacion; emocionales, relacionadas con lo afecti-
vo y el placer; o una mezcla de ambas, con el
refuerzo del estatus, la credibilidad y la seguridad
(Katz et al., 1973). Por otro, la competicion de los
medios con otras formas de comunicacion para lo-
grar la atencion del publico y gratificar sus deman-
das. Un modelo que modifica la concepcion comu-
nicativa inicial del emisor-mensaje-receptor al
concebir una seleccidon y uso intencionado, dirigido
y motivado (Haridakis y Whitmore, 2006).

Si bien las necesidades humanas superan lo me-
diatico, respondiendo a cuestiones fisiologicas, de
seguridad, pertenencia, estima o autorrealizacion

(Maslow, 1991), los medios ofrecerian a su audiencia
cuatro funciones basicas: la vigilancia de la realidad,
la interpretacion de los hechos, la transmision cultu-
ral y la oferta de entretenimiento (Wright, 1974). A
estas puede anadirse una quinta: servir como soporte
para conectar a usuarios entre si o para que estos
desconecten de la realidad. Segun esta ultima idea,
los medios servirian para superar la sensacion de so-
ledad, a través de la conexion con el mundo mediante
espacios informativos, o huyendo de la realidad,
mediante géneros de entretenimiento (Katz et al.,
1973). Toma importancia el ser social, que crea su
propia identidad a través de su realidad y genera rela-
ciones personales (Katz et al., 1974).

En base a esto, las gratificaciones que obtiene la
audiencia de los medios y/o plataformas de comuni-
cacion que consume pueden proceder de tres fuentes:
el contenido de dichos medios, su simple exposicion
a ellos y el contexto que implica dicha exposicion
(Katz et al., 1974). Aplicado a las redes sociales, pue-
de apreciarse como sus caracteristicas propias fo-
mentan que los usuarios traten de satisfacer sus nece-
sidades de pertenencia a través de ellas. La facil y
rapida interactividad entre medios, el refuerzo de
valores positivos como la confianza o la compaiiia, y
el establecimiento de uno mismo como protagonista
y creador de contenido las convierten en un espacio
proclive para ello (Martinez, 2010).

Este contexto invita a preguntarse qué busca la
audiencia del periodismo movil en desarrollo, hacia
qué usos dirigen su consumo en esta area y como los
medios satisfacen, o no, dichas necesidades o si se
encuentran ya inmersos en una ‘brecha informativa’.

1.3. Objetivos, preguntas e hipotesis

En el contexto explicado y delimitado de la conver-
gencia digital, plataformas y audiencias, el objetivo
principal de esta investigacion se centra en conocer y
comparar las preferencias tematicas de la audiencia
frente a la seleccion que le ofrecen los medios en
multiplataforma: web, aplicaciéon movil y redes so-
ciales (Ol). Y contrastar esas preferencias con el
consumo informativo que reconocer la audiencia on-
line mas joven, buscando profundizar en las gratifica-
ciones que recibe de las redes sociales y las aplicacio-
nes de medios de comunicacion (O2).

A través de estos objetivos, se busca responder a
cuestiones como la existencia o no de una brecha in-
formativa entre los temas que marca un medio y los
que realmente sigue la audiencia digital; si esta elige
diferentes contenidos segun la plataforma que utiliza;
y si sus preferencias tematicas y de soporte coinciden
con las que ofrecen los medios.

La investigacion comienza con la hipdtesis de
partida de que efectivamente existe una brecha infor-
mativa entre la agenda que marca el medio en su
portada web, en su aplicacion moévil y lo que se popu-
lariza en su perfil de redes sociales (H1). Y, en segun-
do lugar, se establece la preferencia de la audiencia
en el consumo informativo de redes y apps por el
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acceso ubicuo e instantaneo que, a su vez, influyen en
la agenda mediatica (H2).

2. Metodologia

El presente estudio establece una doble metodologia
de investigacion que combina el analisis de conteni-
do y la encuesta. Para el primero de estos métodos, se
realiza un estudio de caso del medio nativo digital
elDiario.es, con el objetivo de analizar los conteni-
dos y el formato de la triple seleccion tematica difun-
dida en su web, su app movil y su Twitter (N=210) y
conocer si el interés por parte de su audiencia corres-
ponde con la agenda mediatica multisoporte plantea-
da por el diario. Por otro lado, se recurre a la encues-
ta (N=245) para descubrir de forma concreta los usos
y gratificaciones que obtiene el publico de las redes
sociales y aplicaciones de los medios de comunica-
cion frente al contenido publicado en otros soportes
periodisticos, tanto nativos digitales como no nativos.

2.1. Muestray categorias de estudio en analisis y
cuestionario

La primera fase de la investigacion utiliza el analisis
de contenido como método que permite estudiar las
unidades de analisis de la investigacion de manera
sistematica y objetiva, en base a un proceso de codifi-
cacién normativizado (Wimmer y Dominick, 1996),
obteniendo datos que representen la realidad de la
forma mas objetiva posible (Igartia y Humanes, 2004).

Para llevarlo a cabo, se ha seleccionado elDiario.
es. La decision se justifica en que es uno de los dia-
rios de mayor alcance de Espafia, con cerca de un
millon y medio de visitantes unicos en marzo de 2021
(OJD, marzo de 2021) y el diario digital sin version
en papel mas consultado en Espafia (Kleist-Nielsen,
et al., 2020). Ademas, es un medio de comunicacion
que propone un medio de financiacion diferente al
habitual por parte de la mayoria de los diarios digita-
les, ya que no cuenta con muro de pago. La informa-
cion que contiene es de acceso gratuito y los pagos de
sus suscriptores siguen la filosofia de sostener econo-
micamente el mantenimiento de medio, entendido
como servicio publico (Pefia-Ascacibar y Alvarez-
Peralta, 2021).

De esta manera, la presente investigacion estudia
las similitudes y diferencias de contenido y formato
en las portadas de la pagina web y de la app del dia-
rio, ademas de las publicaciones mas difundidas en
su perfil de Twitter, la red social mas al alza frente a
Facebook e Instagram (AICM, 2021b), que confor-
maria una tercera portada del medio.

El andlisis de contenido se realiza durante dos se-
manas con una periodificacion aleatoria, entre el 3 y
el 16 de mayo de 2021, seleccionando las cinco noti-
cias principales de las portadas web y app en horario
nocturno, junto a los cinco tweets con mayor difusion
diaria atendiendo al nimero de retweets. En caso de
que haya varias publicaciones con los mismos ret-

weets, se escoge el que cuenta con mas comentarios y
likes de entre ellos.

La muestra total filtrada (N=210) incluye 70 uni-
dades de analisis de cada uno de los tres soportes
(web, app y Twitter), que se someten a una codifica-
cion de elaboracion propia (Lopez-Rabadan y Vicen-
te-Marifo, 2011), conformado por dos categorias de
estudio principales y sus consiguientes variables (Fi-
gura 1).

C.1. Caracteristicas de informacion periodistica.
Recoge tres variables diferentes: tematica, segun el
tema que trate; género, dependiendo del estilo perio-
distico utilizado; y grado de actualidad, que plantea si
una informacion ha ocurrido o no en las 48 horas
anteriores a la publicacion.

C.2. Narrativa multimedia. Analiza la presencia
de multimedialidad, hipertextualidad e interactividad
en las publicaciones estudiadas (Palau-Sampio y
Sanchez-Garcia, 2020). Las variables, de seleccion
multiple, detallan el empleo de diversos elementos
audiovisuales, enlaces internos -micronavegacion-,
cuando llevan a la misma pagina; y externos -macro-
navegacion- cuando se dirigen fuera del medio (De
Mello-Silva et al., 2020; Palau-Sampio y Sanchez-
Garcia, 2020), y presencia de comentarios o respues-
tas a los contenidos.

La segunda fase de esta investigacion aplica una
encuesta sobre las motivaciones que tiene la audien-
cia para consumir informacion través de los distintos
soportes mediaticos estudiados. El uso de esta técnica
es habitual en estudios sobre las actitudes humanas,
uno de los principales temas de investigacion sobre
comunicacion. Sobre todo, en los centrados en la
persuasion de los medios o la aplicacion de la teoria
de los usos y gratificaciones, como el presente (Igar-
tda y Humanes, 2004).

Este método se centra especificamente en las apli-
caciones movil y redes sociales de los diarios escritos.
De esta forma, se recurre al cuestionario para compa-
rar lo que obtiene el ptiblico de cada uno de los canales
respecto al resto de soportes utilizados por medios de
comunicacion mediante una encuesta basada en el
estudio de Lopez-Roldan y Fachelli (2016). La en-
cuesta comienza con una bateria de preguntas sobre
datos sociodemograficos y de identificacion, para, a
continuacion, ofrecer dos cuestionarios en paralelo,
segin el uso informativos manifestado en redes o
apps. Finalmente, se obtiene una muestra aleatoria
representativa (N=245), con un margen de error del
5% y un nivel de confianza del 85%, teniendo en
cuenta las posibles limitaciones de supervision tras su
difusion a través de internet (Diaz de Rada, 2012).

El 51,8% de los encuestados se identifica con el
género femenino, frente al 46,9% que lo hace con el
masculino, por lo que logra paridad de género similar
a las estadisticas a nivel nacional (INE, 2021), pese a
realizar un muestreo aleatorio. El 1,2% restante se
identifica como no binario o prefiere no decirlo. En
cuanto al rango de edad, como era de esperar, se ha
conseguido una mayor participacion de personas in-
cluidas en el grupo entre 18 y 24 afos, siendo mas de
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Figura 1. Tabla del analisis de contenido de e/Diario.es

A. Portada en la web B. Portada en la APP C. Contenido en Twitter
1. Clasificacion de noticias segun sus caracteristicas 2. Elementos de narrativa multimedia
x/o | N° x/o | N°
1.1. Seglin su tematica 1.1.1. Politica 2.1. Multimedialidad 2.1.1. Texto (no titular)
1.1.2. Internacional 2.1.2. Imagen
1.1.3. Economia 2.1.3. Video
1.1.4. Cultura 2.1.4. Audio
1.1.5. Sociedad 2.1.5. Infografia
1.1.6. COVID-19 2.1.6. Hilo o directo
1.1.7. Deportes x/o |N°
1.1.8. Otra 2.2. Hipertextualidad 2.2.1. Enlaces externos
x/o | N° 2.2.2. Enlaces internos
1.1. Seguin su género 1.2.1. Noticia 2.2.3. No tiene enlaces
1.2.2. Previa x/0 [N°
1.2.3. Cronica/ directo 2.3. Interactividad 2.3.1. Comentarios
1.2.4. Reportaje 2.3.2. Respuestas
1.2.5. Personaje 2.3.3. Otros métodos
1.2.6. Opinion
x/o | N° 3. Observaciones
1.1. Segun su actualidad 1.3.1. De actualidad COMENTARIOS
1.3.2. Atemporal DESCRIPTIVOS

Fuente: elaboracion propia a partir de Lopez-Roldan y Fachelli (2016).

la mitad de los encuestados (54,7%) Apenas se ha
podido alcanzar a menores de edad o personas de 66
afios o mas. E198% de los encuestados estan entre los
18 y los 65 afios. Esta menor representacion en gru-
pos demograficos concretos se considera una limita-
cion del estudio que, aunque no supone un aumento
del margen de error que invalide la investigacion,
debe ampliarse en estudios posteriores, sin invalidan
esta via de consulta a la poblacion, que se considera
ya aceptada académicamente (Fox, Murray y Warm,
2003). De esta manera, se han utilizado Whatsapp,
Twitter, Instagram y Facebook para la difusion de la
encuesta* utilizada para el estudio empirico.

3. Resultados y discusion

Los resultados se presentan organizados de la si-
guiente manera: se empieza exponiendo los del anali-
sis de contenido, divididos en bloques respectivos a
las portadas de elDiario.es en su web, aplicacion
movil y perfil de Twitter; y seguidamente, se exponen
los datos obtenidos en la encuesta sobre usos y grati-
ficaciones de las apps y RRSS de los medios de co-
municacion digitales.

4 Cuestionario disponible en https://bit.ly/3EIbJv8

3.1. Analisis de contenido de las tres plataformas
web, app y Twitter de elDiario.es

Los resultados obtenidos tras el analisis de contenido
muestran un volcado de contenido entre la web y la
app de elDiario.es, por lo que este apartado expondra
los datos extraidos del estudio de ambas plataformas
como si de una sola se tratase, comparando sus resul-
tados con los obtenidos del estudio de Twitter. En la
red social, las noticias mas relevantes para el medio
son publicadas varias veces a lo largo del dia, pero
con distintos titulares. Diversos tweets, con diferente
contenido, actuando como enlaces a un mismo nodo,
una Unica noticia en la web del diario.

En cuanto a la tematica, en su web se ha detectado
un claro interés de elDiario.es por dos de ellas: Poli-
ticay COVID-19. Cada una representa un 40% de las
piezas estudiadas. El 20% restante de las publicacio-
nes se relacionan con las otras tematicas recogidas
por este estudio, aproximadamente de la siguiente
manera: Economia (10%), Sociedad (6%), Interna-
cional (3%), focalizado en los conflictos en Colombia
y Gaza, y Deportes (1%). Durante el periodo de ana-
lisis, ninguna publicacion sobre Cultura estuvo entre
las principales propuestas del medio.

Con respecto a las estudiadas del Twitter del me-
dio, las cinco con mas retweets de cada dia de anali-
sis, destaca una diferencia con los temas propuestos
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por el medio sobre dos tematicas: Sociedad y CO-
VID-19. La primera sufre un alto incremento en su
relevancia respecto a la web (31%).

Por otro lado, la tematica sobre el COVID-19 se
ve reducida respecto a las portadas de la web y la app
hasta representar al 8,5% de los temas principales en
Twitter durante el periodo de investigacion empirica.
En base a estos datos y a algunos comentarios de los
encuestados, una posible explicacion es la saturacion
informativa (Liu et al., 2021) y la ‘infodemia’ (Ratho-
re y Farooq, 2020) que han caracterizado este periodo
mediatico. Por otro lado, los temas sobre politica au-
mentan ligeramente, llegando a significar la mitad
del total de unidades de analisis estudiadas.

Estos resultados confirman la existencia de una
brecha informativa entre la demanda soff de la au-
diencia y los contenidos hard de los medios (Bo-
czkowski y Mitchelstein, 2015; Diez-Gracia y San-

chez-Garcia, 2022), con dos excepciones concretas:
la importancia de los temas internacionales para los
medios, con muy poca relevancia para elDiario.es
(3%); y el interés de la audiencia por la politica, sien-
do el tema que mas interaccion genera en el Twitter
del medio. Esto ultimo puede explicarse teniendo en
cuenta que el medio estudiado esta especializado en
el periodismo de investigacion sobre casos de corrup-
cion (Escolar, 2017).

Segun su género periodistico, se detecta como en
todas las portadas de los soportes analizados prima la
redaccion de noticias, con un 47% de representacion
en la web y un 57% en Twitter. Sin embargo, en la red
social, el resto de los géneros estan representados de
manera similar entre si, mientras que en la web toman
bastante relevancia los reportajes (30%), tanto de
datos e investigacion como de acontecimientos (Pat-
terson, 2003).

Figura 2. Comparacion del reparto de publicaciones segun su tematica y su género en Twitfer, la web y la App
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Fuente: Elaboracion propia.

Acorde con lo anterior, se observa también como
destacan principalmente los temas de actualidad,
tanto para el medio en su web y su aplicacion movil
(83%), como para los usuarios en Twitter (93%). Por
su parte, los temas atemporales incluidos suelen tener
una percha informativa relacionada con la actualidad.
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En lo relativo a la multimedialidad, se ha observa-
do que en la web de elDiario.es todas las publicacio-
nes destacadas tienen texto. No hay ninguna unica-
mente audiovisual. Por otro lado, nueve de cada diez
incluyen alguna fotografia. El 10% restante suele no
contener ninguna debido a que incluyen al menos una
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infografia. Este elemento es también relativamente
comun (27%). Varias de las piezas portan también
videos, aunque de forma mas reducida (17%). Los
audios, sin representacion, y los hilos (1%) son los
elementos multimedia menos utilizados.

Sin embargo, la presencia de elementos multime-
dia es mucho menor en Twitter. Los tweets estudiados
acostumbran a contener tan solo un titular junto a un
enlace para acceder a la publicacion mediante otra
plataforma. El elemento multimedia mas utilizado es
el video (13%), normalmente con declaraciones, o el

GIF (11%), que acostumbra a ser uno genérico que
anuncia exclusivas. Por otro lado, en un 6% de las
publicaciones estudiadas el tweet en cuestion incluye
un hilo con datos o declaraciones, extraidas del cuer-
po de la noticia, en formato de texto.

Ademas, los elementos multimedia utilizados son
habitualmente de agencias o redes sociales. Un resul-
tado que evidencia un bajo desarrollo de la aplicacion
movil (Costa-Sanchez, 2012) en favor de un modelo
hibrido all-in (Alonso-del-Barrio, 2021).

Figura 3. Publicaciones con elementos multimedia sobre el total estudiado en la web,
la aplicacion y el Twitter de elDiario.es

Total estudiado: 70 publicaciones

B weby APP [l Twitter
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Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la hipertextualidad, practicamente
todas las publicaciones en la web (90%) contienen
enlaces internos, es decir, hacia otras piezas de e/Dia-
rio.es. Son menos habituales los enlaces externos
(29%), que suelen dirigirse hacia la fuente principal
de la informacién, habitualmente un documento ofi-
cial u otro medio de comunicacion. En el segundo
caso, cuando es este el que da la exclusiva. También
es habitual que se enlacen fweets con comunicados
de organizaciones o videos de ciudadanos testigos de
algin hecho. Las piezas estudiadas que no contienen
ningun enlace suponen el 9% del total estudiado.

En la red social, todos los tweets analizados por-
tan un enlace. En el 94% de las ocasiones estan diri-
gidos hacia la web de e/Diario.es. El resto son enlaces
cuyos nodos son medios asociados, como verlele y
Cordopolis.

Respecto a la interactividad, tanto la web de el-
Diario.es, como su Twitter, tienen habilitado un canal
para comentarios. Todos los tweets destacados en la
red social incluyen comentarios del publico. En la
portada web el resultado es algo inferior, siendo el
93% de entradas las que tienen al menos uno. Por
otro lado, el medio no devuelve esta interacciéon. No
se han detectado respuestas a sus lectores en ninguna

,],H

publicacion dentro de ambas plataformas. Su aplica-
cion no permite acceder a comentarios, redirigiendo
hasta la web del medio a los usuarios que intenten
llegar a ellos.

De esta forma, se identifica como los medios de
comunicacion proponen vias a través de las cuales los
usuarios puedan tener voz en un ejercicio de democra-
tizacion de la informacion con el objetivo de fidelizar
a su audiencia (Masip, 2011), pero sin interés por mo-
dificar el modelo periodistico elitista preexistente
(Costa-Sanchez, 2012; Masip y Suau, 2014).

Ademas, elDiario.es muestra indicios de propo-
ner otros medios de interaccion para su publico. En la
web (24%), esto tiene que ver con la interactividad de
las infografias que adjunta el medio en sus piezas,
embebidas habitualmente desde Datawrapper y
Flourish. También hay una pequefia muestra en Twit-
ter (3%), relativa a la inclusion de hashtags relacio-
nados con las elecciones del 4M de Madrid.

3.2. Encuesta sobre usos informativos
Los datos obtenidos a través de la encuesta (N=245)

permiten analizar resultados en torno al uso de me-
dios y redes sociales y las gratificaciones que los
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usuarios buscan en ellos. Respecto al consumo de
prensa digital, mas de ocho de cada diez de los en-
cuestados se declaran lectores. Solo el 15,5% dice no
consumir este tipo de medios por ninguno de los ca-
nales estudiados (web, aplicaciones y redes sociales).
De ellos, la mitad ha indicado no serlo debido a que
acceden a la informacién a través de television. En
menor medida se han expuesto también como moti-
vos ser lector de prensa en papel (5,3%), radioyente
(13,2%) o informarse a través de foros y perfiles de
Twitter no periodisticos (7,8%). Todos los resultados
son respecto al total de no lectores de prensa digital,
ya que los encuestados podian marcar mas de una
variable. Por otro lado, 13 personas se han declarado
como no consumidoras habituales de informacion.
De las 207 personas que responden afirmativa-
mente a ser lectores de prensa digital, el 77,8% de
ellas afirma acceder a diarios a través de redes socia-
les, lo que representa el 65,7% respecto al total de
encuestados. El principal tipo de medios seguidos a
través de este canal son diarios generalistas, tanto los

nativos digitales (47,8%), como los que también tie-
nen version impresa (82,6%). Estos tltimos siguen
siendo la referencia informativa principal pese al
gran aumento de cabeceras de este tipo de medios a
lo largo de las dos primeras décadas del siglo XXI
(Salaverria, Martinez-Costa y Breiner, 2018).

De las tres principales redes sociales, la mas con-
sultada para acceder a la informacion por los encues-
tados lectores de prensa digital es Twitter (60,9%).
Por su parte, Facebook, con un 37,3%, e Instagram,
con el 42,9%, siguen a la red social del péjaro azul.
Algunos incluyen también canales no contemplados
en un principio, como aplicaciones de mensajeria,
tales como Whatsapp y Telegram; LinkedIn, o foros
como Reddit. La opcidn mayoritaria para acceder a la
informacion a través de ellas es mediante el muro de
publicaciones de los usuarios seguidos (62,7%), fren-
te a la busqueda en el explorador de la red social de
perfiles de medios (24,2%) o de un tema concreto
(9,9%). También es resefiable que un 49% afirma se-
guir a algln periodista con finalidad informativa.

Figura 4. Uso de redes sociales como canal de acceso a la informacion
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Reddit...)

Forma principal de acceso a la informacion a través de RRSS
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social (10%)

Perfil de un medio
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Fuente: Elaboracion propia.

Varios encuestados, de la misma forma, han rela-
cionado la capacidad de mejora de los medios de co-
municacion en redes sociales con un progreso en la
narrativa multimedia de sus contenidos. Son varios

Listas creadas por
Twitter (0,6%)

Total de encuestados:

157

Feed de seguidos
(64%)

los que reclaman “mas videos, directos”; “hilos”;
“mas interactividad con el lector, invitarle a participar
con el medio (gamificacién)” o incluso “concursos
semanales sobre actualidad”. También hay algunas
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observaciones sobre la falta de variedad en la agenda
mediatica, sobre todo relacionadas con la sobreinfor-
macion relacionada con la pandemia del COVID-19
durante el afio 2020. “A dia de hoy hay muy poca va-
riedad, solo hay COVID-19”, afirma un encuestado.

Por su parte, el nimero de personas que tienen ins-
talada alguna aplicacion movil de diarios escritos
(35,9%) baja notablemente respecto a las consumidoras
de diarios a través de redes sociales (77,8%). Esto re-
fuerza la idea de las redes como fijadoras de la agenda
(Feezell, 2017) y su importancia para ‘encontrar’ a la
audiencia en un flujo informativo constante (Gil de
Zuiigay Cheng, 2021; Gil de Ziiniga y Diehl, 2018), al
tiempo que su interaccion con el contenido como pro-
sumidores (Chia, 2012) se hace necesaria para llegar a
una audiencia mayor y obtener beneficio econémico a
través de la viralizacion (Turnsunpulatovich, 2021).

El tipo de diario que menos retrocede en esta pér-
dida de usuarios de un soporte a otro son los especia-

lizados en deporte: treinta de las 74 personas que
afirmaron tener instaladas aplicaciones movil de dia-
rios consumen este tipo de medio (40,5%). En redes
sociales, siendo mas de doble sus usuarios, fueron 41
personas las que marcaron esta opcion (25,5%). Los
medios generalistas son menos consultados que en
redes sociales. Sin embargo, de ellos, los no nativos
digitales siguen siendo los que mas audiencia acumu-
lan, con el 74,3%.

La forma de acceso principal a la informacion a
través de este canal es, para el 44,6% de los usuarios
de apps de medios, a través de la pagina principal del
medio, es decir, su portada para la aplicacion. La se-
gunda mas relevante es a través de las notificaciones,
seleccionado por el 28,4%. El resto de respuestas
validas se dividen, de forma practicamente equitati-
va, entre la busqueda a través del explorador de la
app y el acceso a una seccion concreta dentro del
medio.

Figura 5. Forma principal de acceso a la informacidn a través de aplicaciones moviles
de diarios que utilizan los encuestados

Buscador de
la aplicacién
1%

Lectura de
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14%

Fuente: Elaboracion propia.

Las razones principales por las que los encuesta-
dos acceden a medios de informacioén generalista a
través de RRSS tienen que ver, en su mayoria, con
factores de accesibilidad y actualizacion informativa
continua (Lopez-Garcia et al.,, 2019; Canavilhas,
2021). Destacan tres afirmaciones:

— ‘Para acceder cuanto antes a las ultimas noti-
cias’ (54,7%)

— ‘Para que me salgan las noticias en mi muro al
seguir al medio’ (43,5%)

— ‘Las redes sociales me dan las pildoras infor-
mativas que necesito’ (31%)

Los motivos por los que los usuarios consumido-
res de apps de periddicos afirmaron tenerlas instala-
das son similares a los expuestos por los usuarios de
redes, aunque también toman relevancia las notifica-

Portada del
medio
46%

ciones push en esta plataforma, un elemento que
multiples estudios sobre redes sociales y aplicaciones
movil han sefialado como muy relevante a la hora de
hacer visible la informaciéon de ultima hora y a los
propios medios de comunicacidon en la pantalla de los
smartphones (Pedrero-Esteban y Herrera-Damas,
2017; Costa-Sanchez, 2012). Destacan principalmen-
te tres de ellas:

— ‘Por comodidad’ (48,6%)

— ‘Para enterarme cuanto antes de las ultimas
noticias’ (41,9%)

— ‘Para que me lleguen notificaciones al teléfono
movil’ (31%)

En cuanto a las razones mayoritarias por las que
los encuestados afirman no utilizar estas plataformas
son el desinterés, en un 57,8% para redes sociales y
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un 50,8% para apps, y la preferencia por acceder a
los medios a través de otros métodos, con un 44,4%
con respecto a las redes y datos similares para las
apps, respecto a las que el 40,9% prefiere hacerlo a
través de la web del medio y el 47%, no excluyente,
mediante sus redes sociales. Destaca también que 28
encuestados marquen como uno de sus motivos la
molestia que suponen las notificaciones de las apps,
ya que estas pueden desactivarse. Una situacion que
se traduce en falta de conocimiento sobre este canal
de comunicacion. Sin embargo, esta situacion genera
una posible via de investigacion sobre el impacto del
uso de las notificaciones sobre la audiencia.

4. Conclusiones

A través de los datos obtenidos del analisis de conte-
nido multiplataforma de e/Diario.es se confirma la
hipotesis inicial sobre la existencia de una brecha in-
formativa entre la demanda informativa soft de la
audiencia y lo que los medios le ofrecen en sus agen-
das tematicas (H1).

El estudio caracteriza, por un lado, la oferta que
realiza elDiario.es, basada principalmente en la in-
formacion en formato noticia (47%) o reportaje
(30%) sobre Politica (40%) y COVID-19 (40%); vy,
por otro lado, se confirma que utiliza las mismas pie-
zas periodisticas para todas sus plataformas -web,
app y redes-. Esto verifica que el medio realiza volca-
do de contenido en sus plataformas digitales, apun-
tando hacia una practica del shovelware, que distri-
buye y reutiliza el mismo mensaje en distintos
soportes, como una practica extendida en los medios
(Sixto y Rodriguez-Vazquez, 2021; Kerkhoven,
2016; Garden, 2011; Thorsten, 2008).

La agenda que ofrece el medio en su portada con-
trasta con el tipo de informacion consumida y difun-
dida por la audiencia en redes sociales, tras el analisis
de los tweets con mas interaccion del perfil de elDia-
rio.es. Se advierte un menor interés por reportajes
(16%) respecto a lo ofrecido por el medio, aumentan-
do ligeramente el consumo de noticias (57%). Esto
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