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PRESENTACIÓN
Doxa Comunicación se propone servir de cauce eficaz y selecto 

para el intercambio teórico, conceptual y cognoscitivo entre 

los estudiosos de las Ciencias Sociales y de la Comunicación. 

La revista tiene una decidida vocación internacional y aspira 

a ser una prueba de rigor, independencia, criterio y diálogo 

interdisciplinar. Se edita en español y en inglés. Publica dos 

números al año (enero-junio y julio-diciembre) en soporte 

digital, abierto, universal y gratuito. Aplica con el máximo 

rigor los criterios editoriales de las publicaciones científicas 

arbitradas y garantiza la revisión externa por especialistas 

de cada materia a través del sistema de doble ciego. Doxa 

Comunicación trabaja permanentemente para incrementar el 

impacto, la visibilidad y la difusión de las investigaciones y de 

los autores que le confían sus trabajos.

Objetivo

Doxa Comunicación quiere promover la relación intelectual, 

la innovación, la transmisión de ideas y el intercambio del 

conocimiento entre la comunidad científica internacional. 

El objetivo de la revista es poner a disposición de los lectores 

el resultado de investigaciones originales, relevantes y de 

calidad contrastada, que aporten nuevo conocimiento en el 

campo de las Ciencias Sociales, y más específicamente de la 

Comunicación Social. 

Temática

Todas las publicaciones de Doxa Comunicación están 

relacionadas con el campo de las Ciencias Sociales, 

específicamente las orientadas al estudio de las bases teóricas 

y los desarrollos cognoscitivos de la comunicación colectiva: el 

periodismo, la opinión pública, el derecho de la información, 

la publicidad y la comunicación audiovisual.

PRESENTATION
Doxa Comunicación wants to be an effective and exclusive 

channel for theoretical, conceptual and cognitive exchanges 

between researchers in the Social Science and Communication 

fields. The journal has a strong international focus and aspires to 

be a proving ground for precision, independence, judgement and 

interdisciplinary dialogue. The journal is published in Spanish 

and English with two issues per year, January-June and July-

December, and it appears in digital format, is open, universal 

and free of charge. It applies editorial criteria with the utmost 

rigour of scientific publications, and guarantees external review 

by specialists of each subject through the blind peer system. 

Doxa Comunicación is constantly endeavouring to increase the 

impact, visibility and dissemination of research and the authors 

who entrust their work to us.

Objective

Doxa Comunicación aims to promote intellectual links, 

innovation, the transmission of ideas and the exchange of 

knowledge among the international scientific community. 

The objective of the journal is to make available to readers the 

results of original, relevant and contrasted quality research 

that provides new knowledge in the field of Social Sciences, 

and more specifically, the area of Social Communication.

Topics

Doxa Comunicación welcomes scientific articles and essays 

related to the Social Sciences, and specifically those aimed 

at the study of collective communication: journalism, public 

opinion, the right to information, advertising and audio-

visual and digital communication.
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Público 

Doxa Comunicación abre sus páginas a todo investigador 

y estudioso interesado en el intercambio conceptual y la 

renovación del conocimiento en el campo de las Ciencias 

Sociales, con especial énfasis en los campos mencionados 

anteriormente.

Edición Bilingüe 

Doxa Comunicación se publica en edición bilingüe español/

inglés a partir de noviembre de 2016. En caso de que un 

manuscrito supere positivamente la revisión externa por el 

sistema de doble ciego, el autor se compromete a proporcionar 

a Doxa Comunicación una versión en inglés del texto. El coste 

de este servicio será asumido por el autor. Las traducciones 

de los textos publicados en Doxa serán consistentes y de 

gran calidad. Doxa Comunicación le facilitará el contacto 

de un traductor profesional si el autor no pudiese realizar la 

traducción al inglés por sus propios medios. Todos los textos en 

inglés serán revisados previamente a su publicación. En el caso 

de encontrarse deficiencias en las traducciones, se informará 

al autor para que bien pida una revisión del trabajo o bien sea 

Doxa quien pida la corrección del texto. En este último caso, el 

coste de la revisión correrá a cargo del autor.

Multiformato

Cada artículo de Doxa Comunicación se publica en tres 

formatos: PDF, ePub, y HTML.

Target audience

Doxa Comunicación is aimed at the international scientific 

community and all readers interested in knowing the latest 

advances in the field of Social Communication.

Bilingual edition Spanish/English

Doxa Comunicación has launched a bilingual Spanish/English 

edition of all published scientific articles and essays, starting 

with issue No. 23 (November 2016) of the journal. In the event 

that a paper successfully passes the external blind peer review, 

the author agrees to provide Doxa Comunicación with an 

English version of the text. The cost of this service will be borne 

by the author. English translations must be consistent and of 

high quality, and as such, if the authors cannot do the English 

translation themselves, Doxa Comunicación will facilitate the 

contact information of a professional translator with whom 

Doxa Comunicación works on a regular basis. All English texts 

will be proofread prior to publication. In the case of deficient or 

poor translations, the author will be asked either to correct the 

translated text or to entrust the journal to make the corrections, 

in which case the author will pay for the cost of the revision.

Multi-format edition

All scientific contributions published in Doxa Comunicación 

will be available in three digital formats: PDF, ePub, and HTML.

Doxa43 (Revista).indb   8Doxa43 (Revista).indb   8 13/07/2026   19:15:0713/07/2026   19:15:07



Índice

MISCELÁNEA DE ARTÍCULOS Y ENSAYOS CIENTÍFICOS

Un análisis exhaustivo de la importancia de la programación en el periodismo de datos moderno
A Comprehensive Analysis of the Importance of Programming in Modern Data Journalism

Andreas Veglis. Universidad Aristóteles de Tesalónica, Grecia  

Pautas de autoría y colaboración en las investigaciones en periodismo. Análisis de género de las 
publicaciones más citadas
Authorship and Collaboration Guidelines in Journalism Research: A Gender Analysis of the Most 
Cited Publications

Anna Ventura-Cisquella. Universidad de Barcelona, España 
Mari Vállez. Universidad de Barcelona, España  
Lluís Codina. Universidad Pompeu Fabra, España 
Pere Freixa. Universidad Pompeu Fabra, España 

Comunicar la monarquía en el siglo XXI: análisis de los comunicados de prensa de la Casa Real 
española y británica (2022)
Communicating the monarchy in the 21st century: analysis of the press releases of the Spanish and 
British Royal House (2022)

Ana Isabel López Ortega. Universidad Internacional de Valencia, España 

Seguridad, Orden y Control: análisis del tratamiento informativo de migración en los medios 
digitales durante las campañas presidenciales de 2021 en Chile
Security, Order, and Control: Analysis of the media framing of migration in digital media during the 
2021 presidential campaigns in Chile

Anna Ivanova. Universidad Bernardo O’Higgins, Chile 
Lucero Burón Rodríguez. Universidad de Concepción, Chile 

Representaciones sociales en los medios de prensa online chilena respecto a  
inmigrantes en Chile
Social representations in the Chilean online press written media about migrants in Chile

Nicol Altamirano. Universidad de Concepción Chile 
Felipe García. Universidad de Concepción, Chile 
Pablo Melo-Moreno. Universidad de Concepción, Chile 

17

35

59

83

103

Doxa43 (Revista).indb   9Doxa43 (Revista).indb   9 13/07/2026   19:15:0713/07/2026   19:15:07



Crisis políticas en redes sociales. La comunicación del Gobierno del Ecuador en Instagram y X 
durante el Paro Nacional de 2022 
Political Crises on Social Media. The Ecuadorian Government’s Communication on Instagram and X 
during the 2022 National Strike

Cristian Lozano-Recalde. Universidad Pompeu Fabra, España 
Guillem Suau-Gomila. Universidad de Lleida, España 
Carles Pont-Sorribes. Universidad Pompeu Fabra, España  

El uso de las redes sociales en la infancia y adolescencia desde la mirada profesional de los 
psicólogos en España
The Use of Social Media in Childhood and Adolescence from the Perspectives of Psychology 
Professionals in Spain

Alberto Martín García. Universidad Valladolid, España 
Álex Buitrago. Universidad Valladolid, España 
Noemí Martín García. Universidad Valladolid, España  

El Modelo de Influencia del Contexto (CIM). Las referencias de contexto en los anuncios  
marcan la diferencia
The Context Influence Model (CIM). Context cues in commercials make the difference

Emma Rodero. Universidad Pompeu Fabra, España; UPF-Barcelona School of Management 
Sara Vinyals-Mirabent. Universidad Autónoma de Barcelona, España 
Isabel Rodríguez de Dios. Universidad de Salamanca, España 
Olatz Larrea. Universidad de Barcelona, España 

Los videojuegos como soporte publicitario. Análisis comparativo entre estudiantes universitarios 
en Portugal y España
Video games as an advertising media: A comparative analysis between Portuguese and Spanish 
university students

Alejandro Tapia-Frade. Universidad de Cádiz, España 
Gema Bonales-Daimiel. Universidad Complutense de Madrid, España 
Belén Moreno-Albarracín. San Jose State University (SJSU), EE. UU. 

Estrategias de las plataformas de VoD ante los formatos de entretenimiento: entre la innovación 
y la asimilación de la televisión lineal en el mercado televisivo español
VoD platform strategies for entertainment formats: Between innovation and the assimilation of linear 
television in the Spanish market

María José Higueras-Ruiz. Universidad de Salamanca, España 
Santiago Lomas Martínez. Universidad de Salamanca, España 

157

175

197

221

127

Doxa43 (Revista).indb   10Doxa43 (Revista).indb   10 13/07/2026   19:15:0713/07/2026   19:15:07



Géneros y lenguaje radiofónico como claves de éxito del Branded Pódcast en España 
Genres and radio language as keys to the success of branded podcasts in Spain

Concepción Gómez López. Universidad de Vigo, España 

MONOGRÁFICO

Consumo de la información de actualidad. Nuevos hábitos de las audiencias ante las noticias 
[Presentación del monográfico]
Consumption of current affairs. New audience habits in relation to the news  
[Monograph presentation]

Beatriz Catalina-García. Universidad Rey Juan Carlos, España 
Antonio García-Jiménez Universidad Rey Juan Carlos, España 
Jorge Pedro Sousa. Universidade Fernando Pessoa (Portugal) 

El contenido informativo televisivo y en Instagram. Un análisis comparativo de Antena 3 Noticias
News content on television and Instagram: A comparative analysis of Antena 3 News

M.ª Isabel Rodríguez-Fidalgo. Universidad de Salamanca, España 
Adriana Paíno-Ambrosio. Universidad de Salamanca 

De la televisión broadcast al ecosistema multiplataforma: una revisión narrativa sobre innovación 
y audiencias en el periodismo televisivo digital
From Broadcast Television to the Multiplatform Ecosystem: A Narrative Review on Innovation and 
Audiences in Digital Television Journalism

Alberto Jesús Villar-Campos. University of Lima, Perú 

Desinformación y credibilidad en la era digital: nuevos hábitos de consumo informativo y su 
impacto en las organizaciones 
Disinformation and Credibility in the Digital Age: New Information Consumption Habits and their 
Impact on Organisations

Sónia Gomes-Gonçalves. Universidade da Madeira 
Gloria Jiménez-Marín. Universidad de Sevilla 
Nuria Sánchez-Gey Valenzuela. Universidad de Sevilla 

Perfiles de consumo informativo ante la desinformación: exposición y reacciones ante una 
información sospechosa 
News consumption profiles facing disinformation: exposure and responses to suspect information

Pablo Pastora Estebanez. Universidad de Málaga, España 
Livia García-Faroldi. Universidad de Málaga, España 

263

273

297

323

243

347

Doxa43 (Revista).indb   11Doxa43 (Revista).indb   11 13/07/2026   19:15:0813/07/2026   19:15:08



Desinformación y alfabetización mediática e informacional: Perspectivas de jóvenes 
comunicadores en México, Chile y Uruguay
Disinformation and media and information literacy: Perspectives of young communicators in 
Mexico, Chile and Uruguay

Patricia de-Casas-Moreno. Universidad de Extremadura, España 
Elizabeth-Guadalupe Rojas-Estrada. Universidad Antonio de Nebrija, España 
Ignacio Aguaded. Universidad de Huelva, España 

Cuando los jóvenes deciden no informarse. Dinámicas de un no a las noticias en redes sociales
When youth choose to disconnect: Dynamics of News Avoidance on social media

Rocío Gómez. Universidad de los Andes, Chile 
Cristóbal Benavides. Universidad de los Andes, Chile 

Cambio de hábitos de consumo informativo de jóvenes migrantes: ¿Cómo afecta el proceso migratorio?
Changing news consumption habits among young migrants: How does the migration process affect them?

Aida Martori Muntsant. Universidad Autónoma de Barcelona, España 
Alejandro Saavedra Domínguez. Universidad Autónoma de Barcelona, España 

Generación Z y tiktokers ecuatorianos: usos y gratificaciones en estudiantes universitarios de 
Comunicación
Generation Z and Ecuadorian TikTokers: uses and gratifications among university students studying 
Communication

Edison Cristóbal Lalangui Campoverde. Universidad Técnica de Cotopaxi, Ecuador 
Belén Raquel Flores Zúñiga. Universidad Técnica de Cotopaxi, Ecuador 

Consumo incidental y validación social: prácticas informativas de mujeres centennials 
universitarias de Medellín en redes sociales
Incidental consumption and social validation: information practices of centennial university women 
in Medellín on social media

Ana Catalina Quirós-Ramírez. Universidad de Medellín. Colombia 
María Antonia Echeverri-Echavarría. DENICOLÁS/TBWA. Colombia 
Gustavo Morales-Gil. Universidad de Medellín. Medellín, Colombia 

NOTA DE INVESTIGACIÓN 

La cultura de la cancelación en redes sociales: impacto en la narrativa pública y desafíos éticos
Cancel Culture on Social Media: Impact on Public Narrative and Ethical Challenges

Alma Delia Zamorano-Rojas. Universidad Panamericana, México 
Claudia Ivett Romero-Delgado. Universidad Panamericana, México 
María del Carmen Camacho-Gómez. Universidad Panamericana, México 

395

419

441

463

373

491

Doxa43 (Revista).indb   12Doxa43 (Revista).indb   12 13/07/2026   19:15:0813/07/2026   19:15:08



RESEÑAS BIBLIOGRÁFICAS 

Comunicación, información y tecnologías. Enfoques y aplicaciones, de Marco Tulio Flores-
Mayorga, Francisco Cabezuelo-Lorenzo y César Omar Mora-Pérez (coords.). 
Por Javier García López. Universidad de Murcia, España 

Ateísmo cristiano. Cómo ser un verdadero materialista, de Slavoj Zizek
Por Luis Núñez Ladevéze. Universidad San Pablo CEU, España 

Artificial, la nueva inteligencia y el contorno de lo humano, de Mariano Sigman y Santiago Bilinkis 
Por Fátima Martínez. Universidad Pontificia Católica del Perú, Perú 

Los medios de comunicación ante la desinformación: inteligencia artificial, discursos de odio, 
teorías de la conspiración y verificación, de Laura Teruel Rodríguez, Livia García Faroldi y  
Alberto Pérez España 
Por Pablo González Gómez. Universidad Málaga, España 

Vínculos familiares y educación en el cine y la televisión, de Javier Figuero y Juan Orellana (editores)
Por Federico Alba. Universidad San Pablo CEU, España 

Inteligencia Artificial y Periodismo: miradas desde la ética, de María Ángeles Chaparro 
Domínguez y Sonia Parratt (coord.)
Por Mónica Melero Lázaro. Universidad Valladolid, España 

Luis Lladó en Madrid, de Luis Deltell Escolar
Por Elios Mendieta. Universidad Complutense de Madrid, España 

Las Cuatro Plumas, de María Verónica de Haro
Por Pilar García Pinacho. Universidad San Pablo CEU, España 

NOTICIAS DE TESIS DOCTORALES 

María Luz Morales. La ‘Gran Señora de la Prensa’. Recuperación biográfica y aportaciones a la 
historia del periodismo
Alba María Moledo Ucha. Universidad Complutense de Madrid, España 

Tratamiento periodístico de la crisis climática en Colombia y España: un estudio comparativo de 
los diarios digitales ante la desinformación
Karen Tatiana Pinto Garzón. Universidad Complutense de Madrid, España 

501

508

504

511

515

520

524

527

531

533

Doxa43 (Revista).indb   13Doxa43 (Revista).indb   13 13/07/2026   19:15:0813/07/2026   19:15:08



Estudio de las campañas de comunicación y marketing del sector financiero y bancario para la 
inclusión y promoción de la diversidad
José Antonio López Martín. Universidad Complutense de Madrid, España 

Retos y problemas de la comunicación aplicada en el sector de la ingeniería: análisis del caso en 
la región italiana de Sicilia
Sebastiano Russo. Universidad Abat Oliba CEU de Barcelona, España 

Efectos de la polarización en las redes sociales sobre la comunicación corporativa
María Begoña de Arancibia Román. Universidad Complutense de Madrid, España 

NORMAS DE PUBLICACIÓN

Consultar las normas de publicación y de envío, y las directrices para los autores en:

https://revistascientificas.uspceu.com/doxacomunicacion/about/submissions

POLÍTICA EDITORIAL

https://revistascientificas.uspceu.com/doxacomunicacion/politicas

535

537

538

541

549

Doxa43 (Revista).indb   14Doxa43 (Revista).indb   14 13/07/2026   19:15:0813/07/2026   19:15:08



Miscelánea de artículos y 
ensayos científicos

Doxa43 (Revista).indb   15Doxa43 (Revista).indb   15 13/07/2026   19:15:1813/07/2026   19:15:18



Doxa43 (Revista).indb   16Doxa43 (Revista).indb   16 13/07/2026   19:15:1813/07/2026   19:15:18



Un análisis exhaustivo de la importancia de la programación en el 
periodismo de datos moderno

A Comprehensive Analysis of the Importance of Programming in Modern Data 
Journalism

 doxa.comunicación | nº 43, pp. 17-34 | 17julio-diciembre de 2026
IS

S
N

: 1
69

6-
01

9X
 /

 e
-I

S
S

N
: 2

38
6-

39
78

Cómo citar este artículo: 

Veglis, A. (2026). Un análisis exhaustivo de la importancia de la programación en el periodismo de datos moderno. Doxa Comunicación, 43, 
pp. 17-34.

https://doi.org/10.31921/doxacom.2878

Andreas Veglis es profesor de tecnología de los medios de comunicación y director del Laboratorio de Informática de 
los Medios de Comunicación de la Facultad de Periodismo y Comunicación de Masas de la Universidad Aristóteles de 
Tesalónica. Ha sido y sigue siendo editor, miembro de consejos científicos y revisor en diversas revistas académicas. El 
profesor Veglis cuenta con más de 200 artículos revisados por pares sobre tecnología de los medios de comunicación 
y periodismo. En concreto, es autor o coautor de 12 libros y 44 capítulos de libros, ha publicado más de 115 artículos 
en revistas científicas y ha presentado 154 ponencias en conferencias internacionales y nacionales y ha participado en 
50 proyectos de investigación nacionales e internacionales. Sus intereses de investigación incluyen la tecnología de la 
información en el periodismo, los nuevos medios, el periodismo algorítmico, la IA en el periodismo, la seguridad digital, 
el periodismo de datos, el big data y la verificación de contenidos.
Universidad Aristóteles de Tesalónica, Grecia  
veglis@jour.auth.gr 
ORCID: 0000-0002-0286-2304 

Este contenido se publica bajo licencia Creative Commons Reconocimiento - Licencia no comercial. Licencia internacional CC BY-NC 4.0

Recibido: 31/12/2024 - Aceptado: 17/02/2025 - En edición: 26/02/2026 - Publicado: 01/07/2026 Received: 31/12/2024 - Accepted: 17/02/2025 - Early access: 26/02/2026 - Published: 01/07/2026

Resumen:

En los últimos 20 años, se ha experimentado un desarrollo significativo 
en el campo del periodismo de datos, que es una especialización basa-
da en la búsqueda de noticias en los datos. Hoy en día, existe una ten-
dencia en el periodismo de datos a emplear técnicas de programación 
(normalmente Python o R). Esta tendencia proviene principalmente de 
importantes organizaciones periodísticas que participan en proyectos 
de periodismo de los macrodatos o big data basados en el análisis de da-
tos. El objetivo principal de este estudio es examinar la importancia de 
la programación en el periodismo de datos actual. Se emplea una me-
todología mixta, que incluye una revisión bibliográfica y un análisis de 
estudios de caso. Los hallazgos indican que, si bien la codificación no es 
necesaria en el periodismo de datos, puede considerarse una necesidad 

Abstract:

In the last 20 years, the field of data journalism has seen significant 
development. Data journalism is a specialization based on finding 
news stories in data. Today, there is a trend in data journalism to use 
programming techniques (usually Python or R). This trend comes 
mainly from prominent journalism organizations engaged in big data 
journalism projects based on data analysis. The main thrust of this 
study is to examine the importance of programming in data journalism 
today. A mixed methodology is employed, including a literature review 
and case study analysis. The findings indicate that although coding is 
not necessary in data journalism, it may be viewed as a necessity when 
used for complex projects that include large datasets and specific types 
of visualization. The study also discusses hybrid approaches and specific 
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cuando se utiliza para proyectos complejos que incluyen grandes con-
juntos de datos y tipos específicos de visualización. El estudio también 
analiza enfoques híbridos y herramientas específicas que tienen como 
objetivo cerrar la brecha entre los enfoques basados en herramientas y 
los basados en código en la práctica del periodismo de datos. Los resul-
tados indican que la programación debería considerarse una habilidad 
complementaria que los periodistas de datos deberían considerar.

Palabras clave:

Periodismo de datos, programación, codificación, Python, R, 
metodología de estudio de caso.

tools that aim to bridge the gap between tool-based and code-based 
approaches in practicing data journalism. The results indicate that 
programming should be viewed as a complementary skill that should be 
considered by data journalists.

Keywords:

Data journalism, programming, coding, Python, R, case study 
methodology.

1. Introducción

Desde la concepción del periodismo, su relación con la tecnología ha sido simbiótica, donde uno moldea e influye al otro (Sia-

pera y Veglis, 2012). Recientemente, esta relación ha dado un giro transformador con el avance hacia la datificación, un concepto 

introducido por Mayer- Schönberger y Cukier (2013), que lo definieron como el proceso de transformar grandes cantidades 

de información en un recurso escalable para su empleo como producción de conocimiento y así agregar valor económico. La 

introducción de la datificación en el periodismo puede verse como un cambio significativo porque altera de forma fundamen-

tal el proceso de producción, difusión y consumo de noticias. Cabe mencionar que el periodismo ya ha experimentado una 

transformación causada por la introducción de las tecnologías big data (Coddington, 2015), que ha impulsado el desarrollo del 

periodismo de datos, una especialidad que emplea métodos computacionales para analizar grandes conjuntos de datos y extraer 

información significativa (Gray, Bounegru y Chambers, 2012; Veglis y Bratsas, 2021).

El periodismo de datos se ha enfrentado al escepticismo de los periodistas reacios a los cambios tecnológicos, sin embargo, con 

el auge de la digitalización, los datos comenzaron a influir en las redacciones a través de métricas, asignación de recursos, selec-

ción de temas y formato de noticias, y, por lo tanto, ganaron atención en las publicaciones científicas (Angelou et al., 2020). Se 

han empleado diversos términos, como “periodismo basado en datos”, “periodismo interactivo” y “periodismo de big data”, para 

describir esta nueva forma de periodismo (Ausserhofer et al., 2020). Por lo tanto, la datificación se ha convertido paulatinamente 

en un parámetro importante en la producción de contenido periodístico con el periodismo de datos desempeñando un papel 

significativo en este proceso (Porlezza, 2023).

La datificación de las herramientas de los periodistas les ha proporcionado la capacidad para informar sobre cuestiones com-

plejas y proporcionar narrativas con base empírica (Lewis y Westlund, 2015). También ha servido para democratizar el campo, 

permitiendo una mayor participación pública a través de visualizaciones interactivas y plataformas de datos abiertos (Young et 

al., 2018). Esta transformación ha dado como resultado la redefinición del papel del periodista, que ahora incluye tareas como 

analista de datos, diseñador visual e intérprete de fenómenos sociopolíticos complejos (Ausserhofer et al., 2020). El espacio 

periodístico renovado es un nuevo tipo de periodismo en forma de prácticas periodísticas alteradas a través de la creciente in-

corporación de datos y programación. En este sentido, Ruppert et al. (2017) argumentan que los datos se han convertido en una 

herramienta de poder, visualizando dicha influencia en los sectores público y privado, incluso en el ámbito del periodismo. Los 
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autores afirman que la llegada del periodismo de datos es parte de la reconfiguración general de las estructuras de poder, con 

datos, código y algoritmos como los actores más importantes. Por otro lado, el periodismo de datos se practicaba antes de la in-

troducción de la codificación y se centraba en el análisis estadístico a través de la producción periodística asistida por ordenador 

(CAR) (Parasie y Dagiral, 2013).

En este sentido, se debate a menudo en la industria de los medios la necesidad de emplear la codificación en el periodismo de 

datos. Por un lado, quienes lo defienden afirman que las técnicas de codificación son importantes para los periodistas (y espe-

cialmente para los periodistas de datos) en el panorama mediático actual. Argumentan que la codificación facilita a los periodis-

tas recopilar, analizar y presentar datos de formas nuevas y creativas, lo que les permite detectar patrones ocultos y proporcionar 

una explicación exhaustiva de cuestiones complejas. Además, afirman que la utilidad de la codificación para la narración y el 

periodismo de investigación ha aumentado (Simon, 2021). A este respeto, Porlezza (2023) argumenta que la codificación es un 

prerrequisito para la práctica del periodismo de datos, que implica la recopilación, el análisis y la visualización de datos para 

contar historias y revelar lo percibido. Para gestionar la información de forma eficaz, los periodistas suelen utilizar lenguajes de 

programación (como Python y R) para depurar datos, realizar análisis estadísticos y crear visualizaciones de datos. Las técnicas 

de codificación permiten a los periodistas utilizar big data, la automatización del procesamiento de datos y su visualización 

interactiva. Sin embargo, cabe señalar que la integración de la codificación con la práctica periodística también plantea algunas 

dudas. En particular, los críticos insisten en que los periodistas deben centrarse en la narración y la recopilación de información, 

y dejar la parte técnica a los expertos en datos y a los desarrolladores. Se teme que dominar la codificación pueda distraer a los 

periodistas de sus tareas principales y, por lo tanto, comprometer la integridad periodística (Cruz, sf; Hannaford, 2015). Heravi 

y Lorenz (2020) afirman que el uso de la codificación en el periodismo de datos es un tema a debatir, si bien la habilidad para la 

codificación puede ser útil en el marco de las historias basadas en datos, cabe señalar que no todos los periodistas de datos están 

obligados a ser especialistas en codificación. Porlezza (2023) no desmiente esta conclusión, pero afirma que el conocimiento de 

la codificación puede fortalecer la capacidad del periodista en una gestión adecuada de los datos. La codificación no se consi-

dera un componente central del periodismo de datos, sino una herramienta que puede ayudar significativamente en el proceso 

(Heravi y Lorenz, 2020).

Es crucial encontrar el equilibrio entre las ventajas y desventajas de la programación en el periodismo, ya que los periodistas que 

controlan las técnicas de programación pueden extraer datos llamativos y de este modo atraer audiencias mediante el uso de 

dichas técnicas; sin embargo, es importante que no se comprometan los estándares ni la ética periodística. Colman et al. (2018) 

explican los problemas éticos que surgen cuando los periodistas aplican la programación en su trabajo.

Por lo tanto, el uso de la programación en el periodismo presenta tantas oportunidades como desafíos, y es fundamental que los 

periodistas evalúen críticamente los beneficios y riesgos asociados a la programación, considerando el contexto específico y los 

objetivos de sus reportajes. Al aprovechar las habilidades de programación de forma responsable y ética, los periodistas pueden 

maximizar el poder de la tecnología para mejorar su narrativa y ofrecer un periodismo impactante.

El objetivo principal de este estudio es examinar la importancia de la programación en la práctica del periodismo de datos en la 

actualidad y con este fin se formularon dos preguntas de investigación. En concreto, el debate sobre si la programación es esen-

cial o complementaria en el periodismo de datos moderno es la base de la primera pregunta de investigación:
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PI1: ¿Debe considerarse la codificación como algo imprescindible para practicar el periodismo de datos?

Además, la discusión en los casos en que se utiliza programación apunta a la idea de que las características de un proyecto espe-

cífico probablemente determinan la necesidad de enfoques basados en código, lo que nos ayuda a articular la segunda pregunta 

de investigación:

PI2: ¿Qué características de un proyecto de periodismo de datos influyen en la decisión de utilizar la codificación?

1.1. Practicar el periodismo de datos

Como señaló Knight (2015), se atribuye a Simon Rogers la primera utilización del término data journalism en una publicación 

del blog Guardian Insider. Este concepto abarca un flujo de trabajo que comienza con el análisis de datos, seguido del filtrado y la 

visualización de estos para complementar la narrativa, como lo describe Lorenz (2010). Integra aspectos como hojas de cálculo, 

gráficos, análisis de datos y noticias importantes (Rogers, 2008) y se centra esencialmente en la creación de gráficos de noticias, 

incorporando elementos de diseño e interactividad (Bradshaw, 2018; Lorenz, 2010; Rogers, 2008). Megan Knight (2015) define 

el periodismo de datos como una narrativa basada principalmente en datos numéricos o que involucra datos o visualización de 

forma significativa.

Veglis y Bratsas (2017a) ofrecieron una definición que resume con mayor eficacia la importancia de la visualización y la interacti-

vidad en el periodismo de datos. La describen como un proceso consistente en extraer información valiosa de los datos, elaborar 

artículos basados en esta información e integrar visualizaciones (a veces interactivas) para facilitar la comprensión del lector o 

permitirle interactuar con datos relevantes. También propusieron la categorización del proceso de periodismo de datos en seis 

etapas distintas: Recopilación de datos, Limpieza de datos, Comprensión de datos, Validación de datos, Visualización de datos y 

Redacción de artículos (2017b).

Recopilación de datos: Esta fase inicial de un proyecto de periodismo de datos comienza con una pregunta que requiere datos 

o un conjunto de ellos que necesitan ser explorados. La recopilación de datos puede darse por varias vías, como por ejemplo 

la recepción directa de datos de una organización (a menudo como datos abiertos), el uso de técnicas avanzadas de búsqueda 

(principalmente con la ayuda de la búsqueda avanzada de Google), el empleo de motores de búsqueda que se centren en con-

juntos de datos (por ejemplo, la herramienta Data Search), web scraping o raspado web (con herramientas de raspado o median-

te aplicaciones ampliamente utilizadas que admiten raspado web), la conversión de formatos de documentos para permitir el 

análisis (por ejemplo, extracción de tablas de archivos PDF y exportación a formato CSV), o la recopilación de datos a través de la 

observación, encuestas, formularios en línea o crowdsourcing (Veglis y Bratsas, 2017a).

Limpieza de datos: También conocida como depuración de datos, implica la detección y corrección de registros erróneos o co-

rruptos dentro de un conjunto de datos (Wu, 2013). Conlleva eliminar errores humanos y estandarizar los formatos de datos 

para que sean coherentes con otros datos utilizados por periodistas (Veglis y Bratsas, 2017b). Para esta tarea, se pueden utilizar 

aplicaciones de uso general como Microsoft Excel y Hojas de Cálculo de Google, que incluyen numerosas funciones, algunas 

de las cuales pueden utilizarse para la limpieza de datos de forma directa o indirecta (Bauzon et al., 2021; Guerrero et al., 2019; 

Setiyanto y Setiawan, 2022).
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Comprensión de datos: En esta etapa, los periodistas deben descifrar varios códigos en conjuntos de datos que representan ca-

tegorías, clasificaciones o ubicaciones, junto con terminología especializada, y a menudo implica añadir datos adicionales para 

que los existentes sean significativos. Para poder realizar estas tareas, los periodistas deben tener conocimientos de datos y ser 

capaces de comprender, articular y analizarlos de forma crítica (Veglis y Bratsas, 2017a). Para este propósito, puede ser necesario 

encontrar datos adicionales, para lo cual se pueden emplear las herramientas utilizadas en la etapa anterior, y también pueden 

ser útiles las herramientas para combinar conjuntos de datos. Dicho proceso se puede lograr de manera más simple con apli-

caciones que admiten una fácil combinación de datos, como Tableau (Balaji, et al., 2021; Batt, et al., 2020; Loth, 2019) y en este 

sentido, es interesante señalar que la combinación de conjuntos de datos se puede lograr con la ayuda de aplicaciones de hojas 

de cálculo de uso general como Microsoft Excel o Google Sheets, aunque no es un proceso fácil porque estas aplicaciones no 

soportan dichos procesos de forma directa (Guerrero, Guerrero y Rauscher, 2019).

Validación de datos: Esto implica la verificación cruzada de los datos originales y la adquisición de información adicional de las 

fuentes para enriquecerlos (Silverman, 2014; Veglis, 2013). Es importante reconocer que los conjuntos de datos, como cualquier 

fuente, tienen sesgos y objetivos inherentes y que los periodistas deben investigar el origen, el propósito y la metodología de 

recopilación de un conjunto de datos (Bradshaw, 2018), algo que puede hacerse explorando el historial de creación del conjunto 

de datos, encontrando referencias o utilizando otras fuentes de información relacionadas con el tema de investigación (Silver-

man, 2014; Veglis y Bratsas, 2017a). Por lo tanto, se pueden utilizar técnicas de búsqueda de uso general como las empleadas en 

la etapa de compilación de datos.

Visualización de datos: Es la representación visual de información abstracta para su análisis y comunicación (Cairo, 2012). Dado 

que la información estadística es abstracta, su transformación en una representación física requiere comprender la percepción 

visual y la cognición. Una visualización de datos eficaz sigue principios de diseño basados en la percepción humana (Card et al., 

1999; Few, 2013). Con este fin, diversas aplicaciones (de escritorio o en línea) permiten crear visualizaciones (Protopsaltis et al., 

2020), y la mayoría de ellas ofrecen múltiples plantillas para crear diferentes tipos de visualización, algunos ejemplos típicos son 

Infogram, Piktochart, DataWrapper y Tableau.

1.2. Soluciones disponibles para la adopción de la codificación

En el sector de los medios de comunicación, existen dos soluciones alternativas para el uso de la codificación: los lenguajes de 

programación Python y R (en algunos casos Ruby) (Parasie y Dagiral, 2013), que ofrecen capacidades robustas para el procesa-

miento y la visualización de datos. Python, que se caracteriza por su simplicidad y legibilidad, puede utilizarse para tareas como 

el web scraping, el análisis de datos y la visualización interactiva, además de ofrecer amplias bibliotecas, como Pandas y Matplot-

lib, que permiten a los periodistas gestionar eficientemente grandes conjuntos de datos y presentar información compleja en un 

formato accesible. Python admite la integración con frameworks web, una característica que facilita la creación de presentacio-

nes online interactivas (Lutz, 2001).

El lenguaje de programación R goza de gran prestigio por sus capacidades de análisis estadístico y visualización de datos, lo que 

le convierte en la opción ideal para el estudio exhaustivo de conjuntos de datos complejos, y además ofrece numerosos paquetes 
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que facilitan el descubrimiento de patrones y tendencias ocultos en los datos. R Markdown por su parte ofrece una plataforma 

que permite combinar código, visualizaciones y narrativas que mejoran la redacción en el periodismo de datos (Crawley, 2012).

Ambos, Python y R, son de código abierto, lo que fomenta un entorno colaborativo con una amplia comunidad de desarrolla-

dores que contribuyen a su constante mejora y ofrecen soporte. Este aspecto es esencial para los periodistas, que a menudo de-

penden de recursos compartidos y del apoyo de la comunidad para aprender y resolver problemas. Por otro lado, existe una gran 

cantidad de recursos educativos y tutoriales en línea para ambos lenguajes de programación, que facilita su adopción por parte 

de los periodistas (Appelgren y Nygren, 2014; Bradshaw, 2018; Bounegru et al., 2018; Hamilton, 2016; Knight, 2015).

Aunque configurar Python o R en un ordenador no es tarea fácil, existen soluciones alternativas que utilizan la computación en 

la nube, como Google Colab, que permite escribir y ejecutar código Python a través de un navegador (Tock, 2019). En concreto, 

Google Colab es un entorno Jupyter Notebook gratuito basado en la nube que permite escribir y ejecutar Python en un navegador 

web con acceso gratuito a las GPU y TPU, lo que es idoneo para el aprendizaje automático y la ciencia de datos (Burke, 2023). Por 

lo tanto, los periodistas no necesitan configurar un ordenador personal para usar Python.

Otro desarrollo reciente es la integración de Excel con Python donde Microsoft combina las capacidades computacionales avan-

zadas de Python con las funciones de hoja de cálculo de Excel (Kinnestand, 2023). Los usuarios pueden usar Python directamen-

te en las celdas de Excel aprovechando sus bibliotecas para la manipulación y visualización de datos1. Esta integración en Excel 

permite a los periodistas migrar poco a poco a la programación en Python mientras utilizan el entorno habitual de Excel.

Otro enfoque disponible para trabajar con Python posibilita el uso de interfaces de IA como ChatGPT, con la ayuda de comple-

mentos específicos2. Sin embargo, estas soluciones aún se encuentran en una etapa temprana de desarrollo y sus complementos 

aparecen y desaparecen con rapidez. Con la ayuda de complementos específicos, ChatGPT podrá servir como interfaz intuitiva 

con sus capacidades de procesamiento de lenguaje natural para periodistas que no posean grandes conocimientos de programa-

ción o carezcan de interés o tiempo para aprender a programar. Esto podría implicar la consulta de conjuntos de datos, la gene-

ración de resúmenes estadísticos o la creación de visualizaciones mediante comandos de texto. De este modo, el uso de Python 

para el periodismo de datos se simplifica, permitiendo a los periodistas centrarse más en la narrativa y menos en los aspectos 

técnicos del manejo de datos (Knight, 2015). El uso de ChatGPT como interfaz con Python también puede considerarse una de-

mocratización del periodismo de datos, porque permite que un mayor número de periodistas participen en la narración basada 

en datos. Este enfoque se alinea con la tendencia hacia formas de periodismo más accesibles y colaborativas (Hamilton, 2016). 

La IA, al reducir la barrera de entrada al periodismo de datos, juega un papel importante en la evolución del campo haciéndolo 

más inclusivo y diverso.

1	 https://www.microsoft.com/es-es/microsoft-365/python-en-excel

2	 https://openai.com/index/chatgpt-plugins/
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1.3. ¿Periodismo de datos con herramientas o basado en código?

Partiendo de la discusión previa, se realiza una comparación directa entre los enfoques basados en herramientas y en código 

para la práctica del periodismo de datos. La comparación se basa en las posibilidades que ofrece cada enfoque para facilitar las 

distintas etapas del desarrollo del periodismo de datos, como lo describen Veglis y Bratsas (2017b) y se presenta en la Sección 

1.1. Para facilitar dicha comparación, se ha elaborado la Tabla 1, que incluye herramientas indicativas (servicios y aplicaciones) 

que pueden emplearse en las cinco etapas del periodismo bajo el enfoque basado en herramientas, junto con las capacidades 

disponibles que ofrecen los dos lenguajes de programación mencionados (Python y R), ya sea de manera directa o con la ayuda 

de bibliotecas o paquetes específicos.

Tabla 1. Comparación directa de las posibilidades que ofrecen los enfoques basados en herramientas y basados en código

Etapa del periodismo de datos Herramientas utilizadas Posibilidades de codificación (Python/R)

Recopilación de datos

Motores de búsqueda: Google, Bing, etc.
Herramienta de búsqueda de datos: Búsqueda 
de datos de Google
Web scraping: Microsoft Excel, Google Sheet.
Raspado de PDF: Tabula

Realice búsquedas web en Python a través de la 
API de búsqueda personalizada de Google y en 
R con la ayuda del paquete GoogleSearchR.
El raspado web es compatible tanto con Python 
(es decir, BeautifulSup 4) como con R (es decir, 
inversión ).

Limpieza de datos
Aplicaciones de propósito general: Microsoft 
Excel, Google Sheet.
Herramienta de limpieza dedicada: OpenRefine

La limpieza de datos se puede implementar 
tanto con Python como con R, ya que 
ambos lenguajes de programación admiten 
operaciones de limpieza de datos.

Comprensión de datos
Aplicaciones/herramientas que admiten la 
combinación de conjuntos de datos: Tableau, 
Microsoft Excel, Google Sheet.

Python admite la combinación de conjuntos de 
datos, principalmente mediante la biblioteca 
Pandas. Lo mismo aplica para R.

Validación de datos
No se utilizan aplicaciones ni herramientas 
adicionales

No aplicable

Visualización de datos
Herramientas/aplicaciones de visualización: 
Infogram, Datawrapper, Tableau, Piktochart, etc.

Ambos lenguajes de programación poseen 
amplias capacidades para crear visualizaciones.

Aunque de la Tabla 1 se desprende fácilmente que ambos enfoques son compatibles con todas las etapas del periodismo de 

datos, cabe destacar que, en el enfoque basado en código, todas las etapas del periodismo de datos se gestionan mediante la 

misma plataforma (es decir, Google Colab), mientras que en el enfoque basado en herramientas no existe la interoperabilidad, 

por lo que los periodistas deben exportar, guardar, importar y cargar manualmente los datos de una herramienta a otra. Esto 

añade complejidad al proceso y genera la posibilidad de errores que pueden ralentizar la producción de artículos de periodismo 

de datos.
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2. Metodología

Para este estudio, se ha seleccionado un enfoque mixto que incluye una revisión bibliográfica y estudios de caso. La metodología 

de estudio de caso es un enfoque de investigación de amplio uso y que permite respaldar el estudio de fenómenos o procesos 

complejos. Se trata de una técnica de investigación cualitativa empleada comúnmente en diversas disciplinas, como las ciencias 

sociales, la educación y los negocios. Esta metodología implica una exploración exhaustiva de uno o más casos, utilizando di-

versas técnicas de recopilación de datos, como entrevistas, documentos y observaciones, y ofrece una perspectiva holística que 

genera información rica y detallada sobre el tema de investigación (Kratochwill et al., 2013; Tellis, 1997).

A pesar de sus ventajas porque proporciona perspectivas integrales y profundas, y contribuye tanto al desarrollo teórico como a 

las aplicaciones prácticas, como sugiere Yin (2014), la metodología de estudio de caso presenta limitaciones. Baxter y Jack (2008) 

advierten sobre la limitada generalización de los hallazgos de los estudios de caso debido al hecho de que se centran en solo uno 

o pocos casos.

Para el estudio, se seleccionaron dos artículos de periodismo de datos, el primero se nutre de datos que pueden caracterizarse 

como big data y el segundo, en datos de tamaño moderado. Ambos fueron publicados por iMedLAB3, una organización sin 

ánimo de lucro que busca mejorar la transparencia, la credibilidad y la independencia en el periodismo, fundada en 2018 con 

financiación de la Fundación Stavros Niarchos (SNF)4. Se eligió esta organización porque publica artículos en inglés (y, en algu-

nos casos, también en griego) además de conjuntos de datos que se han empleado en sus artículos de periodismo de datos. Tam-

bién proporciona información sobre el proceso y las herramientas empleadas durante la recopilación de conjuntos de datos y la 

creación de visualizaciones, aspecto crucial para el propósito de este estudio. Los dos artículos seleccionados son los siguientes:

Artículo 1: Aplicación MyCoast: Análisis de datos sobre contratos de arrendamiento de playas en Grecia (publicado el 2 de agosto, 

2024), escrito por Thanasis Troboukis, disponible en: 

https://lab.imedd.org/en/analysame-ta-dedomena-gia-tis-ellinikes-paralies-tou-my-coast/

Artículo 2: En Grecia, en las elecciones europeas más personas se abstuvieron de votar que las que participaron (publicado el 18 

de junio, 2024), escrito por Kelly Kiki y Chrysoula Marinou, disponible en: 

https://lab.imedd.org/en/more-people-abstained-from-voting-than-participated-in-the-european-elections/

3	 https://lab.imedd.org/

4	 https://www.snf.org/es/
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3. Análisis de los estudios de caso

A continuación, se presenta brevemente el contenido de cada artículo. El artículo 1 informa sobre un problema bastante común 

en Grecia durante el verano, utilizando datos de la aplicación MyCoast, una aplicación que permite a los griegos verificar si se 

cumplen los términos de la concesión en las playas que visitan y, en caso necesario, enviar una denuncia. El artículo incluye 

varias visualizaciones estáticas y dos más complejas (ver figura 1) que ofrecen cierto grado de interactividad (el usuario puede 

desplazarse y modificar los datos presentados en la visualización) y un mapa detallado de los datos utilizados, el conjunto de 

datos también se puede descargar en formato CSV. La inspección del conjunto de datos reveló que comprendía 9170 filas con 

un tamaño total de 4,26 MB, lo que da como resultado un conjunto de datos bastante amplio que puede caracterizarse como 

big data. El conjunto de datos estaba disponible públicamente y, por lo tanto, podemos asumir que se obtuvo directamente 

del gobierno griego sin ningún proceso especial (es decir, raspado web, búsqueda). El equipo de iMed estudió un total de 9170 

concesiones costeras y analizó 3957 contratos para obtener las consideraciones financieras de cada arrendamiento, habiendo 

gestionado y vinculado los tipos de datos relacionados. Cabe destacar que el 43,0 % de los registros de la aplicación MyCoast no 

incluían contratos de arrendamiento relevantes, y, por tanto, el equipo implementó un filtro, excluyendo municipios (es decir, 

Paros, Mykonos, Thira y Patmos) para garantizar que los resultados fueran representativos de la realidad. Es evidente que todo el 

proceso (gestión, limpieza y filtrado) ha sido bastante complejo y ha implicado el uso de programación.

Aunque no hay evidencias acerca de si las visualizaciones se crearon con herramientas específicas, ya que no está claro que em-

plean diseños basados en plantillas ni incluyen elementos específicos de la aplicación (marcas de agua, fuentes de marca, compo-

nentes de interfaz de usuario reconocibles), sí tienen un estilo consistente y preciso, y utilizan esquemas de color simples (Figura 

1). Además, los tipos de visualizaciones, los mapas térmicos (el primero muestra la concentración de concesiones y el segundo 

el costo por metro cuadrado, ya que el tamaño del punto y el color se relacionan con un mayor costo) son muy especializados y 

es muy difícil crearlos con herramientas estándar de análisis de datos (DataWrapper y Flourish). En general, existe una alta pro-

babilidad de que las visualizaciones del artículo 1 se crearan mediante programación. También es probable que otras etapas del 

proyecto de periodismo de datos (limpieza, comprensión y validación de datos) se completaran utilizando métodos similares.
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Figura 1. Dos visualizaciones estáticas que muestran (a) la mayor concentración de concesiones de grandes áreas de costa o playas y (b) el coste 
de arrendamiento por metro cuadrado (https://lab.imedd.org/en/analysame-ta-dedomena-gia-tis-ellinikes-paralies-tou-my-coast/)

El artículo 2 analiza la cuestión de la participación en las elecciones europeas en Grecia, concretamente, presenta datos que 

indican que la abstención en dichas elecciones de 2024 ha aumentado en 17,3 puntos porcentuales en comparación con las eu-

ropeas anteriores de 2019, aunque la abstención se mantuvo estable en la Unión Europea en su conjunto. El artículo incluye una 

visualización estática y dos interactivas (Figura 2) e integra otra sobre la cuestión de la abstención creada mediante una investi-

gación transfronteriza de EDJNet5. Estas visualizaciones se crearon utilizando DataWrapper y Flourish y el artículo incluye una 

opción para que los lectores descarguen los conjuntos de datos utilizados, incluyendo además cuatro archivos txt y dos pequeños 

archivos CSV con los datos utilizados para la creación de las visualizaciones de DataWrapper (una opción integrada en las visua-

lizaciones). Como afirman los autores del artículo, los datos se recopilaron desde varias fuentes oficiales online y se extrajeron de 

archivos PDF (disponibles online). Si bien el scraping puede implicar el uso de programación, el tamaño moderado de los datos y 

el uso de DataWrapper para las visualizaciones nos llevan a suponer la no utilización de programación en este artículo. Es posible 

que se hayan empleado diversas herramientas que permiten la extracción de tablas de archivos PDF, así como para la limpieza, 

la comprensión y la validación de datos y también es probable que se empleara una aplicación de hoja de cálculo, apto para la 

gestión de conjuntos pequeños de datos.

Cabe resaltar que, si bien es evidente que las visualizaciones se crearon con la ayuda de aplicaciones específicas, los conjuntos 

de datos en archivos CSV y TXT también se han podido trabajar en Python y R (en el caso de R, el proceso es algo más complejo).

5	 https://abstencao.divergente.pt/es/home
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Figura 2. Visualizaciones (estáticas e interactivas) de diversos datos sobre la abstención en las elecciones europeas (https://lab.imedd.org/en/
more-people-abstained-from-voting-than-participated-in-the-european-elections/ ).
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4. Discusión

Según los resultados de los dos estudios de caso examinados en la sección anterior, esta sección trata sobre las preguntas de 

investigación del estudio.

Con respecto a la PI1, preguntando si la codificación se considera una necesidad para practicar el periodismo de datos, pode-

mos responder que la codificación no es una necesidad absoluta y, en muchos casos, el enfoque basado en herramientas puede 

proporcionar resultados suficientes. El Artículo 2 (que se presentó en la Sección 3), ha dejado claro que el enfoque basado en 

herramientas se puede emplear con buenos resultados. Heravi y Lorenz (2020) informaron que, aunque el 69% de los periodistas 

de datos utilizan alguna forma de codificación en su trabajo, muchos otros emplean principalmente software de hojas de cálculo 

y herramientas de análisis visual. Según Borges-Rey existen diferencias importantes entre los distintos medios de comunicación 

(2016). Por lo general, las grandes organizaciones de medios emplean equipos que incluyen profesionales con habilidades técni-

cas en codificación y trabajo con datos, mientras que, en las organizaciones medianas y pequeñas, están más a favor del enfoque 

basado en herramientas. Otras empresas de comunicación crean equipos compuestos de periodistas con conocimientos en co-

dificación y reporteros de investigación tradicionales que trabajan con datos, promoviendo de este modo la codificación como 

algo complementario y no esencial (Parasie y Dagiral, 2013). Por otro lado, Young y Hermida encontraron un aumento del uso 

de las herramientas no code y low code (la programación sin código) en las salas de redacción (2015), que pueden hacer posible 

el análisis de datos complejos para periodistas sin habilidades de codificación. Parasie y Dagiral también consideran el uso de 

la programación en el periodismo de datos como una evolución y no como un requisito previo (2013). No obstante, la mayoría 

de los periodistas de datos muestran un gran interés en aprender técnicas de programación para así ser más productivos en el 

campo (Heravi, 2018).

En conclusión, si bien la programación no puede considerarse un requisito indispensable para ejercer el periodismo de datos, sí 

se está convirtiendo en una habilidad importante y en algunos casos donde los proyectos de periodismo de datos involucran big 

data, es el único enfoque viable.

En referencia a la PI2, concerniente a las características de un proyecto de periodismo de datos que influyen en la decisión de 

utilizar codificación, se pueden extraer algunas conclusiones de los dos estudios de caso en relación con la creación de visuali-

zaciones. Concretamente, donde se hayan empleado visualizaciones específicas imposibles de crear con la ayuda de las herra-

mientas de análisis de datos disponibles, la única opción es usar codificación. Esto significa que, si se requieren visualizaciones 

como las del artículo 1, donde se deben marcar áreas específicas en un mapa, es bastante difícil o incluso imposible encontrar 

herramientas de análisis de datos que puedan crear dicha visualización. Sin embargo, en el artículo 2, las visualizaciones no son 

tan especializadas (gráfico de líneas, gráfico de barras y mapa coroplético) y, por lo tanto, se han podido emplear herramientas 

comunes de análisis de datos, aunque este tipo de visualizaciones también se pueden crear mediante codificación, ya que ambos 

lenguajes de programación (Python y R) ofrecen amplias bibliotecas y paquetes.

Sobre las demás etapas de desarrollo de los proyectos de periodismo de datos en nuestros estudios de caso, no existen indica-

ciones sobre que enfoque se ha empleado, pero se pueden hacer algunas especulaciones. Concretamente, en el Artículo 1, los 

datos se encuentran en un único archivo PDF, y aunque de tamaño considerable, es manejable con aplicaciones de hojas de cál-

culo comunes (Microsoft Excel y Google Spreadsheet). Pero, dado que es probable que las visualizaciones se crearan mediante 
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programación, existe mucha posibilidad de que otras etapas de desarrollo (por ejemplo, limpieza de datos, comprensión de datos 

y validación de datos) se completaran mediante codificación. En el caso del Artículo 2, los datos empleados estaban disponibles 

en cuatro archivos diferentes (con tamaños relativamente pequeños) y dado que los conjuntos de datos provienen de diferen-

tes fuentes y, como se ha indicado, se extrajeron de archivos PDF, existe la posibilidad de que se haya empleado un enfoque de 

programación. Sin embargo, si consideramos que a) existen diversas herramientas que pueden respaldar este proceso y b) las 

visualizaciones se crearon mediante aplicaciones de análisis de datos, es más probable que no se haya empleado programación 

para las necesidades del artículo 2. Otros factores importantes son el tamaño del conjunto de datos para seleccionar un enfoque 

adecuado (basado en herramientas o en código), así como los requisitos de visualización. También cabe destacar que es poco 

frecuente emplear un enfoque mixto (basado en herramientas y en código) durante un proyecto.

Además de las características del periodismo de datos que se examinaron en el análisis de caso, existen otros parámetros, deri-

vados de la literatura científica, que pueden afectar la elección del enfoque para desarrollar un proyecto de periodismo en este 

campo. El interés personal en la tecnología, la exposición previa a conceptos de programación y los beneficios profesionales 

percibidos son parámetros importantes que influyen en la adopción de la codificación por parte de los periodistas (Appelgren y 

Nygren, 2014). El contexto organizacional (tamaño de la sala de redacción, recursos disponibles y apoyo institucional) tiene su 

importancia en la selección del enfoque basado en código (Fink y Anderson, 2015). Así mismo, Joung y Hermida destacaron el 

papel de la infraestructura técnica y la integración del flujo de trabajo como parámetros positivos para adoptar el enfoque basado 

en código. Coddington destacó como una razón para no elegir el enfoque de programación (2015) el factor de trabajar con gran-

des conjuntos de datos y la necesidad de actualizaciones frecuentes.

5. Conclusiones

Este estudio ha analizado el uso de la programación en el periodismo de datos moderno, y sus conclusiones revelan la relación 

entre la codificación y la práctica del periodismo de datos. En primer lugar, si bien la codificación no es imprescindible para el 

periodismo de datos, se ha convertido en una técnica valiosa en este campo. El análisis demuestra que tanto los enfoques ba-

sados en herramientas como en código pueden funcionar en muchos casos para proyectos de periodismo de datos. La elección 

entre ambos depende de muchos factores, como la complejidad del proyecto, el tamaño del conjunto de datos, las necesidades 

de repetición y los requisitos de visualización.

Específicamente, el análisis de caso muestra que la decisión de codificar se debe principalmente al tamaño y la complejidad de 

los datos que se analizan, y que los conjuntos de datos más grandes se benefician más de un enfoque basado en código. Esta 

decisión también se debe a la especificidad de los requisitos de visualización, donde las que son únicas o complejas requie-

ren soluciones de codificación. Otros factores incluyen la integración y automatización del flujo de trabajo, los recursos y la 

infraestructura técnica disponibles, así como la formación y las habilidades técnicas de los periodistas. Lo más importante es 

destacar que no existe un enfoque único para el periodismo de datos, que la codificación puede proporcionar más flexibilidad y 

capacidades para el análisis y la visualización de datos complejos, pero que los enfoques tradicionales basados en herramientas 

siguen siendo viables y funcionan para muchos proyectos, sobre todo aquellos con conjuntos de datos de tamaño moderado y 

necesidades de visualización estándar. Nuevas herramientas y plataformas, como Google Colab y la integración de Python en 
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Excel, están derribando gradualmente las barreras técnicas para la codificación en el periodismo. Esto significa que la distinción 

entre enfoques codificados y no codificados será más tenue a medida que los enfoques híbridos se vuelvan más accesibles para 

periodistas con menos formación técnica. Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para la educación periodística y 

las prácticas en las salas de redacción, implicando que, si bien las habilidades de programación son útiles, deben considerarse 

una herramienta complementaria, no imprescindible, en el conjunto de conocimientos del periodista de datos. El enfoque debe 

centrarse en principios periodísticos sólidos y capacidad narrativa, mientras que las habilidades técnicas deben servir para enri-

quecer, y no para reemplazar, la esencia de la profesión.

No obstante, cabe destacar que este estudio presenta ciertas limitaciones, ya que incluye una pequeña muestra de estudios de 

caso de un solo medio de comunicación. Además, no es fácil definir con total certeza el enfoque empleado para cada artículo de 

periodismo de datos sin obtener la información necesaria del propio equipo periodístico que desarrolló dichos proyectos. Sin 

embargo, el presente artículo debe tratarse como un estudio de concepto, con el objetivo de introducir un debate sobre el papel 

de la programación en el periodismo de datos moderno.

A medida que surgen nuevas herramientas y tecnologías mediante la realización de encuestas a periodistas especializados, las 

investigaciones futuras podrían centrarse en el impacto a largo plazo de la alfabetización programática en las salas de redacción, 

la eficacia de los enfoques híbridos que combinan métodos tradicionales y codificados, y la evolución del periodismo de datos. 

Esto podría proporcionar a la comunidad científica nuevas perspectivas sobre cómo el periodismo de datos sigue adaptándose y 

evolucionando con los avances tecnológicos y las cambiantes necesidades de las salas de redacción.
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1. Introducción

La reducción de la brecha de género es una prioridad en el campo de la investigación y la ciencia. Por este motivo, la Unión 

Europea ha lanzado, dentro del Programa Horizonte Europa, la guía Horizon Europe guidance on gender equality plans (Comi-

sión Europea, 2021), que ayuda a las organizaciones a cumplir el criterio de elegibilidad del Plan de Igualdad de Género para la 

investigación. Esta iniciativa destaca la importancia del análisis de sexo y género para promover la igualdad en el nuevo Espacio 

Europeo de Investigación. Además, los informes trianuales de Comisión Europea, She Figures (2021, 2018 y 2015, 2012) subrayan 

la necesidad de monitorear los avances hacia la equidad.
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Resumen:

Este estudio analiza las dinámicas de género en las autorías de las in-
vestigaciones de más impacto en periodismo, basándose en 200 artí-
culos de revistas indexadas en Scopus, publicados entre 2013 y 2023. 
Para el análisis, se utilizan algoritmos de clasificación de género, com-
plementados con una verificación manual basada en la autoexpresión 
textual. Los resultados muestran una predominancia masculina, con 
un 65% de publicaciones firmadas por hombres, que ocupan mayori-
tariamente las primeras y últimas posiciones de autoría. Predominan 
las colaboraciones exclusivamente entre hombres y las colaboraciones 
mixtas (hombres y mujeres), mientras que las colaboraciones única-
mente entre mujeres son minoritarias. En cuanto a las temáticas abor-
dadas, se centran en las innovaciones y cambios económicos y tecno-
lógicos en el periodismo, así como en su relación con la comunicación 
política. Se observa una escasez de publicaciones sobre inclusión de 
género y diversidad. No se identifican diferencias significativas en la 
selección de temáticas según el género de la autoría.

Palabras clave:

Periodismo; Producción científica; Género de las autorías; Brecha de 
género; Scopus.

Abstract:

This study analyzes gender dynamics in the authorship of high-impact 
journalism research, based on 200 articles from Scopus-indexed 
journals published between 2013 and 2023. To conduct the analysis, 
gender classification algorithms were used, complemented by manual 
verification based on textual self-expression. The results reveal a 
male predominance, with 65% of publications authored by men, 
who predominantly occupy the first and last positions of authorship. 
Collaborations exclusively among men and mixed collaborations 
(men and women) are more common, while collaborations solely 
among women are less frequent. The topics covered primarily focus on 
innovations and economic and technological changes in journalism, as 
well as its relationship with political communication. There is a notable 
scarcity of publications addressing gender inclusion and diversity. No 
significant differences were identified in topic selection based on the 
authors' gender.

Keywords:

Journalism; Scientific Production; Authorship Gender; Gender Gap; 
Scopus.
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Paralelamente a estas iniciativas, se han implementado diversas acciones para mejorar la formación y la igualdad de género en 

comunicación y periodismo, destacando la IV Conferencia Mundial sobre la Mujer en Beijing (Naciones Unidas, 1995). En esta 

conferencia se subrayó la importancia de la participación de las mujeres en los entornos de toma de decisiones y en los medios 

de comunicación. Otros proyectos, como la Red UNESCO-UNITWIN sobre Género, Medios y TIC (García-Ramos et al., 2020), 

buscan reducir la brecha de género en el campo de la investigación en periodismo, y formar a personas estudiantes e investiga-

doras del área, en la perspectiva de género.

A pesar de estos avances en el estudio de la desigualdad de género en el ámbito de la investigación en comunicación (Feeley y 

Yang, 2022; Rajkó et al., 2023; Freelon et al., 2023), se ha identificado que son limitados los trabajos académicos que analizan esta 

brecha específicamente en el campo del periodismo. Es por ello, que este trabajo tiene como objetivo analizar las dinámicas de 

género en las autorías de las publicaciones de mayor impacto en el ámbito de periodismo, entre los años 2013 y 2023, en la base 

de datos académica Scopus. En particular, se pone el foco en las dinámicas de colaboración por género que se establecen entre 

las autoras y autores de estas publicaciones, a la vez que se analiza las temáticas de estos artículos académicos.

Se han definido los siguientes objetivos, con sus correspondientes preguntas de investigación:

O.1 Analizar el género de las autorías de las publicaciones científicas más citadas en el área del periodismo indexadas en Scopus. 

Preguntas de investigación de este objetivo:

	– ¿Cuál es la distribución total de las autorías por género en las publicaciones analizadas?

	– ¿Cómo varía la posición de las coautorías según el género de las personas autoras?

	– ¿Qué patrones de colaboración por género se producen entre autoras y autores?

O.2 Examinar las temáticas abordadas y su posible relación con el género de las autorías. Preguntas de investigación de este 

objetivo:

	– ¿Cuáles son los temas más recurrentes en los artículos analizados a partir de las palabras clave?

	– ¿Existe una relación entre el género de las autorías y la selección de temáticas?

En la siguiente sección, se revisa la literatura existente con énfasis en la desigualdad de género en la producción académica, y se 

presta especial atención a esta brecha en el campo de la comunicación y el periodismo. Después se describe la metodología y la 

herramienta utilizada para identificar el género de las autorías de las publicaciones. Seguidamente, se exponen los resultados y 

se presenta la discusión en torno a los datos obtenidos. Finalmente, se desarrollan las conclusiones, las limitaciones y las líneas 

de investigación futuras.

2. Marco teórico

2.1. La brecha de género en la ciencia

En los últimos años, se han adoptado diversas iniciativas para reducir la brecha de género. Entre ellas, destaca la Resolución 

70/212 (Naciones Unidas, 2016) que promueve el Día Internacional de la Mujer y la Niña en la Ciencia. Esta resolución busca 
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abordar la exclusión de las mujeres de la ciencia y el denominado “efecto Matilda”, nombrado así en honor a la sufragista y crítica 

feminista estadounidense Matilda J. Gage, quien a finales del siglo XIX observó este fenómeno por el que históricamente se ha 

invisibilizado el trabajo de las mujeres científicas (Rossiter, 1993; Lincoln et al., 2012).

Esta desigualdad de género persiste, evidenciada por la subrepresentación de mujeres en programas de prestigio, en el liderazgo 

de grupos de investigación (Rodríguez-Baiget et al., 2024) y en puestos de decisión (Azizi et al., 2022; Fauzi et al., 2024), en un 

contexto en el que los organismos evaluadores de la actividad investigadora también han manifestado sesgos de género (Foss y 

Olsen, 2023; Bustelo y Salido, 2024; James et al., 2024).

Entre estos sesgos se ha estudiado cómo ciertos estereotipos y prejuicios tienden a asociar la capacidad y aptitud intelectual de 

alto nivel más frecuentemente con los hombres que con las mujeres (Bian et al., 2017; Nyul, et al.2024). Asimismo, las dinámicas 

académicas han tendido a no priorizar la conciliación laboral y familiar, lo que puede dificultar que las mujeres con personas a 

su cuidado mantengan el mismo nivel de producción académica. (Ahmad, 2016; Gallardo, 2020; Pecis y Touboulic, 2024). A su 

vez, la falta de medidas eficaces y el sesgo contra la investigación que promueve la igualdad de oportunidades entre las personas 

investigadoras han generado barreras adicionales para la inclusión (Cislak et al., 2018).

Esta falta de interés en abordar las desigualdades conduce a una pérdida en la producción de conocimientos y descubrimientos 

innovadores, al no ofrecer las mismas oportunidades a quienes están capacitadas y cualificadas (Joshi, 2014). A este respecto, el 

informe She Figures (Comisión Europea, 2021) señala que en Europa las mujeres ocupan únicamente el 26% de los puestos de 

alto nivel en el ámbito universitario. Además, según datos de la UNESCO (2021), las mujeres representan solo el 33,3 % del per-

sonal investigador a nivel mundial. Este dato se vincula con el fenómeno del “suelo pegajoso” (Dahlvig et al. 2024) que describe 

cómo muchas mujeres quedan estancadas en trabajos precarios y con escasa proyección. La situación se agrava si se considera 

la interseccionalidad (Crenshaw, 1989), ya que múltiples formas de discriminación –como género, clase o raza– refuerzan estas 

desigualdades, y favorecen especialmente a hombres cisgénero del norte global.

Así pues, los datos muestran que las investigadoras aún enfrentan obstáculos para avanzar en carreras prestigiosas, y tienen un 

menor acceso a redes de colaboración y roles de liderazgo (Segovia-Saiz, et al., 2020). La limitación velada del ascenso laboral de 

las mujeres dentro de las organizaciones se ha denominado “techo de cristal” o “tubería agujereada”, un fenómeno que evidencia 

que las desventajas de género son más notorias a medida que una mujer intenta avanzar hacia los niveles superiores de la jerar-

quía (Cotter, et al. 2001; Dahlvig et al. 2024). Por todo esto, y si se tiene en cuenta que la percepción sobre la brecha de género 

difiere en función de los ámbitos de especialización (García-González et al., 2019), es necesario continuar mostrando datos sobre 

las funciones y posiciones que ocupan las investigadoras en diversas áreas y temas de investigación en la actualidad. 

2.2. La brecha de género en la producción y citación académica

Cuando se evalúan los roles que ocupan las investigadoras y el desarrollo de sus carreras, se suelen considerar varios factores que 

se han usado tradicionalmente para medir la autoridad y el reconocimiento académico, principalmente, el número de artículos 

publicados, y las citas que aglutinan estos artículos (citación académica). A través del estudio de estos indicadores, diferentes 

investigaciones sobre la brecha de género en la ciencia han destacado que existe un desequilibrio en la cantidad de artículos 

producidos por hombres y mujeres (Hagemann, 2022; Castonguay, 2023). Este desequilibrio es más notable en artículos muy 
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competitivos, aquellos que reciben más citas, así como en las primeras autorías (Bendels et al., 2018; Chary et al., 2021). Por otro 

lado, otros estudios indican que el rendimiento en términos de publicaciones es comparable entre hombres y mujeres, lo que su-

giere que estas similitudes no son suficientes para justificar las desigualdades observadas en la obtención de rangos académicos 

(Frandsen et al., 2020). También se ha apuntado que, en todo caso, la brecha de género en la autoría académica es compleja, varía 

según la región, el área de estudio y el nivel en la carrera académica (Chan y Torgler, 2020; Demeter y Toth, 2020).

En cuanto al número de citaciones que reciben las publicaciones, los estudios son más coincidentes, y muestran una desigualdad 

de género más evidente. Estas investigaciones indican que algunos autores hombres tienen tasas de autocitación mucho más 

altas de lo que sería esperado (Ghiasi et al., 2018). Además, los autores tienden a colaborar principalmente con otros hombres, 

creando redes en las que se citan entre ellos (Broderick y Casadevall, 2019; Dinu, 2021). Estas redes masculinas también facilitan 

la contratación y la promoción a través de las así llamadas old boy networks (Friedmann, 2018). Este concepto se ha utilizado 

para describir redes de colaboración informales en las que los hombres se ayudan entre sí, beneficiando a quienes comparten su 

mismo entorno educativo o círculos académicos o sociales. Por estas razones, es importante no centrarse solo en la revisión de 

las autorías y su productividad, e investigar a fondo las dinámicas y relaciones de colaboración que se dan entre autoras y autores 

en las diversas disciplinas, considerando la perspectiva de género.

2.3. La brecha de género en las publicaciones del ámbito de periodismo y comunicación

En relación con la brecha de género en la producción académica en comunicación y periodismo, Esparcia et al. (2012) encon-

traron que, aunque la diferencia se estaba reduciendo y el ritmo de publicación está cada vez más equiparado, la autoría mas-

culina seguía predominando en los artículos académicos en esta área. En cuanto al número de citaciones que reciben las pu-

blicaciones, también se ha señalado que hay un desequilibrio, en este caso más evidente, en la citación de hombres y mujeres 

(Knobloch-Westerwick et al., 2013; Goyanes et al., 2025), a la vez que existe una desigualdad en el acceso a redes de colaboración 

(Potthoff y Zimmermann, 2017; Feeley y Yang, 2022).

Otras investigaciones (Rajkó et al., 2023; Song et al., 2024) han profundizado en el sesgo de género, analizando datos sobre el 

rendimiento académico en comunicación en el ámbito internacional, y han señalado que, aunque los artículos de las académi-

cas son más vistos, son menos citados que los de sus colegas masculinos. Además, estos estudios muestran que las académicas 

tienen menor influencia en redes sociales debido a su exclusión de redes de influencia y a su uso limitado de conexiones sociales.

Acorde con estas líneas de investigación, este artículo se propone profundizar en las dinámicas de colaboración que se dan en el 

ámbito de la comunicación. Para ello, ofrece un análisis basado en el género de las autorías de las 200 publicaciones más citadas 

en periodismo entre 2013 y 2023. El análisis de autorías y colaboraciones se completa con el estudio de temáticas, con la inten-

ción de constatar si se puede establecer correlación entre el género de las autorías y la elección de temas y subáreas de estudio.

Considerar el sesgo de género desde la división dicotómica binaria plantea actualmente debate y es un aspecto ampliamente 

cuestionado por una parte de la academia. Más allá de la diversidad de género, se cuestiona la pertinencia de seguir sustentando 

este modelo, por el impacto que la propia delimitación ofrece sobre los resultados (Westbrook y Saperstein, 2015; Magliozzi et al., 

2016; Lindqvist et al., 2020). Conscientes de esta problemática, esta investigación, sin embargo, reconoce la necesidad de seguir 

aportando datos que, sin desestimar la necesidad de una mayor comprensión del hecho de la diversidad de género, permitan 
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tomar consciencia y actuar sobre los sesgos estructurales que facilitan la progresión profesional de los hombres sobre el resto de 

las identidades. Como aportan Cook y Cusack (2011) la presencia de estereotipos, tradiciones y legislaciones en la mayoría de 

las sociedades siguen facilitando que los sesgos se mantengan, a pesar de la políticas y acciones correctivas que instituciones y 

estados aportan. 

3. Metodología

Los datos se recolectaron a principios de enero del 2024 utilizando la base de datos académica Scopus al considerarse que tiene 

una cobertura mayor de revistas de ciencias sociales que Web of Science (Mongeon y Paul-Hus, 2016). Se seleccionaron los 200 

artículos más citados que contienen la palabra clave “journalism”, propia del campo de estudio, en título, resumen o palabras 

clave, para abarcar todas las modalidades de periodismo.

Para el análisis se consideraron los artículos publicados entre enero de 2013 y diciembre de 2023. Este periodo permitía una 

adecuada acumulación de citas. Esto es importante porque, en ciencias sociales, la difusión y acumulación de citaciones suele 

ser más lenta y constante a lo largo de los años que en otras áreas (Dorta-González y Gómez-Déniz, 2022). La muestra de las pu-

blicaciones con más citas fue seleccionada porque, si bien el número de citas no es un indicador claro de la calidad investigadora, 

existe una relación generalmente positiva entre ambos aspectos (Thelwall et al., 2023).

Para corregir posibles sesgos en este sentido, se verificó que todas las publicaciones estuvieran indexadas en revistas clasificadas 

en los primeros cuartiles para asegurar la relevancia de la muestra.

Las 200 publicaciones con más citas entre 11.824 artículos para este periodo representan el núcleo intelectual del campo y permi-

ten conformar un conjunto manejable y representativo con suficientes citas, siguiendo estudios previos con muestras similares 

(Hernández-González et al., 2022; Mavrovounis et al., 2023).

Adicionalmente, se aplicaron criterios específicos para asegurar la relevancia de la muestra: se incluyeron únicamente artículos 

del ámbito de las ciencias sociales a través de filtro de Scopus subject area”. Se excluyeron artículos fuera de ese campo para cen-

trar el estudio en el periodismo como disciplina académica clasificada habitualmente dentro del área de ciencias sociales (De 

Filippo y Sanz-Casado, 2018).

También se descartaron publicaciones que no fueran artículos académicos, como capítulos de libro, comunicaciones y cartas, 

porque Scopus se especializa en indexar revistas científicas. Además, estudios recientes indican que la cobertura de libros y otros 

formatos es menor en esta base de datos (Pranckutė, 2021).

Tras obtener el banco de documentos, se analizó el género de las autorías de las 200 publicaciones científicas más citadas del área 

periodística. Para ello, se identificó la cadena del nombre, extrayendo los nombres de pila y apellido del campo “autores”. A fin de 

asignar el género de cada autoría a través del campo nombre, se utilizó la herramienta NamSor app V.2 (Namsor™ Applied Ono-

mastics, NamSor SAS, Versalles, Francia). NamSor utiliza inteligencia artificial para proporcionar información detallada sobre el 

género de un nombre, permitiendo determinar estadísticamente a partir de un gran conjunto de datos, 7.500 millones de referen-

cias, si un nombre es más probable que sea masculino o femenino o desconocido (NamSor, 2024). Se seleccionó esta herramienta 
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porque diferentes análisis comparativos de aplicaciones similares le asignan una de las mejores tasas de clasificación de género, 

con una tasa de error inferior al 5% (Santamaría y Mihaljević, 2018) y con una de las tasas de imprecisiones más baja (Sebo, 2021). 

Para contrastar los resultados y reducir errores en la asignación automática del género, se realizó una búsqueda manual. Se con-

sultaron perfiles en ResearchGate y Google Scholar, y se revisaron las páginas universitarias de afiliación, buscando evidencias 

de autoexpresión textual como el uso de pronombres. La comparación entre la asignación de género realizada por NamSor y la 

asignación manual basada en evidencias de autoexpresión textual revela n= 17 discrepancias entre ambas metodologías. Esto 

representa una proporción de error muestral de 5,67% (p̂=0,0567). Considerando este valor, el tamaño de la muestra (N=300) y un 

nivel de confianza del 95%, se calculó un intervalo de confianza para la proporción de error. El resultado indica que el verdadero 

porcentaje de error se encuentra, con un 95% de certeza, entre 3,06% y 8,28%. Por tanto, la proporción de errores observada en la 

muestra (5,67%) se sitúa dentro de este intervalo, lo que refuerza la validez del análisis.

En cuanto a las características de la asignación de nombres, que ha generado 17 resultados discrepantes, la identificación manual 

ha revelado una diferencia mayor en la presencia de autores masculinos sobre las autoras femeninas, en comparación con la di-

ferencia entre géneros aportada por NamSor. Adicionalmente, se ha evaluado la diversidad geográfica de los nombres con resul-

tados no coincidentes, y se ha observado que diez de ellos son de origen asiático, cinco son de origen europeo y uno es de origen 

africano. Las cadenas del nombre y apellido de origen asiático son las que presentan un mayor número de resultados divergentes. 

Una vez desarrollada la desambiguación de género de las autorías, se analizaron las 200 publicaciones de acuerdo con tres 

dimensiones:

1.	 Representación de las autorías por género.

2.	 Dinámicas de colaboración por género.

3.	 Temas de las publicaciones y su posible relación con el género de las autorías

A continuación, se presentan los indicadores definidos para cada dimensión.

Dimensión 1: Representación de las autorías por género.

En esta dimensión se analiza la representación de las autorías por género binario. Se utilizan los siguientes indicadores: número 

total de autorías(N), número de autorías femeninas (n₂), y número de autorías masculinas (n₁). Para ello, primero se ha extraído 

la lista de todas las autoras y autores y se les ha asignado el género. Después, se asigna a cada artículo el número total de autorías, 

especificando el número de autorías femeninas y el número de masculinas y las posiciones que ocupan (primera autoría, auto-

rías intermedias o última autoría).

Dimensión 2: Dinámicas de colaboración por género

El siguiente paso es analizar los patrones de colaboración por género, es decir, cómo se firma en las publicaciones con varias 

autorías. Se han considerado tres tipos de patrones colaborativos: si en la autoría colaboran varias mujeres (femenina), si en la 

autoría colaboran varios hombres (masculina) y si al menos un hombre y una mujer colaboran (mixta).
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Dimensión 3: Temas y características de las publicaciones

Para estudiar las temáticas, se realizó una síntesis narrativa de los 200 títulos y resúmenes, relacionándolos con el género y el 

patrón de colaboración en las autorías de cada artículo, con el fin de analizar su posible influencia en la elección de las temáticas.

Posteriormente, se agruparon las palabras clave más frecuentes en tres grandes bloques temáticos. Se identificaron un total de 

1.209 palabras clave, de las cuales 150 aparecieron más de una vez. De estas 150, se excluyeron aquellas que se referían a meto-

dologías o enfoques teóricos, como por ejemplo “discourse analysis”, para enfocarse únicamente en las tendencias temáticas y no 

en las herramientas o métodos utilizados en las investigaciones.

4. Resultados

A continuación, se presentan los resultados del análisis de los 200 artículos, según las dimensiones e indicadores descritos en el 

apartado metodológico.

4.1. Representación de las autorías por género

Los 200 artículos de la muestra suman un total de N=413 autorías, con una media de X̅=2,06 autoras y autores por artículo. La 

desviación estándar es de DE=0,7, lo que implica que la mayoría de los artículos tienen entre 1,3 y 2,7 autorías. Sin embargo, la 

muestra incluye artículos con hasta 11 autorías y otros con una sola. En la Figura 1 se muestra la distribución por género de las 

N=413 autorías, con n₁=267 (65%) autorías masculinas y n₂=146 (35%) femeninas. El cociente entre las autorías femeninas y las 

masculinas indica que hay 1,8 autorías masculinas, por cada autoría femenina. 

Si analizamos el número total de personas autoras diferentes que participan en los artículos, un total de N=300, se observa que 

el cociente baja levemente y se sitúa a 1,5 autorías masculinas por cada femenina. De este modo, de las n=300 autoras y autores 

totales, n₁=179 (60%) son hombres y n₂=121 (40%) mujeres (los datos se presentan sin figura por considerarse suficientemente 

claros en el texto; la Figura 1 corresponde únicamente a la distribución total de las 413 autorías).
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Figura 1. Distribución de las autorías de los artículos por género (n=413)

Fuente: elaboración propia

Al examinar en mayor detalle la distribución por género en las autoras y autores que han publicado un solo artículo (Figura 2), 

se identifican que son un total de n=240 personas. De estas, n₂=98 (40,8%) son autoras y n₁=142 (59,1%) son autores. El cociente 

entre hombres y mujeres en esta categoría es de 1,5, lo que indica que en publicaciones individuales se mantiene una ratio simi-

lar a lo visto antes.

Figura 2. Autoras y autores con una sola publicación (n=240)

Fuente: elaboración propia
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También se ha identificado cuántas de las n=300 personas han firmado más de un artículo, un total de n=60. En la Figura 3 se 

aprecia su distribución por género: n₂= 22 son autoras (36,6%) y n₁ =38 autores (63,3%). Esto representa un cociente de 1,72 

hombres que firman más de una publicación por cada publicación firmada por una mujer. Lo que indica una proporción consi-

derablemente mayor de hombres que de mujeres en términos de autoras y autores que aparecen como firmantes en más de un 

artículo.

Figura 3. Autoras y autores con más de una publicación (n=60)

Fuente: elaboración propia

En este sentido, se observa que, a medida que se incrementa la cantidad de publicaciones, es decir en la medida en que un autor 

figura como firmante de más de un artículo de la muestra, se masculinizan las autorías. De este modo, los autores que cuentan 

con más de dos artículos, un 66,6% de ellos son autores masculinos (no se incluyen las gráficas a este nivel). Si examinamos los 

autores que han firmado más de cinco artículos siempre son hombres.

Otro aspecto analizado son las posiciones de autoría que se establecen en los artículos analizados. Para ello se identifica cuál es 

el orden de firma en las autorías en base a la variable género.
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Figura 4. Posiciones que ocupan autoras y autores en cada artículo (n=413)

Fuente: elaboración propia

En la Figura 4 se evidencia que como primeras firmas se registran n₁=131 firmas de autores masculinos, lo que representa el 

31,7% del total, en contraste con n₂= 69 firmas de autoras, que constituyen el 16,7%. Esto indica una proporción de casi el doble de 

autorías masculinas que femeninas en esta posición. En las posiciones intermedias, se observa una diferencia menor, con n₁=51 

autores (12,3%) y n₂= 35 autoras (8,47%), lo que equivale a una diferencia porcentual de solo 3,83 puntos entre autorías inter-

medias masculinas y femeninas. Sin embargo, en las últimas posiciones, la disparidad vuelve a ser más pronunciada, con n₁=85 

autores (20,58%) y n₂= 42 autoras (10,1%), lo que representa una diferencia porcentual de 10,48 puntos entre hombres y mujeres.

4.2. Dinámicas de colaboración por género

Los datos presentados hasta aquí son un resumen de la representación y posición de las autorías basándose en el género de es-

tas. Esta información se puede completar con la identificación de los patrones de colaboración entre personas investigadoras de 

diferentes géneros en la publicación de los artículos.

Previo a este análisis, hay que tener en cuenta que, de los N=200 artículos analizados, se identifican un total de n=127 artículos, es 

decir, un 63,5% de los artículos de la muestra, que se han desarrollado como colaboraciones entre varias autorías.

En la Figura 5 se analiza el porcentaje de los tres tipos de colaboración por género en estas publicaciones.
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Figura 5. Patrones de colaboración en los artículos con varias autorías (n=127)

Fuente: elaboración propia

Se observa que, n=72 publicaciones (56,7%) han sido colaboraciones mixtas, donde participan autorías de ambos géneros, n=46 

publicaciones (36,2%) han sido desarrolladas por varios autores masculinos (patrón de colaboración masculino) y solo n=9 pu-

blicaciones (7,1%) han sido colaboraciones exclusivamente entre autoras (patrón de colaboración femenino).

Si estudiamos la composición de las colaboraciones mixtas se puede delimitar nuevamente una disparidad en las posiciones que 

ocupan hombres y mujeres.

Del total de publicaciones de esta categoría (72), en las primeras posiciones, n₁=42 de las firmas son de autores masculinos 

(55,5%), mientras que n₂= 32 (44,4%) son de autoras femeninas, lo que indica una brecha de género de casi 10 puntos porcentua-

les. Esta discrepancia se repite en las últimas posiciones, donde n₁=39 (54,1%) de las firmas son de autores, en comparación con 

n₂= 33 (45,8%) de autoras, nuevamente con una diferencia de casi 10 puntos porcentuales (no se presenta figura a este nivel). Es-

tos datos sugieren una tendencia sistemática en la distribución de género en las posiciones de firma, con los hombres ocupando 

una proporción mayor tanto en las posiciones primeras como en las últimas.

4.3. Temáticas y características de las investigaciones

A continuación, se muestran los resultados del segundo objetivo de investigación, que busca analizar las temáticas y su posible 

relación con el género de las autorías 

Para identificar las temáticas, se han revisado las palabras clave, títulos y resúmenes de los 200 artículos, como se explica en la 

sección correspondiente de la metodología. Las palabras clave se han agrupado en tres grandes bloques temáticos, que se pre-

sentan de manera sintética en la Tabla 1. 
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Tabla 1. Bloques temáticos y palabras clave de los artículos

Bloque temático Palabras clave

1. Transformación tecnológica y económica Social media, computational journalism, Twitter, data journalism, 
digital journalism, automated journalism, algorithms, technology, robot 
journalism, online news, big data, innovation, algorithm journalism, 
platforms, computing assisted reporting, Facebook, data, virtual reality, 
automation, immersive journalism, media economics, natural language 
generation, authority, software development, platforms, online journalism, 
innovation journalism, Youtube, mobile journalism

2. Transformación de las audiencias Audience, engagement, emotion, metrics, user comments, branding, 
analytics, user generated content, web analytics, news perception, 
interactivity, counter publics, native advertising, web metrics, reciprocity, 
personal branding

3. Transformación ideológica y perspectiva crítica Political communication, fake news, objectivity, misinformation, 
participatory journalism, transparency, democracy, fact-checking, 
gatekeeping, journalism ethics, journalistic roles, verification, credibility, 
disinformation, hackers, citizen journalism, role conception, public 
sphere, news values, investigative journalism, open source, norms and 
routines, social movements, populism, verification, hackers, politic news, 
professionalism, cultural capital, ethics, expertise, climate change, science 
journalism, institucions accuracy, trust, professional ideology, professional 
norms, partisanship, power, gender, online harassment, professional 
ideology, sensationalism

Fuente: Elaboración propia

Del análisis de las publicaciones, se observa que en los últimos años se abordan las transformaciones que ha experimentado el 

periodismo para adaptarse al nuevo entorno mediático. Se exploran temas como el impacto de la economía de las plataformas, 

la interacción con audiencias cada vez más fragmentadas, la evolución de la profesión periodística y las perspectivas ética y 

crítica de estos cambios. Además, una parte notable de estos artículos se centra en cómo estas transformaciones influyen en la 

comunicación política.

Adicionalmente, se ha analizado el género de las autorías individuales (femenina o masculina) y los patrones de colaboración 

(femenino, masculino y mixto) en relación con las temáticas, sin encontrar una relación observable entre la variable género y 

la selección de temáticas de investigación. En definitiva, no se ha podido comprobar que exista una diferencia sustancial entre 

mujeres y hombres en cuanto a las temáticas abordadas.

Por otro lado, los temas relacionados con el género y la inclusión de la diversidad tienen una presencia muy limitada en la 

muestra analizada, con solo tres artículos que abordan estas cuestiones de manera explícita. Esta escasez contrasta con la pre-

dominancia de investigaciones centradas en el poder político, la desinformación y la influencia de las grandes corporaciones 

tecnológicas, ámbitos tradicionalmente vinculados a lógicas de poder asociadas a lo masculino.
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5. Discusión

En los últimos años, se ha evidenciado una creciente inequidad en la academia, marcada por la hiperproductividad, la compe-

tencia extrema y la creciente precarización del personal investigador en un contexto neoliberal (Jones y Floyd, 2023; Lombardo et 

al., 2024). Este sistema evalúa la evolución en el rango académico a través de índices cuantitativos de productividad y citación, lo 

que según diferentes estudios (Alcalde-González y Belli, 2024.; Johansson et al., 2024) puede llevar a situaciones de desigualdad, 

que afectan especialmente a las mujeres. Históricamente, ellas han sido invisibilizadas en la academia (Rossiter, 1993; Lincoln et 

al., 2012) y, en la actualidad, continúan enfrentando múltiples barreras estructurales que limitan su avance (Ahmad, 2017; Ga-

llardo, 2020; Pecis y Touboulic, 2024). Estas se reflejan en la menor presencia de mujeres en programas académicos de prestigio, 

en puestos de liderazgo científico (Rodríguez-Baiget et al., 2024) y en espacios de decisión (Azizi et al., 2021; Fauzi et al., 2024), 

en un sistema evaluador con sesgos de género persistentes (Foss y Olsen, 2023; Bustelo y Salido, 2024; James et al., 2024). A ello 

se suman estereotipos que asocian la alta capacidad intelectual con los hombres (Bian et al., 2017; Nyul et al., 2024) y la escasa 

atención institucional a la conciliación, lo que sigue afectando de forma desproporcionada a las mujeres.

En este contexto, la investigación que aquí se ha llevado a cabo, revela que las autorías de las publicaciones académicas más cita-

das en periodismo siguen sin ser equitativas, con una sobrerrepresentación de autorías masculinas en la distribución de la mues-

tra. Además, se ha detectado, que, en la muestra seleccionada, a medida que aumenta el número de publicaciones de un autor, 

es decir, cuando un autor aparece como firmante en más de un artículo, la presencia masculina en las autorías se incrementa.

Estos hallazgos son coherentes con estudios previos (Bendels et al., 2018; Chary et al., 2021; Wang et al., 2021) que señalan que la 

desigualdad de género en las autorías es especialmente evidente en los artículos más competitivos, aquellos con mayor número 

de citas, y que se acentúa en las primeras autorías.

Estas conclusiones también son coincidentes con los resultados de esta investigación, que constatan que en las publicaciones 

más citadas en el área de periodismo los hombres ocupan predominantemente las primeras y últimas posiciones de autoría. Esto 

es significativo, ya que la posición en la autoría se considera una medida de productividad del personal investigador, siendo la 

primera y la última las posiciones más relevantes. La primera es la más visible y la última generalmente es asignada a la autoría 

“senior” o a quién dirige el grupo de investigación (Bendels et al., 2018; Albarracín et al., 2020).

En cuanto a las dinámicas de colaboración por género, se observa que las personas investigadoras de las publicaciones de mayor 

impacto en periodismo siguen pautas diferentes según el género. Esto se alinea con investigaciones previas (Broderick y Casade-

vall, 2019; Bosco et al., 2024) que indican que las investigadoras trabajan más en equipos mixtos, mientras que los investigadores 

tienden a colaborar principalmente con otros hombres. Estas dinámicas ocurren en un contexto donde, aunque los trabajos de 

mujeres reciben más visitas, son menos citados y tienen menor visibilidad en redes académicas, debido a su menor participación 

en estructuras colaborativas (Rajkó et al., 2023; Song et al., 2023).

Por otro lado, se ha identificado que algunos autores masculinos presentan tasas de autocitación superiores a lo esperado 

(Ghiasi et al., 2018) y que la colaboración entre ellos tiende a ser preferente, generando redes cerradas de citación (Broderick y 

Casadevall, 2019; Dinu, 2021). 
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Respecto a las temáticas que se abordan en las publicaciones más citadas en periodismo no se observan diferencias relevantes 

en la elección de temas de investigación según el género de las autorías. En este sentido, tanto hombres como mujeres publican 

sobre los cambios económicos y tecnológicos impulsados por los grandes gigantes digitales y su impacto en la comunicación 

política. Se abordan fenómenos como la influencia de los algoritmos (Diakopoulos, 2015; Bailo et al., 2021; Reuning et al., 2022), 

la fragmentación de las audiencias y la aparición de nuevas formas de interacción con ellas (Fletcher & Nielsen, 2018), así como el 

impacto de las fake news en el ecosistema político y mediático (Waisbord, 2018) y la transformación actual de la profesión (Deuze 

y Witschge, 2018).

Esto puede tener relación con el periodo de publicación, ya que se ha identificado que 2018 es el año con más artículos publica-

dos para la muestra seleccionada. Este periodo se vincula con dos eventos políticos y sociales que impactaron significativamente 

el ámbito de la comunicación: la llegada de Donald Trump al poder y el referéndum del Brexit en 2016. Ambos casos conllevaron 

un gran número de artículos que abordaron la desinformación en la comunicación política y los procesos electorales (Bennett y 

Livingston, 2018). Otro evento, destacado de este año es que Facebook implementó cambios en su algoritmo, priorizando el con-

tenido compartido por amistades y familiares sobre el de los medios de comunicación. Esto afectó a la influencia de la ‘platafor-

mización’ del periodismo y constató la dependencia de los medios tradicionales de los algoritmos de estas plataformas (Nieborg 

y Poell, 2018). Las redacciones tuvieron que cambiar sus estrategias de contenido y distribución, iniciando una época en la que 

depender de las redes sociales para difundir noticias se volvió más complejo y costoso.

Finalmente, se observa una escasa atención dedicada a la inclusión de género y diversidad, probablemente debido a que estos 

temas no siempre se consideran prioritarios frente a otras áreas de estudio. Esta situación, junto con la falta de medidas efectivas 

y el sesgo existente contra la investigación que busca promover la igualdad de oportunidades entre las personas investigadoras, 

ha generado barreras adicionales para la equidad de género (Cislak et al., 2018)

6. Conclusiones

Esta investigación analizó las dinámicas de publicación y las pautas de colaboración entre autoras y autores según el género 

en los artículos científicos más influyentes del periodismo entre 2013 y 2023. Los resultados amplían los estudios de referencia 

sobre las desigualdades de género en las publicaciones científicas más destacadas en este ámbito. Además, se han identificado 

las temáticas abordadas, y se ha explorado si existe alguna relación entre el género de las autorías y la selección de temas en cada 

publicación.

A continuación, reflexionamos sobre los objetivos planteados en esta investigación para valorar su grado de cumplimiento: En 

relación con el objetivo 1 sobre el género de la autoría, los resultados indican un desequilibrio en las autorías de los artículos más 

citados en periodismo, con un 60% de autores hombres que representan el 65% de las autorías. En cuanto a las posiciones de au-

toría, los hombres ocupan la primera posición en un 65.5% de las publicaciones, casi el doble que las mujeres (35.5%), y aunque 

la diferencia es menor en las posiciones intermedias, se amplía nuevamente en las finales.

Respecto a las dinámicas de colaboración entre autoras y autores, predominan las autorías mixtas en las que colaboran hom-

bres y mujeres, representando el 56.7% de la muestra. Las colaboraciones exclusivamente masculinas, en las que participan 
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únicamente hombres, constituyen el 36.2%, y las únicamente femeninas, apenas el 7.1%. Estos datos indican que los hombres 

tienden a colaborar principalmente con otros hombres, mientras que las mujeres participan más en equipos mixtos.

En referencia al objetivo 2, que analiza las temáticas de los artículos, se ha identificado que el año 2018 destaca como el periodo 

con mayor número de artículos más citados. Ya se han comentado en el apartado de discusión los posibles motivos de este auge 

en el número de artículos y citas. Estos artículos publicados en 2018 no solo marcaron un antes y un después, sino que, a lo largo 

del tiempo, han seguido siendo una referencia crucial en los estudios de periodismo. Respecto a las temáticas tratadas, no se 

observan diferencias por género. Tanto hombres como mujeres investigan principalmente sobre el impacto de la transformación 

tecnológica y económica en el periodismo y la comunicación política, abordando fenómenos como la economía de las platafor-

mas, la desinformación, el periodismo computacional y la automatización de procesos. Por otro lado, se han detectado solo tres 

artículos entre las 200 publicaciones analizadas que incluyen palabras clave relacionadas con el análisis de género o la inclusión 

de la diversidad.

Estos resultados coinciden con hallazgos anteriores que evidencian la falta de representación equilibrada de las mujeres en las 

autorías en comunicación y periodismo, especialmente en los niveles superiores de la jerarquía, donde se encuentran las auto-

rías y publicaciones más citadas. Además, se constata que la brecha de género es mayor al considerar las dinámicas de colabora-

ción entre hombres y mujeres, donde ellos colaboran más con otros hombres y ellas lo hacen en grupos mixtos.

Además, se observa una falta de publicaciones centradas en la inclusión de género y diversidad, en contraste con la prevalencia 

de estudios enfocados en temas como el poder político, la desinformación y la influencia de grandes empresas tecnológicas.

En conjunto, el estudio pone de manifiesto la importancia de considerar nuevas perspectivas para abordar las desigualdades 

estructurales en el periodismo. En este sentido, se identifican algunas prácticas que, aunque enfocadas en el área de periodismo 

y comunicación, pueden aplicarse para reducir la brecha de género en las publicaciones académicas de cualquier ámbito.

Promover la investigación en comunicación y periodismo desde la perspectiva de género, teniendo en cuenta que ha existido una 

desigualdad histórica en el acceso a oportunidades entre hombres y mujeres.

Reunir y publicar información confiable y desglosada por género sobre la participación de hombres, mujeres y personas con 

identidades de género diversas en los equipos de investigación, en especial en el ámbito de los estudios de periodismo y comu-

nicación. Estos datos deben ser de acceso público, fáciles de visualizar y actualizados regularmente. 

Fomentar la realización de diagnósticos y publicaciones que aborden la situación de las mujeres y la persistencia de la brecha de 

género en el área del periodismo y la comunicación desde los proyectos y grupos de investigación. 

Contribuir a visibilizar la labor de las autoras en la investigación incluyendo los nombres completos en las referencias bibliográ-

ficas, especialmente se deben promover los estilos de citación internacionales que desglosan el nombre completo y no el uso de 

iniciales. 

Promover la paridad en equipos de investigación, tanto en género como en categorías profesionales, con medidas concretas 

(becas, proyectos de investigación, etc.), la participación de mujeres y personas con identidades de género diversas jóvenes en 

la ciencia, las figuras de liderazgo de mujeres en equipos y proyectos de investigación y la creación de redes y espacios de cola-

boración entre mujeres investigadoras.
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Favorecer la incorporación de expertas en estudios de género en los proyectos y grupos de investigación, así como en comités 

editoriales, comités asesores y comités científicos de revistas académicas. 

Eliminar cualquier sesgo de género presente en materiales científicos y comunicados, así como en los documentos de gestión. 

Impulsar la creación, en su caso, y la difusión de protocolos entre los colectivos de investigación (universidades y equipos de 

investigación) que faciliten el lenguaje inclusivo en los informes y artículos elaborados por los equipos. 

7. Límites y futuras investigaciones 

Respecto a los límites de la investigación, es importante señalar que se utiliza un sistema binario de género (masculino/femeni-

no) que no considera la autoidentificación de género ni la inclusión de categorías no binarias. Este enfoque no permite registrar 

la diversidad de género existente, ya que se basa en criterios estadísticos para asignar el género de los autores. Además, hay que 

tener en cuenta el margen de error asociado a este tipo de herramientas. En nuestro caso, se realizó una verificación manual que 

detectó un 5.67% de errores, concentrándose principalmente en la desambiguación de nombres de origen asiático.

Futuras investigaciones podrían explorar las prácticas y percepciones de las autoras para comprender las brechas observadas en 

la muestra, además de implementar encuestas de autoidentificación de género para una categorización más precisa, no necesa-

riamente binaria y más inclusiva.

Adicionalmente se podrían analizar la frecuencia de publicación de mujeres en revistas de distinto impacto. También es relevan-

te estudiar la influencia del país de afiliación, los costos de publicación y el acceso abierto en la autoría por género. Asimismo, 

sería útil comparar estos resultados con muestras aleatorias o publicaciones menos citadas para evaluar posibles diferencias en 

las pautas de autoría por género.
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Resumen:

El artículo compara las estrategias de comunicación institucional de 
las monarquías española y británica a través de las notas de prensa 
emitidas en 2022, año marcado por eventos extraordinarios como el 
fallecimiento de Isabel II y el regreso de Juan Carlos I a España. La 
investigación parte de la hipótesis de que ambas instituciones man-
tienen una comunicación obsoleta que afecta su popularidad en un 
contexto de creciente cuestionamiento sobre su relevancia. Para ello, 
se emplea un enfoque mixto cuantitativo-cualitativo que incluye una 
revisión bibliográfica sobre comunicación institucional y monarquía, 
así como un análisis de contenido de los textos oficiales. Los resultados 
evidencian diferencias significativas, especialmente en la frecuencia 
de publicaciones y en la pluralidad de miembros representados. Sin 
embargo, ambas monarquías comparten una narrativa poco empática 

Abstract:

This article compares the institutional communication strategies of the 
Spanish and British monarchies through press releases issued in 2022, a 
year marked by extraordinary events such as the death of Elizabeth II and 
the return of Juan Carlos I to Spain. The research hypothesizes that both 
institutions maintain outdated communication strategies that affect 
their popularity in a context of growing questioning of their relevance. 
To this end, a mixed quantitative-qualitative approach is used that 
includes a bibliographic review of institutional communication and 
the monarchy, as well as a content analysis of official texts. The results 
reveal significant differences, especially in the frequency of publications 
and the plurality of members represented. However, both monarchies 
share a narrative lacking in empathy and propaganda strategies 
regarding their heirs. The conclusion is that the British Royal Family 
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1. Introducción

Tradicionalmente los medios de comunicación han tenido un papel esencial en la rendición de cuentas de las autoridades públi-

cas y en la provisión a los ciudadanos de una información que les permita formarse su propia opinión sobre cuestiones sociales 

y participar en la sociedad democrática de una forma activa y eficaz. Este nuevo entorno comunicativo ha obligado a las insti-

tuciones, incluidas las monarquías, a adaptarse a estos cambios marcados por la desinformación y las llamadas fake news que 

representan una vieja amenaza para la formación de la opinión pública. Esta transformación también ofrece una oportunidad 

para que las instituciones sean más democráticas, transparentes y cercanas a la ciudadanía. 

En la actualidad son diez las monarquías que existen en Europa: España, Bélgica, Países Bajos, Luxemburgo, Noruega, Suecia, 

Dinamarca, Reino Unido, Liechtenstein y Mónaco. Es decir, en ellos, la Jefatura de Estado es ejercida por una persona que, a título 

de rey o reina, ha recibido el poder por vía hereditaria. Se trata de un papel principalmente representativo y sin poder político, 

pero que tiene una carga simbólica y de tradición en estas sociedades europeas. Considerando que, en Europa, el papel de la 

monarquía es meramente figurativo y que forma parte de una institución que no depende de elecciones para mantenerse en el 

poder, se plantea la siguiente pregunta: ¿qué interés puede tener una Casa Real en potenciar su área de comunicación? “El ‘no 

Rey’ ¿ha de ser mudo? No, porque debe tener el poder de hablar y de comunicarse con la sociedad a la que está vinculado como 

jefe de Estado y de la que deberá recibir su legitimidad de ejercicio” (Palacios Bañuelos, 2015: 208). La cita de este autor responde, 

precisamente, a esta pregunta que se formula. El término “no Rey” hace referencia al monarca que no desempeña un rol activo 

en la política del país, es decir, que carece de poder político ejecutivo real y actúa principalmente como una figura representativa. 

A pesar de esta limitación de poder político, los reyes y las reinas desempeñan un papel institucional importante al ocupar la 

Jefatura de Estado. Aunque su poder suele ser en gran medida simbólico, es fundamental que los y las monarcas mantengan una 

comunicación efectiva con la sociedad a la que representan, ya que de ello depende su legitimidad y el respeto que la población 

les otorga.

Por otra parte, a pesar de que no todas las monarquías en Europa gozan de la misma popularidad, todas se enfrentan a debates 

y deben actuar para garantizar su futuro, ya que no son pocas las voces que reclaman su reforma o su desaparición (Brunner y 

Grande, 2020). En este sentido, la comunicación se convierte en una herramienta fundamental de cualquier institución pública 

para explicar a la sociedad su función y justificar su papel dentro del sistema político en el que participa. Así lo apunta también 

Gómez (2015), quien destaca que “hoy día es más importante que nunca la capacidad de comunicación de la Casa Real con 

el pueblo que representa, ya que éste mismo a través de sus elecciones políticas puede decidir modificar o terminar con su 

existencia” (p. 31).

y carente de estrategias propagandísticas en relación con sus herede-
ros. Se concluye que la Casa Real Británica mantiene una comunica-
ción más diversa y frecuente, aunque esto no implica necesariamente 
mayor eficacia y mejores índices de popularidad.

Palabras clave:

Comunicación institucional; Casa Real; monarquía; estrategias comu-
nicativas; análisis de contenido. 

maintains more diverse and frequent communication, although this 
does not necessarily imply greater effectiveness or higher popularity 
ratings.

Keywords:

Institutional communication; Royal Household; monarchy; communi-
cation strategies; content analysis
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Este artículo analiza cómo las Casas Reales de Reino Unido y España implementan su comunicación institucional en situaciones 

de crisis y si ésta es eficaz y contribuye a mejorar su reputación.

1.1. Justificación de la investigación 

La monarquía británica y la española se han enfrentado a numerosos cambios y desafíos en la última década. Las dos han vivido 

un proceso de sucesión, en un caso, por la abdicación del rey Juan Carlos I en junio de 2014 y, en otro caso, por el fallecimiento 

de la reina Isabel II en septiembre de 2022. Además, en los últimos años, ambas instituciones han estado implicadas en diversas 

controversias y escándalos, algunos de los cuales han derivado en procedimientos judiciales, siendo ampliamente difundidos 

tanto por los medios de comunicación generalistas como por la prensa especializada en información sobre la realeza.

En el caso de la monarquía británica, destaca el “Megxit” o las acusaciones de abusos sexuales al príncipe Andrés, duque de York. 

En el caso de España, la monarquía se ha enfrentado a polémicas como la imputación de la infanta Cristina en el “caso Nóos” o la 

salida de España del rey emérito en agosto 2020 por su presunta implicación en negocios opacos.

Sin duda, los cambios en la estructura de estas familias reales y el interés mediático en torno a los escándalos previamente men-

cionados, así como la gestión de estas situaciones desde una perspectiva comunicativa, son algunas de las razones que nos han 

llevado a estudiar la comunicación institucional de estas dos monarquías a través de los comunicados de prensa como objeto de 

análisis. En palabras de Burgueño (2016), esta es “la reina” de las herramientas de comunicación, por lo que una revisión exhaus-

tiva de los comunicados de prensa permitirá comprender cómo las Casas Reales trabajan su comunicación institucional, cómo 

se presentan ante los medios y cómo gestionan la información. 

Respecto al espacio temporal objeto de estudio se ha escogido un periodo de tiempo de un año: de enero a diciembre de 2022. 

Esta elección se sustenta en determinadas razones académicas y contextuales: 

	– Validez comparativa. En un análisis comparativo, es necesario establecer un espacio temporal común para que el estudio 

sea válido. Esto permite establecer similitudes y diferencias entre la comunicación de ambas Casas Reales, evitando así una 

brecha temporal que podría alterar la interpretación de los resultados. 

	– Disponibilidad de datos e información. Para llevar a cabo un trabajo de investigación, es fundamental contar con fuentes 

que permitan extraer los datos y la información necesaria para respaldar el análisis. La elección de un espacio temporal sufi-

cientemente cercano al presente facilita la disponibilidad de datos, puesto que la información está más actualizada y es más 

accesible.

	– Relevancia del espacio temporal. El 2022 fue un año de cambios y acontecimientos importantes en las dos Casas Reales obje-

to de estudio como se resumen en el siguiente cuadro.
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Casa Real Española Casa Real Británica

2 de marzo. La Fiscalía del Tribunal Supremo archiva tres dili-
gencias de investigación abiertas contra el rey emérito.

2-6 de junio. Reino Unido celebra el Jubileo de Platino de Isabel II, una 
serie de eventos con los que se conmemoran sus 70 años en el trono desde 
la muerte de su padre Jorge VI

26 de abril. Felipe VI hace público, por primera vez, su patri-
monio personal: más de 2,5 millones de euros. La publicación 
de este patrimonio respondía, según la Casa Real Española, al 
compromiso del monarca con “la regeneración y transparencia 
de las instituciones” (Casa de S.M. el Rey, 2022). 

8 de septiembre. Isabel II fallece a los 96 años en el Castillo de Balmoral, 
tras haberse convertido en la monarca más longeva de Reino Unido y en 
una de las figuras mundiales más relevantes de la historia reciente. Tras su 
muerte, su hijo, Carlos III, accedió al trono.

23 de mayo. Juan Carlos I vuelve por primera vez a España des-
de que abandonara el país el 3 de agosto de 2020 para estable-
cer su residencia en Abu Dabi, en los Emiratos Árabes Unidos

Los objetivos específicos, y sus correspondientes preguntas de investigación, son los siguientes: 

a) 	 Reflejar la estrategia de comunicación de la Casa Real Española y la Casa Real Británica: para ello, se buscará comprender 

cómo ambas instituciones se comunican con los medios de comunicación y la sociedad a través de sus comunicados de 

prensa. Se explorarán aspectos como los temas abordados, la frecuencia de emisión de comunicados y quiénes son los pro-

tagonistas de estos. 

b) 	 Estudiar la vinculación de la comunicación institucional con la historia de la monarquía y la estructura de cada familia real: 

se investigará si estos aspectos influyen en la forma en que desarrollan sus estrategias de comunicación institucional. Se es-

tudiará la composición de las familias reales y la tradición monárquica de cada país en relación con la comunicación.

c) 	 Analizar los factores que impulsan a la Casa Real Británica y a la Casa Real Española a desarrollar e implementar estrategias 

de comunicación institucional. Se examinarán las razones por las cuales estas instituciones, a pesar de no estar sujetas a 

procesos electorales ni depender del respaldo ciudadano en términos de votos, consideran necesario establecer canales de 

comunicación y los objetivos subyacentes a dichas estrategias.

Cada uno de estos objetivos específicos permitirá confirmar las tres hipótesis que se plantean a continuación: 

a) 	 Hipótesis 1: la Casa Real Británica implementa una comunicación institucional más efectiva que la Casa Real Española, tanto 

en términos cualitativos como cuantitativos que se refleja en la producción de comunicados de mayor calidad y con un mayor 

poder de persuasión. 

b) 	 Hipótesis 2: la historia y el contexto de ambas monarquías tienen un impacto en sus estrategias de comunicación institu-

cional. Mientras que la Casa Real Británica se encuentra en un escenario político y social marcado por una larga tradición 

monárquica y una relación especial con la Commonwealth, la Casa Real Española cuenta con una historia reciente más 

inestable. 

c) 	 Hipótesis 3: la comunicación institucional desplegada por ambas Casas Reales es un instrumento para justificar la existencia 

de la monarquía en dos sociedades en las que aumentan las críticas que cuestionan su utilidad. 
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2. Marco teórico

En los últimos años varios centros de estudios y consultoras han elaborado encuestas para conocer la opinión de la ciudadanía 

sobre la monarquía. En el caso español, el Real Instituto Elcano publicó una investigación sobre la sucesión monárquica en 2014 

que reveló que hasta un 37% de los españoles prefería la república como modelo de estado. Seis años más tarde, en 2020, otra 

encuesta encargada por la Plataforma de Medios Independientes a la consultora 40dB confirmó un aumento de posiciones más 

favorables a una república (40,9%) frente a una jefatura del estado presidida por un Rey (34,9%). 

En cuanto a Reino Unido, un sondeo elaborado por el National Centre for Social Research (NatCen) en 2023, mostraba que la 

institución cuenta en este momento con el apoyo más bajo de la historia por parte de los británicos. En dicho estudio, un 45% 

de las personas encuestadas afirmaba que la monarquía debería abolirse, que no es muy importante o que no es importante en 

absoluto. Otra encuesta de 2023, de la compañía de investigación de mercado YouGov, apuntaba que el apoyo a la institución ha 

disminuido del 62% al 58% en Reino Unido. 

Estos datos confirman una evolución preocupante de la confianza de la sociedad española y británica en la monarquía. Ante 

este escenario, se puede suponer que la monarquía, al igual que todas las instituciones públicas, quiere reforzar su imagen y su 

reputación, además de demostrar a la ciudadanía su utilidad. Al respecto, Villanueva (2022) sostiene que el fin de la Corona no 

es informar, sino persuadir y hacer ver porqué merece existir. 

Por otra parte, para comprender el funcionamiento de la comunicación institucional de las Casas Reales es importante analizar 

quiénes forman parte de éstas. Para ello, se define el concepto de “Casa Real” como el “conjunto de personas civiles y militares 

que asisten al rey en el desempeño de sus funciones” (Real Academia Española). Diferente es el término “familia real”, que hace 

referencia al “grupo al que pertenecen familiares destacados del titular de la corona” (Diccionario Panhispánico). 

En la actualidad, la Casa de Borbón es la dinastía reinante en España, encabezada por Felipe VI desde el 19 de junio de 2014, tras 

la abdicación de su padre, Juan Carlos I, el 2 de junio del mismo año. Esta transición se produjo en un contexto marcado por di-

versos escándalos que afectaron los últimos años del reinado de Juan Carlos I, entre ellos el “caso Nóos”, en el que estuvieron im-

plicados su yerno, Iñaki Urdangarin, y su hija, Cristina de Borbón. Como parte de las medidas adoptadas para reforzar la imagen 

institucional de la monarquía, Felipe VI redujo la estructura oficial de la Familia Real a seis miembros: el rey, la reina, sus dos hijas 

y sus padres. En este nuevo organigrama, ya no se incluyeron las hermanas del rey, cuñados o sobrinos y sobrinas, mostrando de 

esta forma la herencia de una familia “rota” con la que Felipe VI ha tenido que lidiar durante su reinado (González, 2021).

En el caso de la monarquía británica, los miembros de la familia real ascienden a catorce, de acuerdo con la página web de la Casa 

Real: el rey Carlos III y la reina Camila, los príncipes de Gales Guillermo y Catalina y sus tres hijos (Jorge, Luis y Carlota), los du-

ques de Sussex Enrique y Meghan y sus dos hijos (quienes renunciaron a ser miembros activos de la corona). Además, incluyen 

a los tres hermanos del rey Carlos III y sus parejas. 

2.1. Aproximación a la comunicación institucional 

Autores como Canel (1999), Dolphin (2001) o Rodrich (2022) han reflexionado sobre el concepto de comunicación institucional 

y coinciden en que es un proceso que facilita la comprensión, profundización y reconocimiento de la institución. Además, se 
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enfoca en establecer la identidad y la misión de una organización, comunicándolas a sus públicos, con el objetivo de lograr una 

posición destacada y positiva en la percepción colectiva (Dolphin, 2001). Para ello, la organización debe adaptarse a las necesida-

des, convicciones y aspiraciones de los públicos y es un proceso que debe formar una parte esencial de la estrategia corporativa, 

y que puede tener un impacto sobre el rendimiento y en general, sobre las ventajas competitivas de la organización.

Asimismo, Martín (1998) lo describe como la gestión interna y externa de la información de una organización, que afecta a un 

determinado público y se transmite a través de los medios de comunicación propios y externos. Por su parte, Canel habla del 

“conjunto de reglas, principios, procedimiento y aplicaciones de la comunicación de intención persuasiva que, con recursos 

psicológicos e informativos, llevan a cabo las instituciones para influir en los destinatarios con el fin de conseguir en éstos una 

adhesión permanente para ejercer y distribuir poder, y realizar el bien público” (1999: 76).

Para Cornelissen (2008), la comunicación institucional se entiende como la función de gestión que ofrece un marco para la 

coordinación efectiva de todas las comunicaciones internas y externas, con el propósito general de establecer y mantener una 

reputación favorable frente a los diferentes grupos de públicos de los que la organización depende. 

Más allá de la mera gestión de la reputación, la agencia de comunicación política “La Base” (2021) señala que la comunicación 

institucional tiene un propósito fundamental: establecer y nutrir una relación positiva y constructiva entre la institución y la ciu-

dadanía. Por tanto, esta área no se limita simplemente a prácticas de marketing o publicidad, sino que adquiere una dimensión 

social mucho más profunda. En este contexto, la institución se compromete a comunicar sus valores y su labor a toda la sociedad 

de manera transparente. Esto implica no solo la difusión de mensajes, sino también la demostración de los valores y acciones 

que la institución promueve y defiende. 

En el caso de las monarquías, cumplen la función social de darse a conocer con la divulgación de acontecimientos y noticias que 

les rodean. Es decir, existe una estrecha relación entre la comunicación y la identidad institucional. Para ello, la institución cons-

truye una serie de canales informativos tanto internos como externos que beneficien el flujo informativo de la entidad.

En este proceso, la comunicación institucional se ha transformado y hay que otorgar especial importancia a las redes sociales. 

Es importante destacar que el actual entorno digital ha contribuido a la construcción de canales de comunicación, donde los 

usuarios tienen una participación más activa. Castello, Del Pino et al. (2014) afirman que la presencia de las instituciones en los 

entornos digitales es motivada por las ventajas que encuentran en las plataformas sociales, ya que posibilitan una comunicación 

institucional basada en las relaciones mutuas, aunque no sean simétricas.

Para Rodriguez y Ureña (2011), Twitter (en la actualidad X) en el ámbito de la política aporta modernidad, permite la conversa-

ción con el ciudadano, los usuarios de esta red social se convierten en líderes de opinión en sus entornos, es una fuente de infor-

mación para los periodistas y una vía para mejorar la relación con ellos. Por su parte, Fernández (2011) determina la importancia 

de Twitter para comprender la dinámica de la agenda pública y concretar qué temas contarán con mayor impacto en la agenda 

mediática a través de herramientas como las etiquetas (hashtags) o los trending topics.

A partir del 2012, la Casa Real ha venido implantando un estilo mediático adaptado a la comunicación online. El 21 de mayo de 

2014 estrenaba cuenta oficial en Twitter bajo el nombre de usuario @CasaReal e informaba de que desde esa cuenta se publica-

rían todas las novedades de la institución, las imágenes de las audiencias y actos de la Familia Real. Por otro lado, la institución 

monárquica advierte que se trata de un perfil institucional, no personal y con el fin de facilitar su gestión, seguirá únicamente 
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cuentas de instituciones y organismos nacionales e internacionales. Con anterioridad a Twitter, en septiembre de 2012, estrenó 

su página web, y en diciembre, retransmitió por primera vez en directo el Mensaje de Navidad del rey a través del canal oficial de 

YouTube CasaRealTV.

La monarquía británica estrenó el 28 de abril de 2009 su cuenta de Twitter (@BritishMonarchy). En abril del 2016, tras el 90 ani-

versario de la reina Isabel II, pasó a llamarse The Royal Family (@RoyalFamily) e informa de sus principales actividades y eventos.

2.2. La prensa y la monarquía, una relación complicada

En el caso de la monarquía española, los estudios realizados sobre las relaciones entre la prensa y la institución apuntan a una 

complicidad ambos desde que Juan Carlos I fue designado por el dictador Francisco Franco como heredero al trono. De hecho, 

algunos autores consideran que en España ha habido un “pacto tácito” entre la monarquía y los medios de comunicación, algo 

que ha dificultado realizar una cobertura crítica de la familia real durante décadas (Carratalá, 2014). Este pacto se habría desa-

rrollado desde la transición española, cuando la prensa comenzó a forjar una imagen del rey Juan Carlos I como una figura de-

mocratizadora y que contribuyó a una transición pacífica tras el fin del franquismo (Zugasti, 2006). Sin embargo, este silencio de 

los medios de comunicación y este tratamiento respetuoso y positivo habría comenzado a resquebrajarse en los últimos años, a 

raíz de los numerosos escándalos que han terminado por deteriorar la imagen de Juan Carlos I y de la familia real en su conjunto 

(Valera y López, 2013). Entre estos hechos, se puede citar la controversia por el viaje de Juan Carlos I a Botsuana para cazar ele-

fantes, la imputación de la infanta Cristina en el “caso Nóos” o la huida del rey emérito a Abu Dabi ante las informaciones sobre 

presuntas irregularidades fiscales.

En cuanto a la monarquía británica, Billig (1988) se centra en las estrategias discusivas y aprecia el empleo de un estilo de len-

guaje sencillo y directo para conectar con el público y proyectar una imagen de accesibilidad. Su objetivo, destaca el autor, con-

tribuye a la construcción de su autoridad y legitimidad como institución. 

Según Labio-Bernal (2001), la prensa británica retrata a los diferentes miembros de la familia real como protagonistas de una 

telenovela, creando una serie de estereotipos que permiten a la sociedad británica identificarse con cada uno de los personajes 

de esta historia. Esta forma de concebir a la monarquía ha contribuido a convertirla en todo un icono dentro del Reino Unido. 

La narrativa sobre la familia real británica ha girado en torno a la vida personal y las relaciones de sus miembros y no tanto por 

su labor institucional. A diferencia de lo ocurrido con la monarquía española, que contó durante muchos años con el silencio 

de la prensa ante determinados escándalos, los medios de comunicación británicos han informado siempre de cualquier cues-

tión relativa a la vida íntima de la familia real, como el triángulo amoroso entre Carlos, Camilla y Diana o la mala relación entre 

Guillermo y Enrique. Al respecto, el estudio de Shaw (2022) analiza varios casos de crisis que ha enfrentado la Casa Real britá-

nica y destaca cómo las estrategias de comunicación varían según la gravedad de la crisis y el daño potencial a la reputación, 

incorporando criterios de transparencia y adaptándola a la era de los medios, con una gestión de la información en tiempo real 

y respondiendo a las críticas online.
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3. Metodología

Se desarrolla un estudio comparativo a través del análisis de contenido de los comunicados de prensa difundidos por la Casa Real 

Española y la Casa Real Británica para analizar la comunicación institucional entre ambas instituciones durante el año 2022. Los 

resultados proporcionarán una visión más completa del papel que otorgan a la comunicación ambas monarquías como instru-

mento de conexión con la ciudadanía en un contexto de crisis reputacional y pérdida de apoyo de acuerdo con las encuestas de 

opinión en España y Reino Unido sobre el papel de la monarquía en la actualidad. 

El análisis de contenido es una metodología ampliamente utilizada para estudiar informaciones políticas, literarias o religiosas. 

De hecho, esta técnica tuvo un gran impulso tras la II Guerra Mundial, dado que se empleó para analizar la propaganda difundida 

en los medios de comunicación (Tinto, 2013).

Según López (2022), la técnica de análisis de contenido busca comprender la estructura interna de una determinada informa-

ción, ya sea su composición, organización o dinámica. Esta metodología utiliza métodos cuantitativos para proporcionar datos 

numéricos basados en unidades específicas extraídas de la documentación de estudio. Por ejemplo, se pueden elegir palabras o 

frases específicas en el texto para registrar cuántas veces aparecen. La frecuencia de aparición de estas palabras o frases se utiliza 

como base para llegar a conclusiones en el análisis cuantitativo de documentos.

3.1. Selección del corpus 

El corpus de la investigación son los comunicados de prensa publicados por ambas instituciones durante el período compren-

dido entre el 1 de enero de 2022 y el 31 de diciembre de 2022 que es el período de tiempo sujeto a análisis por el contexto excep-

cional de crisis de ambas dinastías. El acceso a los documentos se ha realizado a través de los dos apartados de las webs que se 

referían a términos similares y cuyos contenidos presentaban una estructura parecida: “Press releases” (Comunicados de prensa) 

de la página web oficial de la Casa Real Británica1 y “Comunicados” de la página web oficial de la Casa Real Española2.

Se han contabilizado todas las notas de prensa sin importar su temática y la muestra final se compone de 41. Para llevar a cabo 

el análisis de contenido se ha desarrollado una ficha de análisis, siguiendo el modelo como referencia la ficha de Nogales Bocio 

(2013) y se han introducido variables que aplicaremos a toda la muestra, con el objetivo de disponer de datos homogéneos 

susceptibles de ser comparados y tratados a nivel estadístico para extraer conclusiones tanto cuantitativas como cualitativas, 

además de la interpretación y análisis de los procesos producción informativa que concluyen en la repercusión y visibilidad de 

dicha información. 

1	  https://www.royal.uk/media-centre/press-releases. Fecha de consulta: del 15 al 20 de mayo de 2024. 

2	  https://casareal.es/ES/AreaPrensa/Paginas/area_prensa_comunicados.aspx. Fecha de consulta: del 2 al 12 de junio de 2024. 
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Tabla 1. Comunicados oficiales de la Casa Real española y británica durante 2022

Fuente: elaboración propia

Las variables a tener en cuenta se orientan en torno a los tipos de datos que se pretenden extraer y comparar: el contenido del 

comunicado, sus características como producto informativo (formato y periodicidad), y los datos relativos a tratamiento narrato-

lógico del discurso (enunciación, protagonistas, conflicto). 

1. 	 Fecha de publicación: el día de publicación de cada comunicado será registrado para identificar patrones de distribución 

temporal y determinar si existen momentos concretos en los que se intensifique la estrategia de comunicación de ambas 

Casas Reales.

2. 	 Protagonista: se registrará quién es el protagonista de cada comunicado, es decir, qué miembro de la familia real es el perso-

naje central de la narrativa. Esto permitirá evaluar si la estructura de cada familia real afecta a la comunicación institucional 

de cada monarquía.

3. 	 Contenido: se examinarán los temas que se abordan en los comunicados, así como las palabras o términos que más se uti-

lizan en los mismos. Esto permitirá evaluar si ambas Casas Reales comparten similitudes en los asuntos que consideran 

importantes o si muestran enfoques distintos.

4. 	 Titular, estructura y extensión: se medirá la longitud promedio de los comunicados y se analizará si siguen una estructura co-

mún, como saludos iniciales, titular, cuerpo informativo y firma. Esto revelará la forma en que ambas Casas Reales presentan 

su información. Se dará una importancia especial a los titulares, como elemento central de cualquier comunicado de prensa.

5. 	 Declaraciones: se realizará un análisis cuantitativo, a modo de recuento, de las declaraciones directas de los miembros de la 

realeza presentes en los comunicados. Esto permitirá evaluar el grado de participación y la importancia de las voces de los 

miembros de la familia real en la comunicación institucional.
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Tabla 2. Ficha de análisis de comunicados de prensa

Variable Casa Real española Casa Real británica

Titular

Fecha de publicación

Protagonista

Tema tratado

Número de palabras

Declaraciones

Enlace

Fuente: elaboración propia a partir de Nogales Bocio (2013)

4. Resultados 

Los resultados se abordarán en dos secciones: en la primera se realizará un análisis de los comunicados emitidos por la Casa Real 

Española de acuerdo con las variables citadas en el apartado anterior y, en la segunda, se somete a examen los textos emitidos 

por la Casa Real Británica.

4.1. Análisis de los comunicados de la Casa Real Española

Fecha de publicación

Durante el año 2022, la Casa Real Española emitió cinco comunicados de prensa, todos ellos concentrados en el primer semestre 

del año. En este período, destaca el mes de mayo como el más activo en cuanto textos oficiales, con un total de dos. Esta concen-

tración en la primera mitad del año y la ausencia de información de la monarquía española en varios meses del calendario refleja 

una estrategia de comunicación institucional intermitente por parte de la Casa Real Española durante el período de estudio, en 

la que no se sigue ningún patrón constante.
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Gráfico 1. Comunicados de prensa emitidos por la Casa Real Española durante 2022

Fuente: elaboración propia

La falta de una pauta constante en la frecuencia de emisión de notas de prensa sugiere una maniobra en la que se mantiene un 

perfil bajo y discreto, que trata de evitar generar una presencia mediática excesiva. En esta estrategia, la monarquía española 

reserva los comunicados de prensa principalmente para situaciones de crisis o para transmitir información de gran relevancia a 

los medios de comunicación.

Protagonistas

De los cinco comunicados emitidos por la Casa Real en 2022, tres de ellos tienen como protagonista a Juan Carlos I y abordan 

temas relacionados con su situación personal, un hecho que revela la constante atención que recibe el rey emérito. Los otros dos 

comunicados restantes hacen referencia a Felipe VI, concretamente a su positivo en COVID-19 en febrero de 2022 y a la publica-

ción de su patrimonio personal.

Destaca que, pese a ser Felipe VI el monarca actual, su padre aparece incluso en más ocasiones como protagonista de las notas 

de prensa de la monarquía. Además, se constata que la Casa Real Española es consciente de cómo las acciones pasadas del ex 

monarca pueden influir, tanto al presente como al futuro de la institución. Es evidente que la salida del rey emérito de España, 

ante la publicación de informaciones relacionadas con presuntos negocios opacos, coloca a la monarquía española en una po-

sición delicada.

Contenido

Como ya se ha mencionado con anterioridad, durante el año 2022, la Casa Real Española emitió cinco comunicados de prensa, 

de los cuales tres estaban vinculados a asuntos relacionados con el rey emérito.

El primero de ellos informaba sobre el archivo de las investigaciones de la Fiscalía abiertas contra él, en el segundo se avisaba de 

la intención de Juan Carlos I de regresar de visita a España y el tercero comunicaba el reencuentro de Juan Carlos I con su hijo, 

Felipe VI, en el Palacio de la Zarzuela. En el cuarto, aunque no está directamente relacionado con el rey emérito, se anunciaba 
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la publicación del patrimonio de Felipe VI, un gesto de transparencia que se percibió como un cambio de tendencia en la insti-

tución con respecto a la era de Juan Carlos I. Finalmente, en el quinto, informaba sobre el diagnóstico positivo de COVID-19 del 

monarca Felipe VI, un momento en el que la pandemia del coronavirus estaba todavía muy presente.

La temática de los documentos también se puede analizar mediante el estudio de las palabras o conceptos más utilizados. Este 

análisis de frecuencia de palabras proporciona una visión de los temas recurrentes y los conceptos clave presentes en la comu-

nicación de la Casa Real. 

Tabla 3. Frecuencia de conceptos utilizados en las comunicaciones de la Casa Real Española (2022)

Palabras Frecuencia 

Rey 25

Majestad 29

Don Juan Carlos 13

España 9

Vida 9

Lugar 8

Residencia 6

Carta 6

Abu Dabi 6

Fuente: elaboración propia

El concepto que se repite en más ocasiones es “rey” (25 veces), “majestad” (20 veces) y “Don Juan Carlos” (13 veces) Le siguen las 

palabras “España” (9), “vida” (9), “lugar” (8), “residencia” (6), “carta” (6) y “Abu Dabi” (6). De esta forma, se corrobora lo desta-

cado en el análisis previo: la figura del rey emérito tiene un peso muy destacado en la comunicación institucional de la Casa Real 

durante este año. El nombre de Don Juan Carlos aparece en repetidas ocasiones, de la misma forma que lo hacen otros términos 

que hacen referencia a su situación personal tras dejar España en agosto de 2020, como “vida”, “lugar” y “residencia”. 

Titular, estructura y extensión

Respecto a la estructura de los comunicados de la Casa Real Española, todos ellos comparten el mismo titular: “COMUNICADO 

DE LA CASA DE S.M. EL REY”, sin una especificación o concreción del tema a tratar. Con este titular, se consigue una imagen 

formal y uniforme en todas las comunicaciones oficiales, aunque no aporta datos ni pistas del contenido, lo que le dota de un 

carácter poco informativo.
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Tras el titular, los textos continúan con el cuerpo del texto. Ninguno de ellos supera las 400 palabras y la mayoría se encuentra en 

el rango de 150 a 300, con una media de 248. Por tanto, la estrategia de comunicación de la Casa Real Española busca la concisión 

y huye de la redundancia y las repeticiones.

Otro rasgo común de todos los comunicados es que finalizan con la frase: “Palacio de La Zarzuela, día, mes y año”, lo que propor-

ciona una marca de tiempo y un contexto geográfico. Asimismo, esta firma refuerza la autenticidad y el origen de la nota.

Declaraciones

Todos los comunicados emitidos por la Casa Real Española tienden a carecer de declaraciones directas de sus protagonistas. De 

hecho, en los cinco estudiados, solo se identifican dos que incluyen declaraciones.

El primer texto oficial es el emitido el 7 de marzo de 2022, en el que se reproduce una carta enviada por Don Juan Carlos a su hijo 

Felipe VI. En la misiva, el rey emérito manifiesta su deseo de regresar a España tras el archivo de las investigaciones por parte de 

la Fiscalía. La inclusión de esta carta en el documento aporta un elemento personal, mostrando una comunicación directa entre 

los miembros de la Casa Real y, en definitiva, un padre y un hijo abordando sus asuntos personales.

La segunda declaración aparece en el comunicado del 25 de abril de 2022, en el que se hace referencia a unas palabras de Felipe 

VI el día de su proclamación como rey ante las Cortes Generales, por lo que se trata de unas declaraciones pasadas que se utilizan 

a modo de contexto.

4.2. Análisis de los comunicados de la Casa Real Británica

Fecha de publicación

La Casa Real Británica emitió un total de 36 comunicados de prensa durante el año 2022, lo que supone una media de tres pu-

blicaciones oficiales al mes. Como se ha indicado en el marco teórico, el año 2022 fue un período de especial relevancia para la 

Casa Real Británica, marcado por dos acontecimientos importantes: el Jubileo de Platino de Isabel II y el posterior fallecimiento 

de la monarca. 

Septiembre fue el mes con mayor número de comunicados, debido al fallecimiento de Isabel II y el posterior acceso al trono de 

su hijo Carlos III. Durante este mes, se publicaron un total de 11, lo cual evidencia la importancia de este evento histórico en la 

comunicación de la Casa Real.

Por otro lado, febrero y junio también destacaron como meses de considerable actividad en el área de comunicación, en gran 

medida por la celebración del Jubileo de Platino de la Reina Isabel II. En ambos meses, se emitieron cinco notas de prensa, lo que 

subraya el interés en torno a este evento para la monarquía británica.

Un dato relevante es que, a excepción del mes de agosto, se publicó al menos un comunicado de prensa cada mes. Esto demues-

tra una estrategia constante de comunicación a lo largo del año y la importancia que la monarquía británica otorga a trasladar 

toda su actividad a los medios de comunicación.
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Protagonistas

La Casa Real Británica incluye numerosos miembros, y esta diversidad se refleja en los comunicados de prensa. Los resultados 

revelan que, de los 14 miembros de la familia real que figuran en el apartado “The Royal Family”3, la mitad de ellos aparecen como 

protagonistas recurrentes en los comunicados.

En primer lugar, Carlos III, como el monarca reinante, es el miembro que aparece con mayor frecuencia en los comunicados, en 

un 29% del total (15), (Gráfico 3). Esto parece coherente con su papel central en la Casa Real Británica y como jefe de Estado. Le 

siguen la reina Camilla, que se detecta en 12 informaciones e Isabel II, mencionada en 10. Estas cifras resaltan la importancia 

de los miembros más destacados de la familia real en la comunicación de la institución ya que suponen el 72% del total de las 

apariciones en los textos oficiales. 

Además, otros miembros también tienen presencia en los comunicados, aunque en menor medida. El príncipe de Gales -ante-

rior duque de Cambridge- es mencionado en 3 ocasiones, mientras que la princesa de Gales -anterior duquesa de Cambridge-, 

2. También se identifican menciones individuales del duque de York, la princesa Alexandra y el duque de Gloucester, cada uno 

apareciendo como protagonista en un comunicado.

Gráfico 3. Protagonistas de los comunicados de prensa de la Casa Real Británica durante el año 2022

Fuente: elaboración propia

3	 https://www.royal.uk/media-centre/press-releases 

Doxa43 (Revista).indb   72Doxa43 (Revista).indb   72 13/07/2026   19:15:2013/07/2026   19:15:20



doxa.comunicación | nº 43, pp. 59-81 | 73 julio-diciembre de 2026

Ana Isabel López Ortega

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

Cabe destacar que se han catalogado siete comunicados con protagonista “sin determinar”, lo que indica que en estos casos no 

existe un personaje central en el documento oficial o que se mencionan diversos miembros de la familia real. Estas notas de 

prensa suelen estar relacionadas con eventos o asuntos que involucran a la familia en su conjunto, lo que refleja la importancia 

de presentar una imagen unificada de la Casa Real en ciertos contextos.

Contenido

De los 36 comunicados emitidos por la Casa Real Británica en 2022, un total de 11 estuvieron estrechamente relacionados con 

el fallecimiento de Isabel II y la sucesión en el trono, un acontecimiento de gran significado histórico, no solo a nivel nacional 

sino también internacional. En el Gráfico 4 se exponen, de forma visual, los temas tratados en los comunicados de la monarquía 

británica:

Gráfico 4. Temas tratados por la Casa Real Británica en sus comunicados de prensa

Fuente: elaboración propia

Asimismo, se emitieron ocho comunicados relacionados con los eventos conmemorativos del Jubileo de Platino, que con-

memoraban los 70 años de reinado de Isabel II. Destaca también la atención dedicada a las cuestiones relacionadas con la 

Commonwealth, ya que 7 se centraron en visitas, mensajes o eventos relacionados con las naciones que forman parte de la 

mancomunidad. Esto subraya la relevancia de las relaciones y el compromiso de la Casa Real con los países miembros de la 

Commonwealth, una parte significativa de su papel institucional.

Por último, otros 11 abordaron una variedad de temáticas adicionales, que pueden incluir eventos oficiales, compromisos reales, 

actividades y otros asuntos de interés público que formaron parte de la agenda de la Casa Real Británica en el periodo estudiado.

Cabe realizar una mención especial al comunicado del 13 de enero de 2022 con el titular “A statement from Buckingham Palace 

regarding the Duke of York” en el que se anuncia la decisión de Isabel II de retirar todos los honores militares a su hijo, el príncipe 

Andrés, tras las acusaciones de abusos sexuales a una menor en el escándalo del multimillonario Jeffrey Epstein.

En cuanto a la frecuencia de términos, la palabra más recurrente con un total de 212 menciones es “royal” (real). Se trata de un 

término clave en la comunicación de esta institución, ya que forma parte de conceptos como “royal family” (familia real) o “his/

Doxa43 (Revista).indb   73Doxa43 (Revista).indb   73 13/07/2026   19:15:2013/07/2026   19:15:20



74 | nº 43, pp. 59-81 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

Comunicar la monarquía en el siglo XXI: análisis de los comunicados de prensa de la Casa Real española y británica (2022)

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

her royal highness” (su alteza real). La repetición constante de “royal” subraya la importancia del linaje real en la identidad de la 

Casa Real Británica.

En segundo lugar, con 176 menciones, se encuentra el término “queen” (reina), algo que no es sorprendente ya que hasta sep-

tiembre de 2022 Isabel II era la máxima representante de la Casa Real Británica. El año 2022 fue un período particularmente 

significativo para su figura, ya que estuvo marcado por su Jubileo de Platino y, posteriormente, por su fallecimiento.

En tercer lugar, con 102 menciones, destaca el vocablo “Commonwealth.” El hecho de que se repita en tantas ocasiones la 

Mancomunidad de Naciones evidencia la importancia que la monarquía concede a las relaciones entre sus miembros y su com-

promiso con su promoción y fortalecimiento.

Además de estas palabras clave, otras que se repiten con frecuencia incluyen “prince” (príncipe), “majesty” (majestad), “king” 

(rey), “state” (estado), “visit” (visita/visitar), “service” (servicio) y “Wales” (Gales).

Titular, estructura y extensión

Contienen titulares variados y, en la mayoría de los casos, ofrecen una indicación de la temática tratada. También se observan 

titulares más genéricos, como aquellos que comienzan con la frase “A statement from…” (Una declaración de…) o “A message 

from…” (Un mensaje de…). Con estos epígrafes se avanza que el contenido del comunicado de prensa es un mensaje o una decla-

ración de algún miembro de la familia real o de Buckingham Palace sobre algún tema en concreto.

Respecto a su longitud, se observa una media de alrededor de 590 palabras, aunque es importante destacar que esta extensión 

puede variar considerablemente según el contenido del comunicado en particular. De esta manera, se infiere que la extensión 

del texto se ajusta a la necesidad de proporcionar información detallada en algunos casos, mientras que, otros cuentan con un 

enfoque más conciso.

Declaraciones

Un total de 12 de los 36 comunicados analizados contenían declaraciones, las cuales no solo aportan profundidad a la infor-

mación proporcionada, sino que también ofrecen una visión de algunos miembros de la Casa Real sobre temas concretos que 

se incluyen en los textos. Algunos de ellos son en sí mismos una declaración. Concretamente, aquellos que llevan el titular “A 

message from...” (Un mensaje de...), que son documentos explícitamente de declaraciones de algún miembro de la familia real. 

No obstante, cabe destacar que no todas estas declaraciones provienen exclusivamente de los miembros principales de la familia 

real. En algunos casos, se incorporan locuciones de personas que no son integrantes de la monarquía, como los secretarios del 

príncipe de Gales y de la duquesa de Cornualles.

5. Discusión

En el periodo analizado en esta investigación la Casa Real Española se distingue por emitir un número reducido de comunica-

dos en respuesta a situaciones concretas o a eventos específicos, mientras que la Casa Real Británica adopta una estrategia más 

continua al publicar comunicados prácticamente cada mes. De hecho, agosto fue el único mes de dicho año en el que no se 

emitió ningún texto oficial por parte de la monarquía británica. Es importante tener en cuenta que el año 2022 fue un período 

de gran actividad para la Casa Real Británica como se ha indicado, sin embargo, al comparar los 36 comunicados emitidos desde 
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el palacio de Kensington, frente los 5 emitidos desde el de la Zarzuela, se evidencia una notable diferencia en la comunicación 

institucional, que no responde únicamente a los acontecimientos excepcionales que se vivieron en el Reino Unido.

En la literatura científica consultada (Canel 1999; Cornelissen, 2008; Alcoceba, 2010; Castello, Del Pino et.al 2014; Rodrich, 2022) 

se destaca que la comunicación institucional desempeña un papel fundamental en la definición de la identidad y la misión de 

una organización en su comunidad. Cuando una organización, en este caso, una institución opta por una comunicación limitada 

o se abstiene de expresar su opinión durante largos periodos en respuesta a eventos o circunstancias importantes, se puede con-

cluir que su enfoque en la comunicación institucional es deficiente o, como mínimo, susceptible de mejora. 

En relación con los protagonistas de los textos analizados, es importante considerar la dimensión de cada familia real y de los 

miembros que desempeñan un rol activo dentro de la institución. Como se ha señalado, la página web de la Casa Real Española 

identifica a seis miembros de la familia real, mientras que la Casa Real Británica incluye un total de 14. Esto implica que en los 

comunicados de la Casa Real Británica existe un abanico más amplio y diverso de personas como protagonistas.

En el caso de la monarquía española, resulta llamativo que más del 50% de los textos oficiales tengan como protagonista a Juan 

Carlos I, a pesar de que en el período analizado reside fuera de España y lleva años retirado de la actividad institucional y la vida 

pública. Sin embargo, sus supuestos negocios opacos y su vida en Abu Dabi han generado un gran interés por parte de la prensa 

y, como resultado, ha sido un tema recurrente en la comunicación institucional de la Casa Real.

De acuerdo con los autores consultados, la dimensión social es un aspecto fundamental de la comunicación institucional, es 

decir, cómo una institución se esfuerza por transmitir sus valores a la sociedad para mantener su credibilidad. En el caso de la 

familia real española ha sido retratada por la prensa como una entidad “rota”, en la cual las hermanas del rey carecen de un rol 

institucional y, en el caso de una de ellas, la infanta Cristina, se le retiró incluso el título de duquesa de Palma, que anteriormente 

ostentaba, por su implicación en el caso Nóos. Esta dinámica se refleja también en la estrategia de comunicación institucional de 

la Casa Real Española, la cual se caracteriza por notas de prensa que involucran a un número muy limitado de protagonistas, sin 

estar presentes las hermanas del rey, sus cuñados o sus sobrinos.

De alguna forma, se considera que la institución trata de establecer una clara distinción entre lo que se considera la “familia real”, 

aquella que tiene un papel público y oficial de apoyo al monarca, y la “familia del rey”, aquellos familiares cercarnos al monarca 

pero que no forman parte de la institución monárquica ni cumplen con deberes públicos.

Además, se constata una escasa presencia de cuatro miembros destacados de la familia real española, que no aparecen como 

protagonistas en ninguno de los comunicados analizados: la reina Letizia, la infanta Sofía, la princesa Leonor y Sofía, la reina 

emérita. En contraste, la Casa Real Británica presenta en sus misivas como protagonistas principales a los líderes de la familia, 

Isabel II y Carlos III. Aunque también se mencionan con regularidad otros miembros de la familia real. 

En este sentido, ésta es una muestra de la estrategia de propaganda empleada por la Casa Windsor a lo largo de décadas para 

consolidar la imagen de la familia real en el imaginario colectivo. En este sentido, con la presencia de numerosos miembros en 

los comunicados, se refleja la intención de retratar una gran familia, unida y sólida, que respalda al monarca. De esta forma, se 

pretende buscar la legitimidad y estabilidad de la institución, mostrando a la familia real trabajando de forma conjunta.
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En cuanto al contenido de los textos oficiales, en el caso de la Casa Real Española, los escándalos de Juan Carlos I son una cons-

tante, lo que viene a confirmar lo que indica la evidencia empírica consultada: el tratamiento respetuoso y positivo que acostum-

braba a tener Juan Carlos I en la prensa española se ha resquebrajado. Por tanto, la Casa Real Española se ve obligada a lidiar con 

estos temas y a tratar de reponer la imagen pública del propio rey emérito y de la institución monárquica.

También se percibe que la dinastía española busca mitigar la controversia y reducir la atención mediática sobre este tema, de 

alguna manera reconociendo que la imagen de Juan Carlos nunca volverá a ser la misma después de su partida de España a Abu 

Dabi. Por lo tanto, parece adoptar más una estrategia orientada a la gestión de crisis en sus notas de prensa que a la promoción 

activa de la institución, algo que es fundamental en cualquier estrategia de comunicación. 

Respecto a los asuntos que aborda la Casa Real Británica, se valora positivamente que el Jubileo de Platino y la muerte de Isabel 

II sean dos de los temas centrales de los comunicados de prensa del año 2022 ya que se demuestra que la monarquía británica, 

a través de su estrategia de comunicación, es consciente de la importancia de ensalzar la figura de la reina, que es la cabeza más 

visible de la institución. También se considera positivo que los eventos relacionados con la Commonwealth ocupen un lugar des-

tacado en este plan, porque ello contribuye a fortalecer los vínculos de esta mancomunidad de naciones y a reforzar la posición 

de Reino Unido en la política mundial.

Por otro lado, un aspecto en el que ambas Casas Reales coinciden es que usan el comunicado de prensa como un documento 

que sirve para adelantarse a la iniciativa de los periodistas, como se ha expuesto en la evidencia empírica consultada. Esto es algo 

que se observa con aquellos textos publicados que ponen en una posición delicada a ambas familias reales, como por ejemplo el 

comunicado en la que se traslada la decisión de la Isabel II de retirar los honores militares al duque de York o en el que se anuncia 

la intención de Juan Carlos I de volver a España. Ambos son ejemplos de notas de prensa que las Casas Reales emiten adelantán-

dose a los medios, pese a que no les favorezcan, ya que de esta forma pueden evitar posibles especulaciones y tratar de dominar 

el relato y el discurso en la opinión pública.

En relación con la estructura de los documentos, se pueden identificar similitudes. En el caso de la Casa Real Española, suelen 

comenzar con un titular neutro y repetitivo, seguido del cuerpo del texto informativo. Posteriormente, se incluye la ubicación de 

la firma, el Palacio de la Zarzuela, seguida de la fecha de emisión. Por su parte, en la Casa Real Británica, también se adopta una 

estructura similar, iniciando con un titular informativo, seguido de la fecha en la que se emite el comunicado y, a continuación, 

se presenta el cuerpo del texto que desarrolla la información.

Es relevante resaltar que esta estructura compartida por ambas monarquías se asemeja a la planteada por la literatura científica 

consultada, es decir, emiten comunicados concisos y breves, que son dos aspectos cruciales para la efectividad de esta herra-

mienta de comunicación. Mientras la Casa Real Británica suele difundir comunicados con un carácter más promocional o desti-

nados a fortalecer su imagen institucional, los de la Casa Real Española están ligados a cuestiones más polémicas. Esta diferencia 

en la naturaleza de los temas abordados puede proporcionar a la monarquía británica una mayor comodidad y, en consecuencia, 

la posibilidad de elaborar textos más extensos al tratar estos temas de manera más detallada.

También surgen diferencias notables en lo que respecta a los titulares. La literatura científica consultada señala que un comuni-

cado debe iniciarse con un titular genérico, “Comunicado de prensa”, sin ofrecer detalles específicos sobre el contenido del texto. 

Este enfoque es seguido rigurosamente por la Casa Real Española, que utiliza exclusivamente el titular “Comunicado de S.M. el 
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Rey”. En contraste, la Casa Real Británica adopta un enfoque diferente en sus titulares, que varían en su estructura y contenido. Así 

se encuentran titulares más descriptivos, como “A message from Buckingham Palace regarding the Duke of York” (Un comunicado 

del Palacio de Buckingham sobre el duque de York) o “70 facts you didn’t know about Elizabeth II” (70 datos que no sabías sobre 

Isabel II), los cuales son más informativos y encajan con lo planteado por otros autores que destacan la importancia de enfatizar 

los titulares en este tipo de documentos emitidos por instituciones.

Por último, ninguna de las dos Casas Reales se caracteriza especialmente por incluir declaraciones en la mayoría de sus comu-

nicados. Esta observación es destacable porque, como se apunta en el análisis de resultados, las declaraciones son elementos 

importantes tanto a nivel periodístico como en la comunicación institucional. Su inclusión en las notas enriquece los contenidos, 

brinda autenticidad y humaniza la información.

6. Conclusiones

Con respecto a las hipótesis iniciales, éstas se han confirmado parcialmente. La primera, “la Casa Real Británica despliega una 

comunicación institucional más efectiva que la Casa Real Española”, se constata que la monarquía británica ofrece una mayor 

diversidad de temas, voces, protagonistas, así como el número y la frecuencia de comunicados de prensa emitidos que contribu-

yen a que la comunicación de la británica sea más rica y completa que la de la española. No obstante, como se ha mencionado 

anteriormente, la cantidad no es en sí mismo un indicador de calidad y sería necesario recopilar datos adicionales para poder 

afirmar con certeza si la comunicación de la Casa Real Británica es realmente más eficaz que la de la española o si existen otros 

factores a considerar en esta evaluación.

La segunda hipótesis, “la historia y la tradición monárquica influyen en la comunicación institucional de la Casa Real Española 

y la Casa Real Británica”, se ha corroborado a lo largo de la investigación. Es evidente que, en el caso de la Casa Real Británica, la 

longevidad de la monarquía y la popularidad de Isabel II ha dejado una huella en su enfoque comunicativo, que otorga un papel 

central al monarca, cuya figura se promociona. También se observa que la posición de Reino Unido en el mundo marca los temas 

que se tratan en los comunicados, con numerosas piezas dedicadas a reforzar los lazos con las naciones de la Commonwealth. 

Por el contrario, la monarquía española ha experimentado una historia marcada por momentos de inestabilidad y, en años re-

cientes, se ha visto envuelta en escándalos, como la imputación de la infanta Cristina en el caso Nóos y el deterioro de la imagen 

del que fue uno de los principales activos de la Corona, Juan Carlos I. 

De la misma forma, la composición y estructura de ambas familias reales marca la comunicación institucional de ambas monar-

quías. Aunque la británica no ha estado exenta de conflictos a lo largo de su historia, la mayoría de sus miembros mantienen en 

la actualidad un papel activo, con deberes oficiales y de apoyo al monarca, cuestión que se ve reflejada en la diversidad de voces 

y protagonistas que aparecen en los comunicados de prensa. No ocurre lo mismo en la española. 

La tercera hipótesis, “la comunicación institucional desplegada por ambas Casas Reales es un instrumento para justificar la 

existencia de la monarquía”, se ha confirmado. Como se ha expuesto en el marco teórico, el objetivo de la Corona no es informar, 

sino persuadir y justificar su existencia. En el análisis de la británica se observa una comunicación centrada en resaltar la imagen 

de la monarquía, promocionar numerosos eventos y actividades a los que asiste y mostrar el respaldo de la familia real a Isabel 
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II o a Carlos III. Este enfoque contrasta con la estrategia de comunicación de la española que, al menos durante el año 2022, se 

ve limitada a gestionar las crisis en torno a Juan Carlos I y en la que la voz de la futura heredera, la princesa de Asturias, no está 

presente en ningún momento. 

En conclusión, este artículo se centró en estudiar la estrategia de comunicación institucional de ambas Casas Reales, abordando 

aspectos cuantitativos y cualitativos de los comunicados de prensa y ha permitido constatar que los métodos de ambas son cla-

ramente distintas y están condicionadas por diversos factores, como su historia, la tradición monárquica arraigada en cada país, 

la estructura de la familia real y las circunstancias y desafíos específicos que enfrentan en el ámbito de la actualidad informativa. 

A pesar de que la monarquía desempeña un papel simbólico en España y en el Reino Unido, las dos ninguna de ellas realiza una 

activa comunicación institucional para generar más empatía ni tampoco publicitan a sus herederos, el príncipe de Gales y la 

princesa de Asturias. 

6.1. Limitaciones del estudio y futuras líneas de investigación

En primer lugar, la selección del corpus de trabajo ha sido reducida al centrarse únicamente en los comunicados oficiales pu-

blicados a través de las páginas webs oficiales de ambas Casas Reales y durante un año. Esta muestra puede proporcionar una 

visión un tanto limitada, ya que lo conveniente sería complementar con en el análisis de otros aspectos como la comunicación 

en redes sociales o la repercusión en medios. Sin embargo, el objetivo era realizar la investigación de un aspecto más concreto.

En segundo lugar, el espacio temporal objeto de estudio también ha sido un reto. Por un lado, la muerte de Isabel II y la corona-

ción de Carlos III han provocado cambios en la estructura de la familia real, por lo que el periodo de tiempo analizado ha sido 

también un periodo de adaptación para la propia Casa Real.

Además, los acontecimientos extraordinarios que ha vivido la Corona británica han provocado que la actividad comunicativa 

por parte de esta dinastía fuera mucho más intensa, algo que ha podido generar mayores diferencias con la información oficial 

difundida por la monarquía española.

Por todo ello, la elección de un período de análisis más extenso sería beneficiosa para alcanzar resultados de investigación más 

coherentes y rigurosos, especialmente la comunicación realizada desde el Palacio de la Zarzuela tras la mayor catástrofe acon-

tecida en España el 29 de octubre de 2024 en la provincia de Valencia, donde los reyes fueron increpados verbalmente durante 

una visita a las zonas afectadas en el municipio de Paiporta. Al ampliar el período de estudio e incluir este episodio excep-

cional, se lograría acceder a una cantidad mayor de información, de forma que se conseguiría más solidez estadística y más 

representatividad. 

Por último, la falta de estudios previos en los que se haga una comparación de estas características entre ambas Casas Reales 

ha sido también una limitación. En este sentido, se han encontrado numerosas investigaciones en las que se explora la relación 

y el tratamiento de ambas monarquías con los medios de comunicación. Sin embargo, se han identificado pocos trabajos que 

comparen la comunicación institucional de ambas, uno de ellos es la tesis doctoral de Gómez (2015) en la que se contrastan las 

webs oficiales de las dos monarquías. 
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En este sentido, para futuras investigaciones, sería de interés considerar un enfoque más amplio que aborde aspectos como la 

comunicación en redes sociales y comprobar si difiere de la tradicional y si adopta nuevos lenguajes, temáticas y narrativas que 

podrían ofrecer una imagen renovada de la institución y mejorar en las encuestas de popularidad. De esta forma, se ofrecería 

una visión más completa de la estrategia de comunicación institucional de ambas monarquías y se realizaría una comparación 

más precisa.
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1. Introducción 

1.1. Antecedentes contextuales

En Chile según el último censo de población (2017) del total de residentes del país el 4,4% correspondía a personas extranjeras. 

En relación al censo de 20021, esto refleja un aumento del 3,1%. Durante las campañas presidenciales de 2017 se presta un espe-

cial énfasis en el aumento de la migración y la creación de medidas para “ordenar” una migración “descontrolada”.

Bajo estos supuestos, por un lado, luego de ser electo el 10 de abril de 2018 el presidente Piñera emite una minuta presidencial, 

que, crea la visa de responsabilidad democrática para ciudadanos venezolanos y un visado consular de turismo simple para 

1	 Según censo del año 2002 el total de población extranjera en Chile correspondía a 1,3 % del total de la población.
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Resumen:

Las elecciones presidenciales de 2021 en Chile llevaron a la agenda políti-
ca y mediática el debate entre candidatos sobre la búsqueda de goberna-
bilidad, unidad nacional, criminalidad, seguridad y migración. Como re-
sultado, el papel de los medios de comunicación en la cobertura de estos 
debates fue clave para construir e instalar estos temas en la agenda públi-
ca. Este artículo examina el encuadre mediático de la migración en tres si-
tios web de noticias locales, El Mostrador, Bio-Bio y Cooperativa, durante 
la campaña presidencial de 2021 en Chile. El estudio empleó un análisis 
del contenido de las noticias y los frames utilizados para representar a los 
inmigrantes en los textos de las noticias. Los resultados demuestran que 
el enfoque mediático sobre la migración fue principalmente como un 
problema de Estado, descrito a) bajo la noción de crisis y situación que 
se torna incontrolable, sin que se conozca su magnitud real, y b) como 
una amenaza a la seguridad nacional. El estudio sugiere que los medios 
digitales son un terreno fértil para analizar su potencial influencia en los 
niveles de actitudes hacia la población migrante. Los hallazgos de este 
estudio se pueden aplicar a otros formatos de medios para profundizar el 
conocimiento académico sobre los grupos marginados.

Palabras clave: 

Campaña presidencial; inmigración; Chile; framing; medios digitales.

Abstract:

The 2021 presidential elections in Chile brought the debate among 
candidates about the search for governability, national unity, 
crime, security, and migration to the political and media agenda. 
As a result, the role of the media in covering these debates was key 
to constructing and installing these topics on the public agenda. 
This paper examines the media framing of migration on three local 
news websites, El Mostrador, Bio-Bio, and Cooperativa, during the 
2021 presidential campaign in Chile. The study employed a news 
content analysis of prominent frames used to depict migrants in the 
news texts. The results demonstrate that the media focus on migration 
during the 2021 presidential campaign was primarily as a state 
problem, described a) under the notion of crisis and a situation that 
becomes uncontrollable, while its real magnitude is not known, and 
b) as a threat to national security. The study suggests that digital 
media is fertile ground for analyzing their potential influence on 
levels of attitudes toward the migrant population. Findings from this 
study can be applied to other media formats to deepen academic 
knowledge about marginalized groups.

Keywords: 

Presidential campaign; migration; Chile; framing; digital media.

Doxa43 (Revista).indb   84Doxa43 (Revista).indb   84 13/07/2026   19:15:2013/07/2026   19:15:20



doxa.comunicación | nº 43, pp. 83-102 | 85 julio-diciembre de 2026

Anna Ivanova, Lucero Burón Rodríguez

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

población haitiana2 y por otro, reimpulsa la discusión del proyecto de ley de migraciones3 teniendo como foco tres ejes: una 

migración ordenada, regulada y segura.

En octubre del mismo año, producto del alza de los costos del transporte público en Santiago, se inicia un estallido social a nivel 

nacional, que tiene como lema “Chile despertó” y que reclamaba por el mejoramiento de las condiciones de vida de las personas, 

mayor participación ciudadana, el cambio de constitución y la renuncia del presidente, entre otras. 

Como consecuencia de este, entre los años 2020 y 2023 se desarrolla un proceso constituyente que contó con un plebiscito de 

entrada, elección de constituyentes, plebiscito de salida (culminó con el rechazo de la primera propuesta), un segundo proceso 

de elección de constituyentes y un plebiscito de salida, donde nuevamente fue rechazada la propuesta constitucional.

En el contexto nacional descrito, además, se desarrollaron campañas y elecciones de alcaldes, gobernadores, senadores y diputa-

dos. En 2021 se inician las campañas presidenciales, entre los principales ejes de la agenda política se encontraban: la búsqueda 

de gobernabilidad, seguridad, delincuencia y migración. 

Según Airgood, (2017) para un país en crisis interna el interés mediático por las migraciones es producto de los fenómenos y 

características históricas, políticas y socioculturales de cada lugar. Así la migración se construye como un problema que requiere 

ser controlado y gestionado para que el país “vuelva a ser lo que era”, Es de interés para este artículo, analizar la representación 

mediática de la migración en el contexto de campañas presidenciales del año 2021 en Chile, a través del tratamiento informativo 

que brindaron los medios digitales (Cooperativa, Bio-Bio y El Mostrador) sobre migración durante la primera y segunda vuelta 

presidencial 2021, para ello nos preguntamos P1 ¿Cuál fue el tratamiento informativo que brindaron los medios de comunica-

ción a migración durante la primera y segunda vuelta presidencial 2021 en Chile?, P2 ¿Hubo una diferencia según el medio de 

comunicación en el tratamiento informativo de migración durante la primera y segunda vuelta presidencial 2021 en Chile?, P3 

¿Hubo una diferencia según la pertinencia política de las candidaturas en el tratamiento informativo que brindaron los medios 

de comunicación a la migración durante la primera y segunda vuelta presidencial 2021 en Chile?

De este objetivo general se desprenden tres objetivos específicos y sus respectivas preguntas de investigación: 1.- Comparar las 

diferencias en el tratamiento informativo entre los distintos medios de comunicación durante ambas vueltas electorales y la perte-

nencia política de las candidaturas durante el proceso electoral ¿De qué manera los medios digitales contribuyen a la construcción 

de estereotipos y representaciones negativas de los migrantes? ¿Por qué los medios presentan la migración como un problema de 

seguridad y como una amenaza? ¿Qué impacto tiene la cobertura mediática digital en la formación de actitudes hacia la población 

migrante? 2.- Identificar los principales encuadres (frames) utilizados por los medios digitales para representar la migración du-

rante el periodo electoral. ¿Qué encuadres (frames) utilizan los medios digitales para representar la migración durante el periodo 

electoral? ¿Qué diferencias existen en la cobertura del tema migratorio entre los distintos medios analizados? 3.- Evaluar cómo la 

inmediatez característica de los medios digitales influyó en la cobertura del tema migratorio durante las campañas presidenciales. 

2	 Se establece la permanencia en el país por un máximo de 30 días para la población haitiana, mientras para el resto de países se mantiene el periodo de 90 días. 

3	 La primera versión del proyecto fue presentada por S. Piñera en 2013 durante su primer mandato presidencial. 
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¿Cómo influye la inmediatez característica de los medios digitales en la cobertura del tema migratorio durante las campañas pre-

sidenciales y qué efectos tiene esta en la profundidad y contextualización de la información sobre la migración?

PI2: ¿Hubo una diferencia según el medio de comunicación en el tratamiento informativo de migración durante la primera y 

segunda vuelta presidencial 2021 en Chile? 

PI3: ¿Hubo una diferencia según la pertinencia política de las candidaturas en el tratamiento informativo que brindaron los 

medios de comunicación a la migración durante la primera y segunda vuelta presidencial de 2021 en Chile? 

1.2. Migración y los medios de comunicación

La prensa, en su rol como actor social y político,“se convierte en un mediador entre la sociedad civil y el estado” y “construye 

representaciones del poder y la sociedad en cuyo interior opera” (Kircher, 2005: 116). Esta capacidad de mediación resulta parti-

cularmente significativa en el contexto electoral, donde “la prensa de referencia tiene un alto grado de influencia ideológica en el 

sistema mediático” (Giró & Jarque, 2006: 254), lo que puede afectar la manera en que diferentes medios, según su línea editorial, 

abordan temas sensibles como la migración.

Para formular afirmaciones sobre la representación en los medios, el establecimiento de agendas y el encuadre (framing) son 

los conceptos centrales a abordar. Por ende, los medios tienen el poder de definir sobre qué temas reflexiona la población y, aún 

más, influir en cómo piensa sobre ellos (Mellado & Humanes, 2017). La primera dimensión (qué) se refiere al establecimiento de 

agendas, mientras que la segunda (cómo) se refiere al encuadre (framing) mediático. Ambos conceptos se emplean para investi-

gar qué temas están (o no están) en los medios y cómo son representados (Rothenberger & Schmitt, 2024).

Así, el establecimiento de agendas selecciona los problemas más prominentes según los medios y les asigna saliencia en sus 

páginas (McCombs & Evatt, 1995). Esta saliencia puede medirse contando simplemente el número de veces que se menciona un 

tema en particular en el medio de comunicación. También puede lograrse a través de la jerarquización de los hechos, definiendo 

principalmente la posición que ocuparán ciertos hechos dentro del medio y su “tamaño” (o espacio físico). Sin embargo, además 

de la capacidad de los medios para influir en lo que la gente piensa, también es relevante descubrir cómo están escribiendo sobre 

ciertos temas (Boomgaarden & Vliegenthart, 2009).

Según Kosicki (1993), la construcción y establecimiento de la agenda se realiza a través de “marcos” (frames), que pueden iden-

tificarse a través “de la presencia o ausencia de ciertas palabras clave, frases estándar, imágenes estereotipadas, fuentes de infor-

mación y oraciones que proporcionan agrupaciones temáticamente reforzantes de hechos o juicios” (Entman, 1993: 52). Aquí 

es donde nació la Teoría del Encuadre (Framing Theory) (De Vreese, 2005; Entman, 1993; Goffman, 1974), que “entiende los 

marcos como esquemas de interpretación cuyos principales elementos son la selección, organización, presentación y resaltado 

de aspectos particulares de la realidad, elevándolos en saliencia a expensas de otros” (Kovar, 2023: 7). Según esta teoría, “cual-

quier fuente mediática presenta un tema a través de sus lentes y estilo léxico, destacando ciertos aspectos, pero omitiendo otros, 

generando sesgos y subjetividades significativos” (López-Baucells et al., 2023: en línea).

En otras palabras, el punto principal de la Teoría del Encuadre es que los medios no solo establecen la agenda pública, sino que 

también dictan implícitamente al público una forma de pensar sobre ciertos temas (Igartua et al., 2007). 
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Dicho esto, los medios de comunicación, “tienen el poder de definir la agenda, influir en la opinión pública y, por ende, en la 

actitud de los ciudadanos hacia los temas” (Checa et al., 2012: 8). En el caso de migración, (Melella, 2015) destaca que los medios 

tienden a crear una construcción estigmatizante del migrante como otro. Según Van Dijk, (2005) y Crespo (2008), los medios con-

tribuyen en la reproducción ideológica y legitimación social de la migración como un problema (Ivanova y Burón, 2024; Stefoni 

y Brito, 2019; Valenzuela y Vergara, 2019) reproduciendo y a la vez creando y recreando el discurso público y político del periodo 

(Ivanova y Burón, 2024). Así, los medios contribuyen en la creación de estereotipos a través de la representación negativa del 

migrante, reproduciendo y afirmando la dicotomía nacional/extranjero (Póo, 2009).

Desde un enfoque cuantitativo Brouwer y colegas (2017) analizan la relación entre la representación de la inmigración “ilegal” 

o no documentada con los procesos de criminalización de la migración, concluyendo que los medios aumentan el proceso de 

criminalización haciendo énfasis en: el uso de la denominación “inmigrantes ilegales”4 y su relación con la delincuencia en 

articulación con el uso de estadísticas. Además, concluyen que, el aumento en el abordaje de las migraciones irregulares o indo-

cumentadas es producto del aumento del debate político público, y que en este sentido los medios más bien son reproductores 

que productores de discursos. 

Para el caso de los discursos periodísticos, Rizo (2001) advierte que los medios incitan al miedo cuando representan la migración 

como una amenaza; esto provoca actitudes y comportamientos de aversión, es decir, se persuade emocionalmente a los nativos 

de que deben temerles y rechazarlos (Retis, 2004) 

En Chile los estudios sobre la representación de la migración en los medios se han enfocado (principalmente) en la migración 

fronteriza entre Chile-Bolivia y Perú (Arévalo, 2014; Browne y Romero, 2010; Liberona, 2015; Mayorga y León, 2007; Póo, 2009). 

Estos comparten la idea de que los medios han contribuido en la creación de estereotipos a través de la representación negativa 

de la otredad, reproduciendo y afirmando la dicotomía nacional/extranjero, como reflejo de un correlato histórico que ha re-

forzado el conflicto interétnico entre países limítrofes, así como también, la promoción de discursos extremos que van desde la 

compasión paternalista hasta la criminalización del sujeto inmigrante (Póo, 2009). 

Por otra parte, algunos trabajos, resaltan el cómo los medios de comunicación en Chile han contribuido en la reproducción ideo-

lógica de la migración como un problema social que incluye pobreza, delincuencia, ilegalidad, entre otros (Stefoni y Brito, 2019; 

Valenzuela y Vergara, 2019), así como también, la asociación tendenciosa entre migración y pandemia como la reproducción de 

discursos racistas en los medios (Póo, 2020), y el impacto del discurso mediático sobre la migración en los procesos eleccionarios 

en Chile (Dammert y Erlandsen, 2020). En su trabajo sobre la migración en el sur de Chile (Ivanova y Jocelin, 2021) concluyen 

que los migrantes tienden a ser representados como entes sociales pasivos, haciendo énfasis en las políticas de gobierno sobre la 

migración más que en la contribución de los/as inmigrantes en la sociedad de destino. 

A su vez, producto de la globalización y el avance en las tecnologías de la información cada día los medios digitales cobran más 

importancia en la vida cotidiana de las personas, entre los años 2019 y 2022 en Chile la penetración de internet es la más alta de 

América Latina, con un incremento de 78% a 92% (Newman et al., 2023). Un estudio elaborado por la Universidad Central en 2022 

4	 El término ilegales se aplica para hablar de una migración irregular o bien indocumentada, el uso de este induce una relación directa entre migración/crimen y 
delito, hacemos referencia a él solo para ilustrar cómo se expresan los medios y no corresponde a una adscripción de las autoras al concepto. 
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señala que, las búsquedas informativas en plataformas digitales “WIP Chile (2010) reportaba que cerca de un 70% de las perso-

nas leían noticias en línea al menos una vez al mes” (Cornejo y González, 2022 :13) y que según la Encuesta de Opinión Pública 

Periodismo UDP – Feedback, de la Universidad Diego Portales, se da a conocer que la mayoría de los encuestados dedica menos 

de 30 minutos a un sitio web noticioso determinado (73%) (Periodismo UDP, 2020). 

De la misma manera que ha aumentado el consumo de plataformas digitales, los medios digitales se destacan por la capacidad 

de publicar y seguir noticias al instante que estas ocurren y así difundirlas rápidamente. Esta inmediatez para Greene González 

et al., (2022) representaría una nueva etapa en el desarrollo de los medios, la cual privilegia la inmediatez por sobre la objetivi-

dad. Para los autores, esta etapa está impulsada por la velocidad, la inmediatez, la hipertextualidad, la interactividad y la mul-

timedialidad propias del mundo digital (Vobič y Trivundza Ilija, 2015). La velocidad es la que empuja el trabajo al preparar las 

ediciones en línea (Fortunati y Sarrica, 2011). Para responder a la inmediatez, los periodistas casi nunca proveen de contenidos 

originales; optan por hacer un “periodismo de segunda mano” y “monitorean a otros medios” (Boczkowski, 2009:101). 

Sumado a la inmediatez, cada vez más los medios digitales prestan atención a sus audiencias, otorgándole importancia al uso de 

métricas y el análisis de cliqueos que da una noticia, producto de los grandes cambios en el periodismo a la raíz de las innovacio-

nes tecnológicas (Greene González et al., 2022).

A partir de estos datos, es necesario comenzar a ahondar en este tipo de fuentes mediáticas, por su alcance y por tanto influencia 

en la sociedad. En cuanto a la migración y medios digitales en Chile destacamos el trabajo liderado por Figueiredo et al. (2023), 

cuyo estudio invita a explorar cómo las noticias usan la figura de ciertos sujetos, tales como la población migrante, en la “cons-

trucción de la crisis”. 

2. Metodología

Para responder a lo anterior, el primer paso del estudio fue determinar un corpus de textos. Para esto, optamos por estudiar los 

tres medios digitales de noticias más confiables en Chile (Newman et al., 2023): Cooperativa, Bio-Bio y El Mostrador durante dos 

franjas temporales: la primera (22 de septiembre - 18 de noviembre de 2021) y segunda vuelta (18 de noviembre - 18 de diciembre 

de 2021) de las campañas electorales presidenciales en 2021. 

Los candidatos y la candidata para la primera vuelta fueron: Gabriel Boric Font (Apruebo Dignidad), José Antonio Kast (Frente 

Social Cristiano), Franco Parisi (Partido de la Gente), Sebastián Sichel (Independiente, por Chile Podemos Más), Yasna Provoste 

(Partido Demócrata Cristiano), Marco Enríquez Ominami (Partido Progresista) y Eduardo Artés (Unión Patriótica). Tras las vota-

ciones, los candidatos José Antonio Kast y Gabriel Boric Font pasaron a la segunda vuelta con un 27.91% y un 25.83% de los votos 

respectivamente.

Tras definir los medios de comunicación y el período de interés, el segundo paso consistió en la recopilación sistemática de un 

corpus de artículos relevantes. Esto se logró mediante la recuperación manual de las interfaces en línea de los periódicos. 

La revisión de materiales para la construcción del corpus de información tomó como punto de referencia el medio Cooperativa 

que cuenta con un motor de búsqueda que permite seleccionar fechas de tiempo específicas y buscar lo publicado en este día 
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por temáticas. Para filtrar la información se aplicaron como criterios los siguientes términos: migración, política, campaña(s) 

presidencias(es) 2021.

Posteriormente, se aplica el mismo criterio de búsqueda para los medios Bio-Bio y El Mostrador, situando y dividiendo el son-

deo en las mismas franjas temporales. Para la recogida de información en el medio Bio-Bio se aplicaron los mismos términos de 

búsqueda. En el caso de El Mostrador al no poseer un motor de búsqueda en su plataforma web, se hizo una recolección de in-

formación en el buscador Google añadiendo el término el Mostrador a la lista de términos de Bío-Bío y Cooperativa. Del total del 

corpus recopilado, se descartó la repetición de noticias para cada uno de los medios de comunicación, puesto que es recurrente 

que una noticia sea difundida más de una vez en el formato “noticia en desarrollo”. El corpus final del trabajo quedó compuesto 

por 39 noticias, cada una de estas se entiende como unidad de análisis. 

Tabla 1. Corpus de estudio

Campaña Presidencial Cooperativa Bio-Bio EL Mostrador

Primera Vuelta 9 4 12

Segunda Vuelta 8 5 1

Fuente: elaboración propia

Posteriormente, cada unidad de análisis fue asignada un código con la siguiente metadata: 

a.	 el periódico: C=La Cooperativa; BB=Bio-Bio; M=El Mostrador; 

b.	 número interno de la noticia: [1, 2, 3, …];

c.	 vuelta presidencial: PV=primera vuelta; SV=segunda vuelta. 

Una vez obtenida la muestra final, el siguiente paso consistió en el análisis del corpus. Dado el tamaño acotado de este, el análisis 

fue realizado simultáneamente por dos codificadores en cinco jornadas laborales. Para analizar el corpus recopilado, aplicamos 

el análisis cualitativo de contenido (Neuman, 2014) de cada unidad de análisis, utilizando el software Atlas.Ti Pro 22. Nuestra 

investigación empleó un enfoque inductivo, permitiendo que los encuadres emergieron orgánicamente del corpus durante el 

proceso de análisis (Vázquez-Herrero et al., 2023), en lugar de comenzar con un conjunto de encuadres predefinido. Esta me-

todología garantiza una exploración más abierta y matizada de los datos (Salvador-Mata & Cortiñas-Rovira 2023), extendiendo 

la posibilidad de descubrir una lista más amplia de encuadres y así contribuyendo a un análisis más profundo de la cuestión 

(Semetko y Valkenburg, 2000). 

Para aquello, identificamos las palabras y frases principales relacionados con la inmigración. Para abordar posibles problemas de 

fiabilidad en una etapa temprana, mantenemos discusiones sobre cualquier codificación “problemática” . En casos de desacuer-

do notable entre los miembros del equipo, nuestro protocolo dictaba que la unidad de análisis se clasificaría como “imposible de 

asignar” y, en consecuencia, se eliminaría del corpus final. Sin embargo, este protocolo no fue aplicado, ya que alcanzamos un 

consenso sobre todos los elementos codificados. El enfoque dual no solo fortaleció la fiabilidad de nuestros hallazgos, sino que 

también garantizó un análisis completo y equilibrado.
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En segunda instancia, agrupamos las palabras y frases entre sí hasta llegar con un total de siete categorías. Estas categorías o 

“encuadres” se presentan en dos subsecciones analizando primero los encuadres que emergieron del análisis de la cobertura 

mediática de la primera vuelta presidencial y luego – de la segunda vuelta. 

3. Resultados

3.1. Migración durante la Primera Vuelta Presidencial

Los resultados de la primera vuelta5 demuestran que las propuestas programáticas son abordadas por los medios citando los 

debates presidenciales y enfocándose en dos principales encuadres relacionados a la migración: 1) crisis migratoria / crisis en 

frontera norte y sus responsables; y 2) migración venezolana y migración irregular:

[1] 	El presidente de RN, Francisco Chahuán, insistió en la arremetida oficialista que responsabiliza al candidato presidencial 

de Apruebo Dignidad, Gabriel Boric, por ingresos irregulares de venezolanos a Chile. C.1.PV.

[2] 	Allí, Kast insistió en la construcción de una zanja para obstaculizar el ingreso de personas indocumentadas. BB.3.PV.

[3] 	El abanderado del Partido Republicano, José Antonio Kast, afirmó que «el desastre migratorio empezó con Bachelet y se 

descontroló ahora con Sebastián Piñera», y emplazó a sus contendores a ir a Iquique o Colchane a abordar el tema frente 

a migrantes y los vecinos de la zona. M.2.PV.

El medio que mayormente desarrolla la temática es El Mostrador poniendo el foco en la migración en el norte del país principal-

mente en el marco de los hechos de violencia ocurridos en la ciudad de Iquique el 25/09/2021 (ver [4,5]). En los cuerpos de textos 

de este medio aparecen expresiones como crisis humanitaria, drama humanitario, migración como un mal, migración ilegal y 

descontrolada, problemática de la inmigración:

[4] 	En un tema que logró alinear a la oposición completa, los candidatos presidenciales de la derecha y centroderecha se 

sumaron al rechazo por los hechos en Iquique, donde un grupo quemó pertenencias de migrantes, y apuntaron a que el 

Estado debe reforzar las medidas y dar solución a esta crisis, marcando algunas diferencias con los planteamientos de la 

izquierda y centroizquierda M.2.PV.

[5] 	La candidata de Nuevo Pacto Social agregó que «no podemos instalar en el norte una nueva zona de sacrificio M.1.PV.

[6] 	Yasna Provoste, quien abordó la problemática de la inmigración y el rol que ha jugado el Gobierno, las medidas que adop-

taría para abordar esta crisis humanitaria, también se refirió a la votación del proyecto que busca la despenalización del 

aborto, entre otros temas M.6.PV.

En el caso de Cooperativa, los titulares de la primera vuelta se refieren en el cuerpo de la nota al tratamiento de la crisis migrato-

ria, o situación migratoria, enfocados en la frontera norte, asociando la crisis venezolana. Se evidencia que la crisis es abordada 

como una crisis de fronteras y de ingresos con un enfoque en la búsqueda de responsables a la crisis: 

5	 Ver el corpus completo en Anexo 1.
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[7] 	[…]Yasna Provoste (DC), insistió en sus críticas al Gobierno por la crisis migratoria en el norte de Chile, principalmente de 

ciudadanos venezolanos, asegurando que se busca colocar una “cortina de humo” tras los incidentes registrados durante 

este fin de semana en Iquique C.2.PV.

[8] 	[…]Sebastián Sichel (Chile Vamos) y José Antonio Kast (Republicanos) culparon […] Gabriel Boric, asegurando que apoya 

la migración irregular C.2.PV.

Bio-Bio sigue la tendencia de los dos medios anteriores enfocándose en la migración desde lo ocurrido en la zona norte, aunque 

no hace necesariamente uso de las palabras crisis migratoria, sí emplea la idea de la irregularidad como uno de los principales 

problemas y la necesidad de controlar la migración, atribuyendo a esto la principal problemática.

[9] 	El candidato del Partido Republicano José Antonio Kast, afirmo que el problema se extiende desde gobiernos de la oposi-

ción e hizo un llamado al cierre de las fronteras.

[10] La senadora y candidata del conglomerado, Yasna Provoste criticó al Gobierno y lo acusó de no adoptar las políticas 

necesarias para abordar la migración.

Dicho esto, los resultados de tres medios muestran una coincidencia en abordar la migración desde la perspectiva de una crisis 

de frontera o humanitaria durante la primera vuelta presidencial. Principalmente, el tema de migración se relata desde la pers-

pectiva de ingreso irregular de personas por pasos no habilitados y migración venezolana, ya sea para culpabilizar a la adminis-

tración de Sebastián Piñera o Bachelet, o bien a los candidatos como Boric. 

En particular, los candidatos como Artes y Provoste optan por una postura más vinculada a los derechos humanos, Meo se enfoca 

en los beneficios que puede traer la migración en términos económicos, Kast y Sichel se enfocan en el control de las fronteras y el 

desarrollo de tecnologías para el control de estas. Por su parte, el candidato Boric se enfoca en la idea de una migración regular, 

ordenada y segura pero también en programas que apoyen a las personas que ya se encuentren en el país. La candidata Provoste 

se enfoca en la idea de una crisis humanitaria y la necesidad de albergues. 

En términos generales, los candidatos asumen la existencia de una crisis, la cual se hace importante en la agenda mediática cuan-

do ocurre la quema de carpas en la ciudad de Iquique y que, sin embargo, tiene sus raíces en problemas multilaterales, políticos 

y de mayor data. Se hace presente la necesidad de elaborar un plan que ordene la migración y la regule ya que el problema es la 

migración irregular (salvo Artes, que es el único que habla de la migración como un derecho humano). 

3.2. Migración durante la segunda vuelta presidencial

A diferencia de la primera vuelta presidencial, la campaña de segunda vuelta es más acotada en tiempo y candidatos, lo que per-

mite un mayor desarrollo mediático de los programas de Kast y Boric por separado y en comparación entre ellas. Los resultados 

(ver Anexo 2) demuestran que el medio Cooperativa cubre de forma equitativa ambas candidaturas y propuestas, además, de 

presentar al menos una nota donde se comparan ambas campañas. El medio Bio-Bio destina una mayor cobertura al candidato 

Boric, y aplica también la lógica de la comparación entre ambas propuestas. El Mostrador desarrolla una columna de opinión en 

extenso donde se analizan ambas propuestas en materia de migración.
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A su vez, durante la segunda vuelta hubo una reducción en la cantidad del abordaje de la temática migratoria por cada medio. 

Los resultados de la segunda vuelta demuestran que el tema migratorio se abordó en tres medios por los candidatos Boric y Kast 

utilizando cinco encuadres temáticos: 1) problema migratorio; 2) fronteras; 3) regularidad / irregularidad; 4) ley migratoria; y 5) 

control y orden. 

En general, sobre la coyuntura del momento en el país, ambos candidatos asumen la migración como problema que debe abor-

darse y condiciones indignas para la población migrante. 

[11] “Tenemos un problema humanitario gigantesco, las personas entran y hoy no tienen dignidad en el trato que se les da. 

Hay personas que viven en la calle, en carpas” , comentó [Kast] C.5.SV

[12] “Tendremos que hacernos cargo de un enorme problema heredado del actual Gobierno, que se traduce en más de 60 mil 

personas que han ingresado clandestinamente en los últimos tres años”, dijo Thayer, sociólogo y encargado de migracio-

nes del comando. C.3.SV. 

En el caso del encuadre fronteras Boric y Kast coinciden en que la migración es un fenómeno global, no obstante, aquí se obser-

van algunas variaciones en su cobertura mediática. En el caso de Kast, se enfatiza el control físico de la frontera, incluyendo la 

creación de una “zanja”. Por otro lado, en el caso de Boric se habla sobre la gestión de las fronteras y su control, así como el apoyo 

a los territorios. 

[13] “Tenemos que cambiar la doctrina Piñera, de invitar a venir a Chile y luego abandonar a las personas que llegan”, enfa-

tizó Thayer, indicando que “para eso proponemos medidas en tres ámbitos: respuesta a la crisis, mejor gestión y control 

en la frontera, y apoyo a las comunas que reciben migrantes que hoy se encuentran abandonadas y no de una política 

deficiente”. C.3.SV.

[14] El candidato también apoyado por el oficialismo defendió su intención de construir una “zanja” en el norte del territorio 

chileno para frenar el ingreso irregular de extranjeros. Como ya lo había dicho en debates, aseguró que “la zanja la co-

menzó Michelle Bachelet”. C.5.SV.

Para el encuadre regularidad / irregularidad, ambos candidatos hablan sobre el ingreso de migrantes, reduciendo la problemá-

tica sólo a esta dimensión. No obstante, difieren en que, para Boric el foco debe estar puesto en un proceso de regularización y 

en el caso de Kast debe estar puesto en un proceso de control previo e incluso incluir una migración cualificada como requisito. 

Ninguno está de acuerdo con la migración irregular, de hecho, ambos hablan de migración regular y ordenada, Boric solo agrega 

el concepto de segura. 

[15] Gabriel Boric afirmó que se requiere una migración ordenada y regular en Chile. BB.2.SV.

[16] Nosotros [Kast] lo que planteamos no es rechazar a los inmigrantes, sino que entren por la puerta y no la ventana. C.5.SV

El encuadre Ley Migratoria es solo abordado en el Mostrador y Bio-Bio, donde se cubre la propuesta de Boric desde el punto de 

vista de la implementación y destinación de recursos al Servicio de Migraciones y la ratificación del Pacto Global Migratorio: 

“Una política migratoria, regular, ordenada y segura”, con enfoque en derechos e interculturalidad. En el caso del candidato Kast 

solo hace referencia al cumplimiento de la ley y el reforzamiento de controles migratorios. 
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[17] Con el fin de fortalecer los recursos destinados al nuevo Servicio de Migraciones, se incrementó su presupuesto para 

crear 4 líneas de trabajo asociadas a requerimientos planteados para un mejor funcionamiento de este nuevo servicio a 

través del Programa Registro Nacional de Migrantes, el Programa Visas en el Extranjero, el Programa Cerrando Brechas y 

el Programa Inclusión Regional. BB.1.SV.

[18] “exigir el cumplimiento de la ley vigente y reforzar los controles y las herramientas que tiene el Estado para aplicar efec-

tivamente la ley” M.1.SV.

Finalmente, el encuadre control y orden es el foco central de cada propuesta cubierta por los medios. En particular, se habla del 

control de la frontera y del orden de la migración como soluciones a la crisis, que en ocasiones es humanitaria, en otras fronteriza. 

Respecto a las candidaturas, los medios cubren la propuesta de Boric haciendo énfasis en el control y orden de las personas, y la 

de Kast en el resguardo de la soberanía nacional. 

[19] Tenemos que tener fronteras ordenadas y migración regular, y de eso es algo que todos tenemos que hacernos cargo. 

BB.2.SV.

[20] (…) según Kast, debe “ser regulada de acuerdo con las capacidades del país para garantizar el trato y condiciones dignas 

para que toda persona que, cumpliendo con la legislación aplicable, llegue a nuestro territorio y se incorpore a nuestra 

comunidad, C.4.SV.

4. Discusión y conclusiones

La migración durante las campañas presidenciales de 2021 se ubica en el foco mediático como un problema país, descrito bajo la 

noción de crisis y de una situación que se vuelve incontrolable, en tanto que, no se sabe su real magnitud (cantidad) y en tanto a 

que se ve o representa al otro como una amenaza para la sociedad de destino

Respecto de los encuadres empleados por los medios para retratar las campañas presidenciales en torno a la temática migratoria 

observamos un especial énfasis en situar la irregularidad como un problema, y en particular como un problema de seguridad y 

de orden, en el escenario de un país en crisis. De hecho, es llamativo que ninguno de los candidatos se opone a la migración en 

general, sino que, se muestran contrarios a un tipo de migración particular la que definen como migración “irregular” e inclusive, 

migración “ilegal”. Tanto en la cobertura mediática, como en relación a las diferencias políticas entre candidatos no observamos 

grandes diferencias, sino más bien un énfasis en cómo regular, ordenar y controlar. Por ejemplo, durante la primera y segunda 

vuelta presidencial los encuadres predominantes son: crisis, crisis migratoria, crisis de frontera, o crisis humanitaria, seguido por 

los encuadres control, seguridad y orden.

En términos comparativos los medios destacan las ideas más extremas, por ejemplo, la propuesta del candidato Kast sobre la 

construcción de una zanja en la frontera norte, o las ideas de Provoste y Boric referidas a la creación de albergues o de entre-

ga de viviendas a población migrante. Lo anterior vuelve a ocurrir durante la segunda vuelta presidencial entre José Antonio 

Kast (Frente Social Cristiano) y Gabriel Boric (Apruebo Dignidad), donde se exponen en términos comparativos las diferencias 

más radicales entre los candidatos respecto a esta temática, concordando con (Greussing y Boomgaarden, 2017) quienes hablan 
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sobre la doble narrativa presente en los medios europeos a partir de la crisis de refugiados sobre la criminalización de la migra-

ción irregular, o la victimización de los/as migrantes.

Un matiz entre ambos periodos es el foco respecto de estas “crisis migratoria”, durante la primera campaña el énfasis se encuentra 

en el quién o quiénes son los responsables y durante la segunda vuelta presidencial el foco está en quién y cómo se va dar solu-

ción a dicha crisis. Por ejemplo; primero, los candidatos opositores al gobierno en turno culpabilizan al expresidente Sebastián 

Piñera por el acto político de asistir a Cúcuta, mientras los candidatos, principalmente de derecha, responsabilizan a la segunda 

administración (2014-2018) de la ex presidenta Michelle Bachelet por “abrir la puerta a una migración descontrolada” (C.1.PV., 

M.2.PV., M.5.PV.) segundo, entre Kast y Boric hay un mayor tratamiento en sus posturas concretas para el abordaje de la migra-

ción más que, en quiénes o cómo se originó el “problema”. 

De modo ilustrativo, situados en el mismo paradigma del orden Boric agrega el concepto de una migración segura pensada en 

términos de condiciones humanitarias que garanticen los derechos de las personas que migren. En el caso del candidato Kast, se 

añade el concepto de control, centrado en más tecnologías de vigilancia, aumento o mejora de los procesos de ingreso por pasos 

habilitados, mayor control policial y militar en la zona fronteriza norte

En concordancia con lo anterior, Dammert y Erlandsen, (2020) quienes señalan: “La cobertura de medios, durante los períodos 

de campaña electoral, se vinculan principalmente a los contenidos generados por el debate político” (:67). Esto se refleja prin-

cipalmente en la utilización de cuñas de candidatos, y del seguimiento de debates y publicaciones minuto a minuto, poniendo 

un menor énfasis en los programas políticos de cada candidato. En este aspecto, observamos como la inmediatez de los medios 

digitales (Greene González et al., 2022) se hace presente en el caso en cuestión. Es importante tomar en consideración esta forma 

de accionar mediático y qué consecuencias tiene para el público quien recoge estas ideas. 

Los medios digitales se concentran mayormente en la inmediatez de las noticias más que en el desarrollo de las ideas o propues-

tas políticas de los candidatos. Esto ocurre en la primera vuelta presidencial, caracterizada por un mayor número de candidatos 

de las coaliciones políticas. Durante la segunda vuelta presidencial, la inmediatez sigue siendo una herramienta significativa, 

con un leve aumento en la profundidad del desarrollo de las ideas y posturas de cada candidato, generalmente, puestas en for-

mato de comparación. En la segunda vuelta, observamos la disminución en el tratamiento informativo de la temática migratoria 

respecto a la cantidad de titulares o apariciones de esta. El declive en el caso de Cooperativa y Bio-Bio no se relaciona con una 

mayor profundización en el abordaje tan significativo, pero en el medio El Mostrador se refleja en columnas dedicadas a analizar 

en profundidad los programas de ambos candidatos. 

La inmediatez en los medios digitales en la publicación de la información se enfoca en el resultado o la contingencia, y no en el 

contexto, las causas o las razones de determinadas situaciones. De esta manera el público se queda con el resultado sin ahondar 

o comprender de mejor forma el contexto de la historia o los contrastes de esta. 

Otra consecuencia de esta operación es que, los medios publican simultáneamente determinados titulares, perdiendo la posibi-

lidad de desarrollar ideas, matices y opiniones, en consecuencia, se pierde la diversidad mediática y parece que los medios tienen 

ideologías o posturas neutras frente a sucesos o personas. La inmediatez contribuye en la ilusión de la objetividad en los medios 

de comunicación digitales analizados.
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Los migrantes irregulares son invisibles para el sistema, pero son visibles para la sociedad, por esto, la migración se traduce en 

un problema de seguridad y de control, más en el contexto de un país que durante el periodo analizado se encuentra fracturado 

por sus propias problemáticas internas, de este modo la figura de migrante se transforma en un chivo expiatorio. Esto responde, 

por una parte, al contexto político nacional, como por ejemplo el proceso constituyente que estaba en curso; y por otra, a un 

contexto social contingente situado en la ciudad de Iquique, la frontera norte del país, donde se produce el varamiento de cien-

tos de inmigrantes en sus calles. De este modo, concordamos que la idea de seguridad está intrínsecamente ligada a la noción 

de inseguridad (Grimaldi, 2022) que es mutable en el tiempo y que parece que, en el contexto chileno del proceso en cuestión, 

requiere de la búsqueda de un chivo expiatorio externo (Figueiredo et al., 2023), para olvidar los problemas de unidad nacional 

como llaman los medios al estado actual del país durante las campañas, ese chivo expiatorio es un tipo de migrante en particular 

–el migrante irregular. 

Entendiendo esto, nos preguntamos por qué los medios nos muestran la migración como un problema de seguridad y qué vuel-

ve a la migración una amenaza. Por otra parte, por qué se mantuvo el foco en la crisis migratoria si los dos candidatos son de 

partidos políticos con ideologías opuestas. Respecto de esto, pensamos que, existe una respuesta más profunda e histórica, ya 

abordada ampliamente por (Anderson, 1993; Appadurai, 2006, 2015; Bauman, 2016) que dice relación con la idea de nación y de 

comunidad imaginada. Para ello es importante remontar brevemente al contexto histórico nacional y al contexto contingente. 

Chile se idea como nación a partir de tres elementos: soberanía, límites o fronteras y comunidad, así el país se imagina así mismo 

desde las ideas de homogeneidad e igualdad. Concordamos también con Santos-Herceg (2012) y su idea del extranjero como un 

extraño radical que irrumpe en la vida de esta comunidad concebida. A su vez, Liberona, (2015) también señala que, migrantes 

y migración son representativos de la dicotomía entre nacional extranjero y en este sentido, los medios son reproductores de 

discursos nacionalistas históricos en particular respecto de los países fronterizos. En este sentido, ambos candidatos y los medios 

destacan la migración siguiendo la lógica de la producción de alterizaciones y/u otrerizaciones (Briones, 2008; Restrepo, 2020; 

Segato, 2007).

Regresando al contexto actual y contingente, existe otro elemento relativo a la idea de amenaza y de inseguridad, que se aparejan 

con las ideas de control/seguridad. En los medios revisados, los discursos electorales se enfatizan en el control de la migración y 

la regulación de esta, esto se traduce, por ejemplo, en los llamados de algunos candidatos a generar y producir mejores tecnolo-

gías para el control de fronteras y de dotar de más capacidad y autoridad a policías y militares para resguardarlas y también para 

resguardar pasos no habilitados. Además, se traduce en ajustar los procesos de ingreso al país o producir mejores mecanismos 

de fiscalización para el ingreso de personas por pasos habilitados. En este sentido, la migración se configura como una amenaza 

en la medida que no se puede controlar. 

Finalmente, las noticias digitales son fértiles para analizar las reacciones de las audiencias, lo que permitiría estudiar su potencial 

influencia en los niveles de prejuicio y cómo estos se relacionan con situaciones e hitos relacionados con la población migrante. 

(Figueiredo et al., 2023, :35)
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Anexo 1. Corpus primera vuelta presidencial

Tabla 1. Cooperativa primera vuelta presidencial

Código Fecha Titular

C.1.PV. 27/09/2021
Chahuán: Al prometer un “perdonazo” , Boric es cómplice 
de la crisis migratoria.

C.2.PV. 27/09/2021
Provoste: Gobierno rechazó ofrecimiento de Acnur de 
albergue para migrantes

C.3.PV. 28/09/2021
De los mismos creadores de “es culpa del Gobierno 
anterior”: Jackson ironizó ante críticas a Boric por la crisis 
migratoria.

C.4.PV. 28/09/2021
Comando de Sichel cuestiona que Chile haya acogido 
legalmente solo a siete venezolanos.
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C.5.PV. 12/10/2021
Migración, gobernabilidad y programa económico marcaron 
segundo debate presidencial

C.6.PV. 15/10/2021
[Minuto a Minuto] Las reacciones tras el debate presidencial 
de Archi

C.7.PV. 15/10/2021
Pensiones, La Araucanía y más: El debate de la Archi en tres 
frases de cada candidato

C.8.PV. 01/11/2021
Gabriel Boric presentó su programa de gobierno con 53 
propuestas “para un nuevo Chile” 

Fuente: elaboración propia

Tabla 2. Bio-Bio primera vuelta presidencial

Código Fecha Titular

BB.1.PV. 28/09/2021 
Crisis migratoria: Boric y Provoste apuntan al “mal” Go-
bierno de Piñera y Kast pide cerrar fronteras.

BB.2.PV. 02/10/21
Cariola y críticas a Maduro por migración venezolana: 
Tiene responsabilidad como todos los gobiernos.

BB.3.PV. 12/10/2021 
Araucanía, DDHH, migración y AC contra Piñera: las defi-
niciones que marcaron el debate presidencial

BB.4.PV. 11/11/21
Las principales definiciones de los candidatos presiden-
ciales en Enade 2021

Fuente: elaboración propia

Tabla 3. El Mostrador primera vuelta presidencial

Código Fecha Titular

M.1.PV. 24/09/2021
Provoste por crisis migratoria: «Las expulsiones masivas no 
resuelven el problema si es que el Gobierno no tiene un control 
claro en nuestra frontera»

M.2.PV. 26/09/2021 
Candidatos presidenciales de derecha critican al Estado por el 
manejo migratorio y emplazan a la oposición a esclarecer sus 
propuestas

M.3.PV. 26/09/2021 
Oposición se alinea contra el Gobierno por crisis migratoria: 
Acusan abandono, irresponsabilidad y descoordinación

M.4.PV. 27/09/2021
Cero autocrítica en la derecha: para el Gobierno, J.A. Kast y RN lo 
sucedido en Iquique es culpa de… Boric
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M.5.PV. 27/09/2021
La réplica de Boric por crisis migratoria: “La responsabilidad recae 
en el mal Gobierno de Sebastián Piñera”

M.6.PV. 28/09/2021

Yasna Provoste emplaza al presidente Piñera por crisis migratoria 
en el norte: «Hace unos años llamaba a los migrantes venir a Chile; 
ahora los expulsa con violencia»	 “Que el Gobierno acepte 
la ayuda internacional y que cree un gran albergue»”, manifestó la 
candidata presidencial de Nuevo Pacto Social.

M.7.PV. 28/09/2021
La crisis migratoria, las definiciones de Yasna Provoste respecto 
a la problemática de inmigración y cómo repercute en la carrera 
presidencial

M.8.PV. 08/10/2021
Hay más capacidad: cómo canalizar la migración para construir un 
Chile más próspero

M.9.PV. 12/10/2021 
ME-O emplaza a Kast por medida de zanja para combatir crisis 
migratoria: «He pedido al comando que compre una pala, que la 
tenga y pueda dedicarse a hacer hoyos»

M.10.PV. 24/10/2021
Kast usó caso de Joan Florvil para exponer propuesta de migración 
en franja electoral

Fuente: elaboración propia

Anexo 2. Corpus segunda vuelta presidencial

Tabla 1. Cooperativa segunda vuelta presidencial

Código Fecha Titular

C.1.SV. 22-11-2021
Boric: “Haremos todas las revisiones necesarias, 
entiendo la preocupación por las angustias del 
presente” 

C.2.SV. 05/12/2021
Boric quiere incentivar la regularidad, para que 
migrantes “no entren por la ventana” 

C.3.SV. 05/12/2021
Mientras Boric y Kast se despliegan en regiones, este 
domingo partió la franja de segunda vuelta

C.4.SV. 07/12/2021
Kast presentó su nuevo plan de Gobierno, 
“enriquecido y mejorado por el diálogo” 

C.5.SV. 08/12/2021
Kast: “Chile sigue siendo un país de gente buena y 
creo poder llevar adelante un gobierno en paz” 

Fuente: elaboración propia
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Tabla 2. Bio-Bio Segunda vuelta presidencial

Código Fecha Titular

BB.1.SV. 23-11-21
Aplicará para Kast o Boric: Las prioridades de gasto 
que tendrá Chile según el Presupuesto 2022 

BB.2.SV. 01-12-21
Boric se compromete a hacer “respetar la leyen las 
fronteras y acabar con delegados presidenciales” 

BB.3.SV. 01-12-21
Boric da 7 días a sus asesores para entregar 
propuesta de Gobierno con iniciativas de Provoste 
y MEO 

BB.4.SV. 02-12-21 
Balance del Encuentro de gobernadores de Tarapacá 
en el que estuvieron los presidenciables

Fuente: elaboración propia

Tabla 3. El Mostrador segunda vuelta presidencial

Código Fecha Titular

M.1.SV. 06/12/2021
El asunto migratorio en los programas 
de Kast y Boric: una revisión crítica

Fuente: elaboración propia
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Resumen:

El estudio tuvo como objetivo analizar las representaciones sociales 
construidas en torno a los inmigrantes haitianos, colombianos y ve-
nezolanos en los medios de prensa online de mayor difusión en Chile. 
Se recolectaron 230 noticias entre marzo de 2022 y febrero de 2024. Del 
análisis temático surgieron siete temas principales: 1) Políticas migra-
torias, (2) Peligro e inseguridad, (3) La inmigración ilegal como crisis, 
(4) Vulneración de derechos, (5) Pobreza y costos hacia el Estado, (6) 
Inmigrante legal o regularizado y (7) Afrontamiento frente al desarrai-
go cultural. Destaca en los resultados que la prensa escrita chilena 
representa negativamente a los inmigrantes, basándose en discursos 
políticos que asocian la inmigración con delincuencia y problemas de 
seguridad, lo que afecta la percepción de los ciudadanos chilenos. Es-
tos resultados podrían orientar las políticas públicas sobre la inserción 
de inmigrantes y alertar a los medios sobre los posibles efectos de una 
línea editorial que criminaliza a los inmigrantes. 

Palabras clave: 

Crimimigración; migración; medios de comunicación escritos; diario 
online; discursos.

Abstract:

The objective of the study was to analyze the social representations of 
Haitian, Colombian, and Venezuelan immigrants in the most widely 
circulated media outlets in Chile. A total of 230 news articles were 
collected between March 2022 and February 2024. The thematic analysis 
revealed seven main topics: (1) Migration policies, (2) Danger and 
insecurity, (3) Illegal immigration as a crisis, (4) Violation of rights, (5) 
Poverty and costs to the State, (6) Legal or regularized immigrant and 
(7) Coping with cultural uprooting. The findings highlight that Chilean 
print media negatively represent immigrants, relying on political 
discourse that associates immigration with crime and security issues, 
thereby impacting Chilean citizens’ perceptions. These results could 
guide public policies regarding the integration of immigrants and alert 
the media to the potential effects of an editorial stance that criminalizes 
immigrants.

Keywords: 

Crimimigration; migration; written media; online newspaper; 
discourses.
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1. Introducción

En la actualidad, se ha observado un aumento en los movimientos migratorios en Chile, en especial desde países como Colom-

bia, Venezuela y Haití (Beaninger et al., 2018), en contraste con el flujo migratorio anterior que provenía de naciones vecinas tales 

como Perú, Argentina y Bolivia (Álvarez González et al., 2022). Según el Instituto Nacional de Estadísticas de Chile (INE, 2024) la 

población extranjera residente en Chile se estima actualmente en 1.918.583 personas, representando aproximadamente el 9,84% 

de la población del país, con un notable incremento en la inmigración irregular, es decir, aquella que atraviesa la frontera por 

caminos no autorizados (Álvarez González et al., 2022). Esta transformación ha generado desafíos tanto sociales como políticos, 

por ejemplo, la necesidad de reconocer que Chile está en transición hacia una sociedad multicultural, abandonando su carácter 

previamente “homogéneo” (Sirlopú et al., 2015).
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La anterior legislación migratoria chilena estuvo vigente desde 1975 hasta el 2021. Como respuesta al fenómeno migratorio ac-

tual, el 11 de abril del 2021 se promulgó la nueva ley 21.325 de migración y extranjería en Chile, que establece los deberes y obli-

gaciones de los migrantes. Esta ley ha facilitado las expulsiones para desincentivar el uso de pasos no habilitados (Biblioteca del 

Congreso Nacional de Chile [BCN], 2021). Para ello cuenta con dos mecanismos de expulsión: el administrativo, realizado por el 

Servicio Nacional de Migraciones, y el judicial, instruido por los tribunales de justicia hacia personas que han cometido delitos 

(BCN, 2021). 

Dada la relevancia de la migración en el país y su creciente impacto social, los medios de comunicación desempeñan un papel 

clave en la construcción de representaciones sociales sobre la inmigración. La manera en que realizan esta representación puede 

influir en las percepciones públicas y en las políticas migratorias. En este sentido, resulta fundamental analizar cómo los medios 

de prensa escrita en Chile representan a los inmigrantes haitianos, colombianos y venezolanos en sus discursos.

2. Percepciones sobre la inmigración y su impacto social

Las ideas subyacentes a las políticas migratorias refieren a que los procesos de inmigración tienen efectos a nivel económico, 

político y social dentro de un país. Estudios muestran que la población nativa asocia a los inmigrantes con la irregularidad, la 

criminalidad y la inseguridad en un país (e.g., Rodríguez, 2019). Se ha señalado que se utiliza a los inmigrantes como una forma 

de explicar diversas problemáticas sociopolíticas contemporáneas, como el desempleo, la inestabilidad laboral, el deterioro de 

los servicios públicos, la inseguridad y el incremento de la criminalidad (Pistolesi, 2020). 

Un estudio realizado en Chile analizó las percepciones sobre la llegada de extranjeros entre 2017 y 2021. Los hallazgos muestran 

una percepción mayormente negativa, motivada principalmente por miedo a la competencia laboral y preocupación por la de-

lincuencia​. Las percepciones se agudizaron durante la pandemia de COVID-19 (pese a las restricciones de movilidad), intensifi-

cando el temor al desempleo y la sensación de inseguridad (Castañeda y Brebi, 2022).

En un estudio llevado a cabo por Navarro-Conticello (2024) se analizaron 1.796 comentarios de lectores en noticias digitales de 

prensa chilena relacionadas con la inmigración venezolana. Se identificaron 33 imaginarios sociales, en su mayoría negativos, 

que representan a los inmigrantes venezolanos como delincuentes, invasores, operadores políticos (ligados al chavismo) o be-

neficiarios injustos del sistema. En particular, las mujeres fueron hipersexualizadas, reducidas a estereotipos asociados con la 

belleza física, el oportunismo y la prostitución. Además, se observaron discursos performativos que no solo describen, sino que 

incitan a la acción, incluyendo llamados explícitos a su expulsión. Estos resultados reflejan la reproducción de discursos racistas, 

colonialistas y deshumanizantes en las audiencias digitales chilenas.

2.1. Teoría de la representación social y los medios

Las representaciones sociales constituyen sistemas de conocimientos compartidos socialmente que permiten a los individuos 

y grupos interpretar y comunicarse sobre la realidad (Moscovici, 2012). Estas representaciones emergen de procesos de anclaje 

y objetivación, donde se resignifican conceptos científicos o abstractos para hacerlos comprensibles en la vida cotidiana. Desde 

esta perspectiva, las representaciones sociales cumplen una función epistemológica y práctica, ya que orientan las conductas y 

las interacciones dentro de un contexto sociocultural determinado (Moscovici, 2012).
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Jodelet (1989), amplió la noción de Moscovici al enfatizar el carácter dinámico y contextual de las representaciones sociales, 

subrayando que no solo reflejan el pensamiento colectivo, sino que también lo transforman. Jodelet destaca que las represen-

taciones sociales son construcciones simbólicas que organizan la experiencia y la percepción del mundo, influyendo en la ma-

nera en que los individuos actúan y se relacionan con su entorno. En este sentido, las representaciones sociales se transmiten y 

evolucionan a través de la comunicación, la práctica social y la memoria colectiva, consolidándose como marcos interpretativos 

esenciales en la vida cotidiana (Jodelet, 1989).

La teoría de la representación social permite explicar cómo los medios representan los problemas sociales, incorporando “pro-

cesos de creación de significado colectivo que dan como resultado cogniciones comunes que producen lazos sociales que unen 

sociedades, organizaciones y grupos” (Höijer, 2011, p. 3). Desde esta perspectiva, los medios no solo informan sobre la realidad 

social, sino que también modelan la manera en que las personas perciben y comprenden los fenómenos sociales. 

Moscovici (2012) describe tres sistemas de comunicación que influyen en la construcción de las representaciones sociales: difu-

sión, propagación y propaganda. 

La difusión refiere a la transmisión de información de manera neutral y objetiva, sin buscar necesariamente influir en la opinión 

o en la actitud de quienes la reciben. Por su parte la propagación tiene como objetivo orientar y consolidar una representación 

dentro de un grupo específico. La información no solo se transmite, sino que también se refuerza y se adapta a los valores y 

creencias del grupo receptor. Finalmente, la propaganda busca influir activamente en la percepción y la actitud del público ha-

cia ciertos temas. La propaganda pretende persuadir y movilizar a las personas en función de determinados intereses políticos, 

ideológicos o comerciales.

Un ejemplo de propaganda se encuentra en un informe sobre las noticias publicadas durante la entrada a Estados Unidos de 

menores no acompañados de América Central y México en 2014, el cual mostró que el estatus de protección simbólica normal-

mente atribuido a la infancia no se extendió hacia ellos. Específicamente, se tipificaron a los niños inmigrantes como amenazas 

a la economía, portadores de enfermedades, criminales, terroristas e invasores (Romero, 2022). 

En definitiva, la teoría de las representaciones sociales permite comprender cómo las percepciones colectivas sobre distintos 

grupos y fenómenos sociales se construyen, transmiten y transforman a través de los medios de comunicación (Moscovici, 2012; 

Jodelet, 1989). Como se ha observado, los medios no solo reflejan discursos sociales preexistentes, sino que también desempe-

ñan un papel activo en la consolidación o modificación de estas representaciones, según las dinámicas políticas, económicas y 

culturales del momento.

2.2. Representación Social de la inmigración en medios de comunicación

La exposición al contenido de los medios de comunicación masivos puede moldear puntos de vista, respuestas emocionales, 

juicios sociales y, en consecuencia, generar comportamientos negativos hacia los llamados grupos étnicos y minoritarios (Olier 

y Spadavecchia, 2022), consolidando estereotipos e incluso influyendo en la agenda política tanto a nivel local, nacional e inter-

nacional, por ejemplo, afectando la intención de voto (Mastro, 2019; Wenzel y Yerkowska-Balas, 2019). De hecho, la represen-

tación de los migrantes difiere mucho según la orientación política de los medios que los retratan. Por ejemplo, los medios de 
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comunicación de izquierda tienden a una visión más humanitaria mostrándolos como víctimas, a diferencia de los medios de 

comunicación de derecha que los muestran como una amenaza pública (Valente et al., 2021; Wirz et al., 2018). 

En Costa Rica ha aumentado la migración proveniente de Venezuela, Colombia y Haití, similar a lo que ha ocurrido en Chile. 

Ahora bien, en Costa Rica se evidenció una cobertura de las noticias basada en ideas generalizadas de raza, clase, identidad 

nacional y estereotipos regionales. Por ejemplo, los haitianos son vistos como peligrosos y los colombianos vinculados al narco-

tráfico. El transitar por pasos fronterizos no autorizados, sin control de inmigración, es vinculado al crimen organizado, lo que 

posiciona a los migrantes como indignos de los recursos públicos costarricenses. En contraste, los solicitantes de asilo vene-

zolanos, muchos de los cuales son profesionales de clase media, son representados como relativamente poco problemáticos y 

reciben menor cobertura en los medios (Fouratt y Castillo-Monterrosa, 2021). 

La cobertura de la prensa sobre la migración tiende a ser negativa y conflictiva (Olier y Spadavecchia, 2022). En la prensa en línea, 

los inmigrantes que llegan en barco a países como España y Australia fueron retratados como ilegales, una amenaza, necesita-

dos de asistencia, insalubres y culturalmente diferentes de la población local (Martínez Lirola y Zammit, 2017). Los migrantes 

generalmente están sobrerrepresentados y se muestran como delincuentes en el discurso de los medios europeos (Eberl et al., 

2018). Se les representa también como indocumentados y son el objetivo de las agencias de control de inmigración. Cuando se 

los representa como inmigrantes legales, se los asocia con trabajos poco calificados (Ash et al. 2021). 

En el caso de Chile, estudios realizados en prensa en periodos de crisis sociosanitaria observan una tendencia en los medios a 

tratar la migración como un problema, ya sea viéndola como una amenaza, una carga para la sociedad o representando a los 

migrantes como víctimas. Esta perspectiva proviene principalmente de voces hegemónicas o políticas, alineadas con cambiantes 

agendas políticas (Figuereido et al., 2023).

En conclusión, los medios de comunicación tienen un rol relevante en la construcción de representaciones sociales en los gru-

pos de personas y en la formación del imaginario colectivo, actuando como intermediarios en la construcción de subjetividades 

entre los lectores y la realidad.

3. Método 

El objetivo de la presente investigación es analizar las representaciones sociales construidas en torno a los inmigrantes haitianos, 

colombianos y venezolanos en los medios de prensa online más influyentes de Chile. Para ello se utilizó una metodología cualita-

tiva, haciendo uso de un análisis temático, que es “un método para identificar, analizar y reportar patrones (temas) dentro de los 

datos” (Braun y Clarke, 2006, p. 78). A partir de un paradigma transformacional (Mertens, 2010), se busca visualizar mecanismos 

de opresión que se han estructurado y reproducido a través de la prensa escrita.

La recolección se realizó en noticias publicadas en cuatro diarios digitales de circulación nacional en Chile: Emol, Radio Biobio, 

El Mostrador y La Tercera, seleccionados debido a que tienen una amplia difusión en la población (Reuters Institute Digital News 

Report, 2022) 

Se utilizó el buscador Google News para identificar y recolectar las noticias. El rango temporal definido para la búsqueda fue des-

de marzo del 2022 hasta febrero del 2024, considerando que el 2022 fue el primer año de vigencia de la nueva ley. 
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Se seleccionaron las noticias que incluyeran en su título alguna de las siguientes palabras clave: inmigración, migración, inmi-

grante, migrante, venezolano/a, colombiano/a, haitiano/a, extranjero/a/os/as. Esto arrojó 230 noticias entre los años 2022 y 2023 

inclusive. Se excluyeron los artículos de opinión, cartas al director y las noticias que trataban sobre la inmigración en otros países. 

También se excluyó la migración peruana, boliviana y argentina cuando la noticia se centraba en el movimiento de personas que 

cruzan constantemente la frontera en ambos sentidos, pues al ser países vecinos tienen otras características, como la transitorie-

dad entre países (Tapia Landino, 2015). 

Dos investigadores realizaron el proceso de codificación. Se realizó un análisis previo de fiabilidad entre evaluadores en base al 

libro de códigos estructurados a partir de 25 artículos seleccionados al azar, el cual arrojó un coeficiente de kappa de Cohen de 

0.79 de acuerdo sustancial. El procedimiento de codificación se realizó con el software Nvivo versión 14. 

4. Resultados

El análisis temático permitió distinguir siete temas, que fueron los siguientes: (1) Políticas migratorias, (2) Peligro e inseguridad, 

(3) La inmigración ilegal como crisis, (4) Vulneración de derechos, (5) Pobreza y costos hacia el Estado, (6) Inmigrante legal o 

regularizado y (7) Afrontamiento frente al desarraigo cultural. 

Tabla 1. Porcentaje de los códigos asociados a temas en los medios de prensa online chilena

Tema N.º Códigos (947) Porcentaje

Políticas Migratorias 284 29,98%

Peligro e inseguridad 199 21,01%

Inmigración ilegal como crisis 196 20,69%

Vulneración de derechos 130 13,72%

Pobreza y costos hacia el Estado 70 7,39%

Inmigrante legal o regularizado 42 4,43%

Afrontamiento frente al desarraigo cultural 26 2,74%

Fuente: elaboración propia

La mayoría de las noticias se enfocaron en construir opiniones sobre la política migratoria del país (29,98%), presentándola como 

una medida de seguridad nacional basada en la percepción de peligro asociada a la inmigración. Sin embargo, solo el 13,72% de 

las noticias abordaron discursos relacionados con los derechos migratorios, y apenas un 2,74% se centró en las experiencias de 

los propios inmigrantes en Chile.
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4.1. Políticas migratorias 

La principal respuesta ante los flujos migratorio en Chile se encuentra representada en los discursos sobre la ley 21.325, que 

es presentada como una ley de seguridad nacional que busca resguardar al país de la inmigración ilegal y sus consecuencias 

negativas. 

Las descripciones sobre la política de migración se centran en el control y resguardo de la frontera, a través de los procesos de 

militarización. Los discursos políticos en la prensa resaltan como la ley de infraestructura critica fortalece la frontera a través de 

la destinación de mayores recursos que permiten la vigilancia del territorio nacional, lo que crea la imagen de nación protegida, 

incluso con mecanismos previamente criticados por sectores políticos de izquierda, como la utilización de “zanjas reforzadas”.

Se destaca que ley permite la reconducción de una persona que ingresa ilegalmente. Dentro de la prensa se describen los proce-

sos de reconducción y los problemas que se han presentado con otras naciones, como Bolivia, quien no acepta la reconducción 

de inmigrantes que no sean bolivianos: 

“Boric pone ‘mano dura’ y culpa a Bolivia de entorpecer la expulsión de migrantes irregulares” (BioBio, marzo 2023, párr. 1). 

Dada la complejidad del fenómeno, se ha reconocido la imperativa necesidad de una mayor cooperación con otras naciones para 

poder implementar eficazmente la política pública, evidenciado que actualmente Chile es uno de los países de Latinoamérica 

que presenta mayores dificultades en torno al manejo de la inmigración. 

En la descripción de los procesos de expulsión se describen los mecanismos a través de los cuales se debe hacer cumplir la ley: 

administrativo y judicial. Por ejemplo, los casos administrativos se presentan más complejos de ejecutar, debido a las dos notifi-

caciones que deben recibir las personas irregulares para ser deportadas. Mientras que el mecanismo judicial se evidencia como 

de fácil aplicación por los tribunales de justicia frente a los delitos cometidos por inmigrantes: 

“1070 extranjeros fueron expulsados del país en el año 2022. El número, si se compara con el de 2021, se traduce en un aumento del 15%, 

donde predominaron las judiciales, mientras que las administrativas van a la baja, pasando de 246 a 31” (Biobío, febrero 2023, párr. 1).

Para justificar estas expulsiones se tiende a presentar el largo prontuario de inmigrantes que cometen delitos: 

“La Subsecretaría del Interior informó la expulsión de otros 49 ciudadanos extranjeros condenados por delitos vinculados al tráfico 

de droga, robo con violencia, tenencia ilegal de armas y munición. En ese momento el gobierno detalló que 45 de los expulsados eran 

colombianos y 4 ecuatorianos” (Tercera, octubre 2022, párr. 29). 

El proceso de representar la ley de migración como ley de seguridad, se da bajo un discurso de “mano dura”, que incluso busca 

robustecer aún más ley, relacionando los mecanismos de expulsión a los delitos por ley de drogas, vinculando la inmigración con 

este tipo de delitos: 

“Busca que extranjeros condenados por Ley de Drogas, y en la medida que sus condenas no superen los cinco años, puedan optar 

por sustituir esta pena por el abandono del país, una medida que apunta a reducir el hacinamiento carcelario” (Tercera, octubre 

2022, párr. 6). 

La ley establece que el ingreso clandestino por sí solo constituye una causal de expulsión, sin embargo, se tiende a sobrerrepre-

sentar en la prensa los hechos delictuales: 
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“Queremos poder ejecutar lo antes posible la expulsión de narcotraficantes, pero hay una opinión distinta de la oposición” 

(Mostrador, marzo 2023, párr. 6). 

Son descritos ampliamente los discursos que criminalizan la inmigración indocumentada, llegando hasta el punto de vincular la 

ley con el delito en los discursos de figuras políticas de derecha: 

“La persona que ingresa por nuestra frontera o el que sabe que esto es un delito, lo va a pensar dos veces. Porque nadie va a querer 

pasar por un tribunal, por un control de detención” (BioBio, abril 2023, párr. 8).

La ley se flexibiliza únicamente en la concesión de visas temporales a quienes trabajan durante un período limitado de meses en 

actividades productivas o en ayuda humanitaria, con el argumento de que contribuyen al desarrollo del país:

“Política de Migración tiene como objetivo principal promover la migración ordenada, regular y segura (…) orientada al desarrollo 

productivo y económico del país” (BioBio, marzo 2023, párr 8-9). 

Desde los discursos presentados, la política se mueve hacia facilitar los procesos de expulsión y control de los inmigrantes. Para 

ello se ha implementado estrategias de control, como el uso del empadronamiento dirigido a personas extranjeras que ingresa-

ron a Chile de forma irregular, específicamente por pasos no habilitados. Se detalla constantemente por parte de las autoridades 

que el propósito del empadronamiento es fortalecer la seguridad nacional y permitir que el Estado conozca la identidad de 

quienes residen en el país: 

El presidente dijo que busca saber “quiénes son, dónde viven, su identidad, y de esta manera avanzar hacia una migración segu-

ra, ordenada y regular” (BioBio, octubre 2022, párr. 7). 

Se informa que alrededor de 105.000 personas, principalmente venezolanas, han sido identificadas mediante empadronamiento 

biométrico y procesos de autodenuncia, mecanismos que tienen una connotación delictual y de control. Se destaca que este 

proceso no constituye una regularización migratoria, sino un registro de identidad, buscando evitar tensiones políticas y sociales, 

que evidencian un malestar general hacia los procesos de regulación masiva en el país. 

Como se evidencia, la política se rige en discursos de seguridad pública y nacional, permitiendo la identificación y posible san-

ción de personas vinculadas a delitos, creando la relación directa entre inmigración ilegal y delincuencia dentro de la ley de 

extranjería. Esta perspectiva también es replicada por el poder judicial, en donde se han establecido discursos centrados en el 

“populismo penal”, con el llamado criterio Valencia, impulsado por el fiscal nacional, en donde los fiscales pueden solicitar pri-

sión preventiva para migrantes detenidos e indocumentados.

La prisión preventiva también es apoyada por diversos partidos políticos de derecha que buscan la creación de centros de re-

tención transitoria para enfrentar la migración irregular en Chile, endureciendo cada vez más las políticas de inmigración, bajo 

discursos de seguritización nacional y replicando estrategias de otros países como Estados Unidos:

“Renovación Nacional y Republicanos, entregaron cartas al presidente Boric, para enfrentar la migración irregular en nuestro país, 

en una ofensiva anti-inmigrantes, donde destaca la instalación de centros de detención provisionales para mantener a los extranjeros 

que debe ser expulsados” (BioBio, abril 2023, párr. 2).
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4.2. Peligro e inseguridad 

La prensa vincula el tema de la inmigración con los problemas de inseguridad del país. Se publica la calidad de extranjero o su 

nacionalidad frente a hechos delictuales de diversa índole, que van desde delitos comunes hasta el crimen organizado. Respecto 

a delitos comunes se presenta el delito, junto con el modo de ejecución, destacando la nacionalidad o condición de ilegalidad 

en algunos casos: 

“Se formalizó a 4 venezolanos por robo con intimidación`, detalló el fiscal” (Biobío, febrero 2023, párr. 6).

Describen como crimen organizado no solo a bandas criminales como el “Tren de Aragua”, sino también a grupos de profesiona-

les que han cometido delitos económicos que afectan el patrimonio del estado, cometiendo estafas al Fondo Nacional de Salud: 

“Director de la PDI, informó que es una organización criminal, quizás no tan violenta, pero sí es una organización que está otorgando 

un perjuicio económico al patrimonio fiscal de más de 25 mil millones de pesos. Son 29 personas, principalmente extranjeros” 

(Tercera, diciembre 2022, párr. 7). 

Sin embargo, lo que más se destaca a partir del año 2023, son los crímenes de secuestro, vinculados al crimen organizado, los 

cuales se describen como delitos nuevos en el país, vinculados al incremento irregular de extranjeros en Chile:

“Chile está viviendo una crisis de seguridad, agudizada por un tipo de delitos que hasta hace poco no era común: los secuestros 

extorsivos. Las cifras en esta materia van al alza y las autoridades lo relacionan con bandas internacionales cuyos miembros 

ingresaron irregularmente” (Emol, noviembre 2023, párr.1).

La prensa escrita resalta los discursos de figuras políticas y académicas relevantes que se centran en la criminalización del in-

migrante. En ellos asocian la migración con delitos “fronterizos”, es decir, delitos de contrabando, robo de vehículos, internación 

de armas, tráfico de personas, narcotráfico y delitos más violentos, como homicidio, asalto con arma, y utilización de nuevas 

modalidades de crimen como los “motochorros”: 

“Si bien no hay un incremento desatado de la delincuencia, sí hay presencia de crimen organizado y delitos con mayor violencia 

producto de la inmigración venezolana, aseguró el académico” (Biobío, diciembre 2022, párr. 10).

También se publican noticias que asocian la migración al tráfico de drogas, mencionando la nacionalidad de los implicados o 

mostrando cifras que relacionan el aumento de estos delitos con la participación de extranjeros: 

“El fiscal jefe de sistemas de análisis criminal se refirió a la creciente participación de ciudadanos extranjeros en el delito de tráfico 

de drogas, asegurando que: ‘si vemos las estadísticas de 2021 y 2022, su presencia en delitos de tráfico de drogas se aproxima al 60%” 

(BioBio, marzo 2023, párr. 1). 

Con menor frecuencia se publican noticas relacionadas con delitos sexuales y desordenes en el ámbito público: 

“Sentencian a 7 años de cárcel a venezolano por abuso sexual de adolescente TEA” (Biobío, febrero 2023, párr. 1). 

Sin embargo, la inseguridad ocasionada por delitos relacionados a la inmigración se vincula al orden público, utilizándola como 

discurso político por todos los sectores, tanto de derecha como de izquierda: 

“La seguridad y el orden público no son temas de derechas. Desde el progresismo tenemos que ser capaces de abrazar la bandera de 

la seguridad, del derecho a vivir en paz y de recuperar los espacios públicos” (BioBio, enero 2023, párr. 9)
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4.3. La inmigración ilegal como crisis 

La migración en Chile está relacionada con el flujo de tipo irregular y la falta de regulación en la frontera, que se muestra como 

desbordada. Los datos son entregados en general por la fuerza de orden y seguridad pública, como el aumento en las cifras de 

denuncias por ingresos irregulares que informa la Policía de Investigaciones de Chile que en los últimos 

“5 años alcanza las 128.921” (Emol, julio 2022, p.1). 

Este tema se considera una de las principales preocupaciones de los chilenos, junto con la seguridad. 

En los discursos de prensa, la población vincula recurrentemente la cantidad de migrantes y la seguridad del país. Para eviden-

ciar aquello, se muestran datos duros de encuestas, en donde se evidencia una percepción negativa y conflictiva respecto a los 

grupos de inmigrantes que llegan al país. 

“82% de la ciudadanía percibe como excesiva la presencia de inmigrantes en el país. Pese a ello, sólo un 7% declara haber tenido 

siempre o casi siempre una mala experiencia con dicho grupo” (Emol, abril 2023, párr.1).

Se resalta en la prensa la opinión de las figuras políticas, como el actual Presidente de la República quien asegura que “tenemos 

un problema muy grande con la inmigración ilegal” y hace un llamado a los inmigrantes a que o “se regularizan o se van” (Emol, 

octubre 2022, p.1). 

La prensa tiende a publicar los discursos de parlamentarios en contra de la inmigración ilegal, relacionados a proyectos de ley 

que buscan endurecer la respuesta de las autoridades. Estos discursos se centran en reforzar la idea de expulsar a los inmigrantes 

ilegales del país y apoyar las iniciativas legislativas que busquen controlar este fenómeno, incluso con propuestas que tipifican 

la inmigración ilegal como delito. Esta postura sociopolítica se basa en una visión negativa del inmigrante ilegal, quien engaña al 

sistema, la cual ha sido replicadas desde las esferas más altas de la política:

“Piñera indicó que hubo un periodo en que veían a Chile los inmigrantes engañando al sistema, con contratos de trabajo falso, con 

engaños” (Emol, marzo 2023, párr. 3). 

A partir de este análisis del perfil del inmigrante ilegal, es que se le hace responsable de variados problemas y crisis sociales: 

“Las cifras están mostrando que el país exhibe serias dificultades para el control de sus fronteras, lo cual está produciendo una serie 

de trastornos sociales, así como de orden público, lo cual está deteriorando gravemente la calidad de vida en dichas zonas, con el 

consecuente malestar ciudadano” (Tercera, octubre 2022, párr. 3). 

Esta visión problemática de la inmigración ha provocado que la gestión realizada por los gobiernos de turno sea ampliamente 

criticada, lo cual ha sido utilizado con fines políticos, tales como solicitudes de renuncia del director de migraciones y amenazas 

de acusación constitucional contra ministros:

“Tras las amenazas de la oposición de una Acusación Constitucional contra de la ministra del Interior, el Gobierno anunció su 

voluntad de aumentar las deportaciones en los casos que se requiera” (Emol, abril 2023, párr.2).

Se destaca que, desde el año 2023, la población venezolana irregular ha sido sobreestimada, no así las otras nacionalidades ana-

lizadas, como colombianos o haitianos:
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“PDI informó que un total de 10.135 extranjeros han ingresado ilegalmente al país en los poco más de tres meses que lleva este 2023. 

De ellos, casi el 75% corresponde a venezolanos” (Emol, febrero 2023, párr.1).

4.4. Vulneración de derechos 

El discurso relacionado con la vulneración de derechos se basa en aquellos agentes que forman parte de la defensoría de migran-

tes en Chile, y la posición política de países vecinos, como Bolivia y Venezuela. Estas posturas representan el proceso de estigma-

tización del inmigrante en Chile, y en cómo esto genera la vulneración de derechos fundamentales de estos grupos: 

“Exvocero de la Coordinadora Nacional de Migrantes, cree que estamos ad portas de una triste política de expulsiones masivas, 

sucumbiendo así al discurso xenófobo.‘La gente quiere sangre, quiere circo’ (Mostrador, octubre 2022, párr. 9). 

“Morales solicitó ‘respetar los derechos humanos’ de los migrantes” (Tercera, marzo 2023, p. 1). 

Esta estigmatización se basa en el proceso de criminalizar por sesgo racial a los sujetos que migran, principalmente desde países 

afrodescendientes: 

“Hay un sesgamiento racial, si eres migrante y eres irregular, entonces eres delincuente, y eso no es verdad y lo sabe el señor 

Presidente” (Emol, octubre 2022, párr. 13). 

Se ha observado a través de estudios citados, que tanto las figuras políticas como la población general discriminan por raza: 

“Los migrantes no aumentan el crimen”: estudio canadiense deja a chilenos como clasistas y xenófobos” (BioBio, abril 2023, p. 1).

Los propios discursos de inmigrantes recogidos de plataformas sociales y replicados en los medios, principalmente venezolanos, 

también evidencian que se han sentido discriminados:

“Venezolano de visita en la capital denunció haber sido víctima de un ataque xenofóbico, por una mujer que le reprochó su presencia 

en el país” (BioBio, noviembre 2023, párr. 1).

Esto se ha extrapolado incluso hacia la política de refugiados, en donde se evidencian prácticas ilegales por parte del estado al 

exigir exámenes de pre-admisibilidad en las solicitudes de asilo, específicamente a los venezolanos quienes buscan resguardar 

su vida y derechos fundamentales:

“La agencia de Naciones Unidas para los refugiados, en Chile residen casi medio millón de venezolanos, entre ellos 9.372 personas 

que solicitaron asilo entre 2016 y 2022, de las que solo 30 lo consiguieron” (Emol, septiembre 2023, párr. 5). 

En este caso, la discriminación por raza es clara, ya que el mismo parámetro no se utiliza con las familias ucranianas que busca-

ron refugio durante el año 2022:

“Actualmente, las 45 personas con reconocimiento de refugiados cuentan con su residencia definitiva, también… Al concretar 

reuniones con algunas autoridades, lograron ciertos compromisos: una gift card de 500 mil pesos para usar una vez en un 

supermercado y un subsidio de arriendo” (Tercera, marzo 2023, párr. 5-6)

La falta de derechos claros ha promovido una falta de protección hacia el inmigrante, principalmente vinculado a abusos, come-

tidos por funcionarios públicos, como la policía de investigaciones, quienes solicitaban “coimas” y dineros a cambio a documen-

tos para permanecer en el país. Las dificultades para la regularización, promovidas desde el poder legislativo a través del senado 
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ha restringido la posibilidad de que los inmigrantes indocumentados puedan regularizar su situación, lo cual ha desembocado 

en problemas para optar a trabajos formales y mejorar su calidad de vida:

“Imposibilidad de regularizar sus papeles y el aumento del costo de la vida están empujando a migrantes a retomar la peligrosa ruta 

hacia el norte. Denuncian que mafias, e incluso la policía peruana, están aprovechándose de ellos” (Mostrador, enero 2024, párr. 1). 

Se han hecho llamados por parte de autoridades sobre la necesidad de abrir corredores humanitarios entre diversos países, para 

que principalmente la población venezolana pueda retornar a su país. 

Frente al endurecimiento de la ley y los discursos políticos, se evidencia mayor cantidad de personas fallecidas, por intentar 

entrar al país por pasos no habilitados: 

“Colchane acumula el 60% de las muertes de migrantes irregulares en frontera norte. El motivo más recurrente en este tipo de casos 

corresponde a las adversas condiciones ambientales que enfrentan los extranjeros” (Emol, diciembre 2022, párr. 1). 

Al describir a los inmigrantes que han sido afectados por delitos en el territorio nacional, se les describe como víctimas de sus 

propios compatriotas u otros inmigrantes: 

“Es el tercer asesinato en nuestra comuna en un año, que al parecer se debe a una guerra por el control de la frontera de parte de 

bandas criminales” (Emol, febrero 2024, párr. 1).

Se caracteriza igualmente como victimas sin importancia, pues en general incluso nadie reclama sus cuerpos: 

“En la Fiscalía Sur hasta el día de hoy tenemos algunos casos de víctimas de homicidios que son extranjeros que están en el SML, 

nadie los reclama y no sabemos quién es ni a quién le tenemos que devolver el cuerpo” (Tercera, febrero 2024, párr. 4).

Solo los niños y niñas son presentados como victimas reales e importantes, sin embargo, la protección de esta población es sim-

bólica, ya que se vincula a llamados por parte de organizaciones que buscan la protección de integral de la infancia, sin medidas 

concretas tomadas por el Estado.

“En el contexto de los trágicos incidentes en campamentos de Coronel y Valparaíso, ONG hace un llamado a garantizar los derechos 

de la niñez migrante e insta a la acción inmediata para garantizar la protección integral de esta vulnerable población.” (Mostrador, 

noviembre 2023, párr. 1)

Las personas indocumentadas se presentan como individuos que no tienen derechos básicos dentro de la nación, incluso esto 

se dirige a población infantil, es por ello que se evidencia que existan 104 menores inscritos como hijos de personas transeúntes 

entre 2018 y 2022, lo cual se encuentra estipulado en la constitución del país, pero no es avalado por el derecho internacional de 

niños y niñas. 

4.5. Pobreza y costo al Estado 

Vinculado a los temas anteriores, se presentan discursos que cuantifican el costo asociado a la implementación de la ley y los 

procesos de expulsión, en donde el inmigrante se muestra como un problema dadas sus condiciones de pobreza de entrada:

“Director de Migraciones dice que expulsar a un migrante del país cuesta hasta $2,7 millones al Estado” (Mostrador, marzo 2023, párr. 2). 
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Los discursos también se centran en como estos costos van en aumento, lo que impacta incluso en el presupuesto nacional que 

se destina hacia la expulsión de inmigrantes indocumentados: 

“En el Senado se van a incorporar $3.500 millones a la glosa de Servicio Nacional de Migraciones. Esto aumentará en 1.000 las 

expulsiones administrativas” (Emol, noviembre 2023, párr. 1).

El costo también se asocia con los delitos que pueden cometer y el efecto económico que tienen para el Estado, siendo una ame-

naza económica y laboral:

“La investigación de la Fiscalía arrojó que son 24 médicos colombianos los implicados en el acto y que habrían defraudado con la 

cifra de 27 mil millones de pesos” (Mostrador, diciembre 2022, párr. 1). 

En relación con la amenaza económica laboral, se plantea en los medios que la inmigración, principalmente la indocumentada 

y venezolana, genera inestabilidad económica y laboral, centrada en los altos índices de desempleo extranjero que se sitúa en 

torno al 7,8%, y el alto porcentaje de población inmigrante en situación de trabajo informal, que son representados en cifras que 

van del 20% al 30% en los diversos medios analizados. Al respecto se tiende a describir como aquellos empleos informales, prin-

cipalmente los vinculados a aplicaciones de reparto y servicio de transporte. 

En torno al uso de servicios como educación y salud se cuantifican los gastos que implica especialmente la población venezolana 

a la economía del país: 

“Los gastos que implica la migración venezolana para la economía chilena se encontró que para el 2022 los gastos en salud ascienden 

a US$93 millones y en educación a US$154 millones” (Emol, noviembre 2023, párr. 10).

Las condiciones de los inmigrantes se asocian a la pobreza, especialmente la condición de irregularidad, ya que coloca a la 

persona en una posición de vulnerabilidad, como el vivir en la calle o los llamados “rucos”, que son moradas improvisadas de 

migrantes, así como también vivir en campamentos y tomas, muchas veces en situación de hacinamiento dadas las condiciones 

de llegada: 

“Entre quienes llegaron entre 2015 y 2019, la cifra asciende a 21,7% y a 35,5%, para los que llegaron de 2020 en adelante. Estas 

condiciones se asocian a cifras de pobreza multidimensional que rondan el 62%” (Tercera, febrero 2024, párr. 6).

La falta de recursos incluso se evidencia por sobre aquellos inmigrantes que son víctimas de delitos, como el caso de la vene-

zolana asesinada por su pareja chilena, en donde la noticia se centra en la falta de recursos de la familia para poder repatriar su 

cuerpo: 

“Su familia, esperan darle sepultura, pero por falta de recursos sus restos no han podido ser repatriados, permaneciendo en el 

Servicio Médico Legal” (Biobío, marzo 2023, párr. 2). 

Por último, se ha encontrado una vinculación entre las condiciones de entrada del inmigrante con pobreza, y vulnerabilidad no 

sólo económica sino en torno a ser captados por bandas criminales, al relacionar la pobreza con la delincuencia a la base: 

“Necesidades económicas, situación irregular, falta de redes en Chile, entre otros factores, las llevan a abandonar sus países de 

origen para buscar nuevas oportunidades laborales a fin de solventar las necesidades básicas de sus hijos/as y otras personas bajo su 

cuidado. Justamente en este contexto es que caen en redes de organizaciones criminales” (Biobío, marzo 2023, párr. 8). 
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Esta asociación entre pobreza y delincuencia, también se hace evidente en las noticias que detallan la cantidad de inmigrantes 

que se encuentran en centros penitenciarios: 

“Más de 7.300 extranjeros se encuentran recluidos en cárceles chilenas” (Emol, enero 2024, párr.1)

Lo anterior, haciendo alusión a la sobrepoblación de los centros penitenciarios y el aumento que representa la población extran-

jera penal y como impacta en el colapso del sistema, haciendo uso de recursos nacionales para su mantención de los cuales no 

son dignos dada su condición de delincuente.

4.6. Inmigración legal o regularizada

La inmigración legal también se relaciona con la crisis de migración, vinculadas al volumen de personas que migran hacia nues-

tro país, destacando con cifras el número de personas que se encuentran por región, así como también describiendo los efectos 

negativos de tal volumen, El análisis muestra que la inmigración en Chile considerada legal se representa como un desafío. El 

volumen de migrantes pone a prueba la capacidad del país para ofrecer servicios básicos adecuados: 

“Perú, Ecuador y Colombia son países que han enfrentado con mucha fuerza el efecto migratorio que ha tenido la crisis de 

Venezuela. Los números que ellos tienen son incluso más altos que los nuestros y para todos ha sido un desafío gigantesco procesar 

este volumen de migración” (Emol, febrero 2023, párr.12). 

Respecto al impacto positivo que tienen los procesos de inmigración en Chile. Las noticias apuntan a las contribuciones al fisco y 

fuerza laboral que representan los migrantes documentados. Estos datos se centran en la población venezolana, que cuenta con 

estudios superiores.

“Según la CEPAL, entre 2009 y 2017, la población migrante latinoamericana aportó con 11,5% del PIB de Chile. Al mismo tiempo, los 

migrantes aportan al fisco más recursos de los que el Estado gasta en ellos” (Mostrador, octubre 2023, párr. 6).

Este aporte también se analiza a torno a la participación social, en procesos de carácter histórico para el país, como la votación 

sobre el proceso constitucional, en donde se resaltaron discursos que cuantificaron y caracterizaron la participación de los vo-

tantes inmigrantes, como un voto importante en favor de nuevos textos constitucionales:

“676.028 inmigrantes estarán habilitados para votar, me parece probable que los inmigrantes tiendan a votar a favor del nuevo texto 

constitucional” (Mostrador, diciembre 2023, párr. 1).

Respecto a los menores inmigrantes, las noticias tienden a representarlos como documentados, y en bajas cantidades (13% del 

total de la población de inmigrantes). En los pocos casos que se detallan que utilizan pasos no habilitados, son tratados como 

víctimas:

“La Fiscalía de Frontera ha atendido cuatro casos de niños y adolescentes extranjeros, quienes fueron ingresados al país de manera 

clandestina por adultos, vulnerando sus derechos” (Mostrador, enero 2024, párr. 1-2).

Como se evidencia, temas como los refugiados y menores inmigrantes reciben escasa cobertura mediática, pese a casos docu-

mentados de vulneración de derechos en menores ingresados ​​clandestinamente al país o de inmigrantes venezolanos solicitan-

tes de asilo político.
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4.7. Afrontamiento frente al desarraigo cultural

Las noticias a menudo replican contenidos de redes sociales y muestran las principales reacciones del público chileno ante ellos. 

Los contenidos replicados generalmente representan los discursos de personas venezolanas que expresan sus opiniones, ya sean 

positivas o negativas, sobre Chile. Esto puede evidenciar la existencia de estrategias destinadas a reforzar la propia cultura, rela-

cionadas con la percepción de aspectos negativos:

“Es el país más aburrido con la gente más aburrida que puede existir en el planeta. No celebran, les molesta la música (...) somos 

venezolanos, somos alegres. El video del ciudadano venezolano se viralizó y causó múltiples reacciones de otros usuarios. La 

mayoría de ellos lo criticó en duros términos” (Tercera, diciembre 2023, párr. 6-8).

Por otro lado, también se representan estrategias de adopción de la cultura chilena, frente a opiniones u experiencias positivas, 

como por ejemplo la valoración por los recursos del país, el transporte y la calidad de vida, incluso se evidencia la selección de la 

nacionalidad chilena por sobre la venezolana: 

“Yo escogí ser chileno, eso tiene más mérito todavía, pude haber escogido cualquier país” (Mostrador, junio 2023, párr. 6). 

5. Conclusiones y discusión

Desde el marco teórico de las representaciones sociales, se comprende que los significados compartidos sobre la migración en 

Chile emergen de la interacción entre discursos oficiales, mediáticos y cotidianos, siendo los medios de comunicación actores 

fundamentales en la configuración de dichas representaciones. En este contexto, la prensa escrita chilena ha desempeñado un 

rol central en la construcción de una imagen de la migración anclada en ejes discursivos que refuerzan la percepción de amenaza 

y descontrol.

Los resultados muestran que las representaciones sociales sobre la migración se estructuran principalmente en torno a tres ejes: 

securitización de la migración, asociación entre migración y crisis, y la diferenciación entre migrantes legales e ilegales. Estos ejes 

se encuentran en plena consonancia con lo descrito por Pistolesi (2020), quien señala que los inmigrantes suelen ser vinculados 

en los discursos mediáticos y políticos con problemáticas sociopolíticas como la inseguridad y la criminalidad. En efecto, los 

datos analizados reflejan un predominio de categorías como “Políticas Migratorias” (29,98%), “Peligro e inseguridad” (21,01%) 

e “Inmigración ilegal como crisis” (20,69%), lo que revela que la prensa ha inscrito el fenómeno migratorio en un marco de se-

guridad nacional. Si bien no siempre admiten una posición de propaganda, la forma en que suelen presentar al inmigrante en la 

noticia evidencia una postura negativa en torno a este fenómeno. 

Este anclaje discursivo se traduce en la objetivación del migrante como una figura ambigua, pero predominantemente negativa: 

un sujeto que representa un riesgo para el orden público, un “potencial delincuente” o un “factor de desestabilización social”. 

Esta construcción se refuerza a través de discursos institucionales que enfatizan cifras de delitos en zonas con alta densidad 

migrante, a pesar de que datos del INE (2022) que muestran una disminución de la victimización en Chile, y que investigaciones 

internacionales (Light y Miller, 2018) contradicen la idea de que la migración incrementa la criminalidad.

En general, la prensa relaciona a la migración con la ilegalidad y problemas de seguridad, por lo que resaltan que la forma de 

control de ambas debería apoyarse en la ley de migración y extranjería que presenta mecanismos de deportación administrativas 
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y judiciales, siendo estos últimos los más frecuentes y descritos en la prensa escrita, ejemplificando con casos de extranjeros que 

han cometido delitos y han sido expulsados. 

Esta vinculación entre migración, ley y delincuencia se vincula con el concepto de crimmigración (Stumpf, 2006), donde se fun-

den las leyes civiles de extranjería con lógicas punitivas, criminalizando al migrante por su estatus legal. La reciente propuesta 

de prisión preventiva para extranjeros sin documentos (Bíobío, abril 2023), aunque luego moderada, ejemplifica este proceso. En 

esta línea, los medios refuerzan la idea de que la migración ilegal debe combatirse con herramientas judiciales, destacando casos 

de deportaciones administrativas y penales como ejemplos del control estatal sobre la amenaza migrante.

Justamente en línea con lo anterior es que se vincula al costo económico que tiene para el estado implementar estrategias de con-

trol en torno a la inmigración ilegal, en donde se asocian las condiciones de entrada con pobreza y vulnerabilidad no sólo eco-

nómica, sino que también en torno a ser captados por bandas criminales, al relacionar la pobreza con la delincuencia a la base.

Esta representación negativa también se apoya en la posición de funcionarios gubernamentales que evidencian constantemente las 

cifras sobre migración. Así, los medios legitiman una visión del inmigrante como amenaza, presentando la migración como un fe-

nómeno desbordado. Se instala así un núcleo central de representación social que fija la idea de una crisis migratoria, reproducida y 

reforzada por la insistencia en el número de migrantes indocumentados, el desborde institucional y el supuesto colapso del estado. 

La representación de crisis migratoria cuestiona el poder del estado de responder a las necesidades de la población migrante y de 

la propia, lo que tendría una repercusión negativa en el orden público y seguridad de país. En relación con lo anterior, Opazo (2021) 

evidencia en un análisis de prensa que la representación alarmista de la inmigración se sustenta con tablas y gráficos de datos po-

blacionales a nivel nacional y regional para convencer al lector de la veracidad de la información. Además, se utilizan expresiones 

como “considerablemente” o “explosivo aumento” para inducir una percepción negativa del crecimiento demográfico.

En paralelo, se observa un eje dualista que distingue entre migrantes “legales” e “ilegales”, donde los primeros son, valorados por 

su potencial aporte a la sociedad. Sin embargo, esta diferenciación no es menor: configura un núcleo central binario que fija los 

límites de aceptación social. Los migrantes “legales” son representados como sujetos que pueden “ganarse su lugar”, mientras 

que los “ilegales” son construidos como intrusos que deben ser expulsados. Esto da lugar a una “regulación moralizante” donde 

los inmigrantes se categorizan como “buenos” o “malos” en función de su adaptación y contribución a la sociedad (Andrews, 

2018). Ejemplo de inmigrantes “buenos, se destacan discursos que reconocen el rol de los migrantes en sectores laborales espe-

cíficos, y en algunos casos, su participación activa en emergencias nacionales, como fue el caso de inmigrantes que colaboraron 

durante los incendios en Chile en 2023. No obstante, estos discursos son minoritarios: sólo un 4,34% de los artículos de prensa 

analizados presentan al inmigrante desde una perspectiva positiva, generalmente vinculada a su legalidad y productividad.

En cuanto a la representación por nacionalidad, los migrantes haitianos presentan una baja visibilidad mediática, lo que se 

asocia a su menor participación en espacios públicos debido a barreras idiomáticas y culturales (Center for Gender and Refugee 

Studies, 2021). Por el contrario, los migrantes venezolanos y colombianos reciben mayor atención mediática. Según estudios 

anteriores, los venezolanos, inicialmente representados como migrantes “deseables”, han sido progresivamente asociados a la 

migración irregular y al cruce por pasos no habilitados, consolidándose su vínculo con la criminalidad en la narrativa mediática 

chilena (Reyes, 2023). Por otro lado, a diferencia de lo encontrado por Fouratt y Castillo-Monterrosa (2021) en Costa Rica, en 
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donde observaron que el migrante venezolano estaba menos relacionado por la prensa con la delincuencia, en Chile ocurre lo 

contrario. 

Por su otra parte los migrantes colombianos, si bien con menor frecuencia, también han sido estigmatizados y vinculados a delitos. 

Al respecto estudios en el norte del país los han representado como un “problema social” asociado a la violencia (Echeverri, 2016).

Respecto a otros términos vinculados con la migración, como la condición de refugiado, este surge especialmente en relación con 

los venezolanos, quienes deben atravesar un proceso de evaluación para poder ser considerados dentro de esta categoría y mu-

chas veces no reciben los apoyos necesarios. Esto contrasta con el caso de las familias chileno-ucranianas, cuya representación en 

los medios tiene una connotación positiva, siendo percibidas como familias dignas que requieren y merecen mayor respaldo por 

parte del Estado. La “racialización” de la inmigración es relevante para entender esta distinción. Al respecto White (2002) señalan 

que los migrantes, especialmente aquellos de origen afrodescendiente, están sujetos a estereotipos y prejuicios que refuerzan la 

narrativa negativa en torno a la inmigración, mientras los “migrantes occidentales-blancos” no son vistos como problemáticos por 

la mayoría de la población debido a su alto estatus social y razones “aceptables” para la inmigración (Leinonen, 2012).

Como se evidencia aplicar este enfoque al análisis de los discursos en prensa permite identificar no solo los contenidos predomi-

nantes, sino también las formas en que se legitiman determinados marcos interpretativos que orientan la percepción pública de 

los migrantes. Asimismo, ofrece herramientas para examinar cómo se establecen oposiciones binarias como legal/ilegal o desea-

ble/indeseable y cómo estas categorías inciden en la construcción de fronteras simbólicas que justifican prácticas de exclusión. 

En consecuencia, este articulo aporta con un enfoque que permite visibilizar los procesos de naturalización del vínculo entre 

migración y amenaza, al tiempo que abre espacio para reconocer la existencia de discursos alternativos que, desde los márgenes, 

disputan esas representaciones hegemónicas.

Este estudio no incluyó datos obtenidos de fuentes externas, como noticieros o medios impresos, y se limitó a un rango temporal 

específico, lo cual puede considerarse una limitación. Asimismo, se centró específicamente en los inmigrantes colombianos, ve-

nezolanos y haitianos, excluyendo a otros grupos significativos en Chile, como los peruanos y argentinos, a pesar de su relevancia 

en el proceso migratorio. Como futuras líneas de investigación sugerimos estudiar los discursos críticos que se esconden bajo la 

representación de los inmigrantes de los medios de comunicación a nivel nacional. 

Estos resultados permiten comprender las representaciones sociales sobre la migración que circulan en los medios de comuni-

cación, visibilizando los mecanismos simbólicos que sustentan prácticas de exclusión y abriendo espacio para disputar sentidos 

hegemónicos mediante narrativas más inclusivas. A partir de ello, se podrían orientar políticas públicas que favorezcan una inser-

ción social más justa, al tiempo que se invita a los medios de comunicación a reflexionar sobre los efectos que una línea editorial 

criminalizante puede tener en la salud mental y en los procesos de adaptación de las personas migrantes al contexto nacional.
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1. Introducción

El ecosistema digital representa un escenario complejo para la comunicación política. Los continuos cambios tecnológicos rede-

finen constantemente las tácticas comunicacionales, principalmente en las redes sociales (Subekti et al., 2023), donde se cons-

truyen de forma mayoritaria los climas de opinión en la actualidad (Herbst, 2011; Giansante, 2015). En las crisis públicas, las 

redes sociales pueden mejorar la comunicación (Bruns y Burgess, 2014; Sutton y Veil, 2017; Fraustino y Liu, 2017), cuando se uti-

lizan de manera estratégica y responsable. En ese sentido, Valentini et al. (2022) señalan que las redes sociales deben integrarse 

completamente en la estrategia de la crisis, desde la etapa de prevención a la de respuesta y recuperación.

En las crisis políticas, los hechos se enmarcan en relatos de acuerdo con los procesos comunicativos e intereses de los diferentes 

actores involucrados (Coombs y Holladay, 2023). Sin embargo, esta tipología es el punto ciego de la investigación sobre crisis en 

administraciones públicas y gobiernos (Auer, 2016; Lozano-Recalde, 2024), que suele enfocarse principalmente en crisis relacio-

nadas con desastres y emergencias de salud. Por tanto, también es limitado el contenido científico que existe sobre el uso de las 

redes sociales para la gestión específica de crisis políticas.

Recibido: 08/11/2024 - Aceptado: 20/01/2025 - En edición: 02/04/2025 - Publicado: 01/07/2026 Received: 08/11/2024 - Accepted: 20/01/2025 - Early access: 02/04/2025 - Published: 01/07/2026

Resumen:

Este trabajo busca aportar a la literatura que existe sobre el uso efec-
tivo de las redes sociales en la comunicación de crisis políticas, una 
de las tipologías de crisis que recibe menos atención por parte de la 
academia. Para ello, se toma como caso de estudio la comunicación 
del Gobierno del Ecuador en X e Instagram durante el Paro Nacional 
de 2022. Por medio del análisis del contenido, se evalúa la estrategia 
de comunicación y se identifican características de las crisis políti-
cas. Además, se señala el rol de X e Instagram en la comunicación de 
crisis del Gobierno y el de los distintos formatos de contenidos en la 
elaboración de los mensajes. Los resultados reflejan que el Gobierno 
del Ecuador utilizó las redes sociales para informar acciones y buscar 
apoyo ciudadano. Además, se halló que X e Instagram ayudaron a 
construir la narrativa oficialista sobre la crisis, aunque con inconsis-
tencias. Se concluye que los social media pueden contribuir en los 
esfuerzos por controlar el relato político en las crisis, mediante una 
lectura acertada y aprovechando los distintos formatos y recursos di-
gitales. Este trabajo propone un marco metodológico para analizar la 
comunicación de crisis políticas de confrontación en redes sociales.

Palabras clave: 

Comunicación de crisis; crisis políticas; comunicación gubernamental; 
redes sociales; comunicación política.

Abstract:

This study aims to contribute to the existing literature on the effective use 
of social media in political crisis communication, a crisis typology that 
has received relatively little academic attention. The communication 
strategy of the Ecuadorian Government on X and Instagram during the 
2022 National Strike is used as a case study. The communication strategy 
is evaluated through content analysis, and characteristics of political 
crises are identified. Additionally, the study examines the role of X and 
Instagram in the Government’s crisis communication efforts and how 
different content formats contributed to message construction. The findings 
reveal that the Ecuadorian Government used social media to inform 
citizens about its actions and to garner public support. Furthermore, 
the study found that X and Instagram played a crucial role in shaping 
the official narrative of the crisis, although some inconsistencies were 
noted. The study concludes that social media can contribute to efforts 
in controlling the political narrative during crises by providing accurate 
interpretations and leveraging diverse digital formats and resources. This 
work also proposes a methodological framework for analysing political 
crisis communication in confrontational contexts on social media. 

Keywords: 

Crisis Communication; political crisis; governmental communication; 
social media; political communication.
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Adicionalmente, la gran mayoría de la investigación sobre comunicación de crisis toma como referencia X, otrora Twitter, y Face-

book para los estudios de casos (Eriksson, 2018; Cheng et al., 2022). En cierta medida, esto ha llevado a que el foco principal de la 

academia sea el análisis del mensaje textual, en detrimento del estudio del mensaje visual (Ravazzani y Maier, 2022). Por lo tanto, 

se requieren herramientas conceptuales que permitan realizar análisis integrales sobre la intermodalidad de la comunicación de 

crisis en redes sociales.

Este trabajo busca aportar a la literatura sobre el uso de las redes sociales en la gestión de crisis políticas mediante el estudio de 

la comunicación del Gobierno del Ecuador durante el Paro Nacional de 2022, una crisis que encaja en la tipología que Lerbinger 

(2012) denomina confrontación. Como respuesta al malestar social y económico del momento, representantes del movimiento 

indígena convocaron a protestas que se extendieron por 18 días. Durante este período, entre otros canales, el Gobierno utilizó las 

redes sociales para informar su gestión e implantar un relato sobre la situación que vivía el país. Se destaca que esta fue la última 

crisis política de confrontación a la que se ha visto expuesto el Gobierno del Ecuador hasta la realización de este estudio.

A partir de este caso, este trabajo tiene como objetivo general:

Analizar las principales características de la gestión de crisis políticas en redes sociales, tomando como referencia para el análisis 

X e Instagram.

Como objetivos específicos, se proponen tres:

1. 	 Identificar elementos específicos de la comunicación de crisis políticas en comparación con otros tipos de crisis públicas, 

como catástrofes naturales o emergencias sanitarias.

2. 	 Evaluar la estrategia de comunicación de crisis utilizada por el Gobierno del Ecuador, en concreto por sus perfiles Presidenciaec 

y Comunicación.ec en Instagram y X.

3. 	 Elaborar, a partir de los estudios previos de Cheng (2016), Coombs (2010), Holladay (2009), Quevedo-Redondo y Porta-

lés-Oliva, (2017) y Lalancette y Raynauld (2019), entre otros, un marco metodológico para el análisis de las redes sociales en 

crisis políticas de confrontación, desde una perspectiva integral, que valora tanto elementos textuales como de imagen.

Como preguntas de investigación, el estudio busca responder a los siguientes planteamientos:

1. 	 ¿Cuál fue la estrategia de comunicación de crisis en redes sociales que el Gobierno del Ecuador implementó durante el Paro 

Nacional y qué narrativa sobre la crisis se presentó en Instagram y X?

2. 	 ¿Qué funciones tuvieron Instagram y X, así como los diferentes formatos de contenido en redes sociales, en la comunicación 

gubernamental de esta crisis?

3. 	 ¿Qué características específicas tienen las redes sociales en la comunicación de crisis políticas de confrontación?

1.1. El contexto: Paro Nacional de 2022 en Ecuador

El 13 de junio de 2022 representantes del sector indígena del Ecuador convocaron a un paro indefinido como protesta por la 

situación social y económica del país. El llamado fue hecho por la Confederación de Nacionalidades Indígenas del Ecuador 

(CONAIE) y recibió el respaldo de miles de personas, que salieron a las calles de varias ciudades para manifestarse y exigir 
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respuestas al Gobierno. Las acciones iniciales del paro incluyeron cierres de vías y carreteras, que afectaron el flujo de transporte 

interprovincial.

La CONAIE, liderada por Leonidas Iza, exigía al Gobierno el cumplimiento de diez demandas relacionadas con la economía y 

las condiciones de vida de los pueblos indígenas. Entre estas exigencias, destacaba la reducción del precio de los combustibles, 

políticas de control de precios agrícolas, inversión en salud y educación y la no privatización de sectores estratégicos. El sector 

indígena argumentaba que el paro se realizaba como única vía, tras haber agotado la opción del diálogo con las autoridades.

Desde el inicio, el Gobierno criticó la convocatoria del paro, atribuyendo afectaciones económicas y la interrupción de la coti-

dianeidad de las personas. Además, a medida que se reportaban bloqueos de carreteras y vandalismo en las manifestaciones, 

se condenaron los intereses y motivaciones de la CONAIE. Mientras tanto, las protestas afectaban a la ciudadanía, debido a la 

inseguridad que generaba y por la escasez de alimentos y productos, que no podían transportarse entre provincias. Colegios y 

universidades suspendieron sus actividades presenciales y negocios sufrieron robos.

Aunque desde el inicio el Gobierno mostró su disposición a dialogar, lo hizo bajo la condición de que se dieran por terminadas las 

protestas. Días más tarde, al no haber cambios en la situación, el presidente tomó algunas medidas para disuadir a los manifes-

tantes y obtener respaldo popular, como disminuir el precio de combustible en $0,10 y firmar un decreto de estado de excepción. 

Sin embargo, estas acciones no mitigaron la crisis. Por otra parte, la oposición en la Asamblea Nacional propuso activar el artículo 

130.2 de la Constitución y convocar a elecciones anticipadas, aunque esta iniciativa no prosperó.

Gracias a la mediación de la Conferencia Episcopal Ecuatoriana, el 30 de junio, el Gobierno y la CONAIE llegaron a un acuerdo. 

Se firmó el Acta por la Paz, con el que ambas partes establecían compromisos. El sector indígena dio por terminadas las mani-

festaciones, mientras que el Gobierno redujo el precio del combustible en $0,15 y anunció otras medidas económicas y sociales. 

También se dispusieron mesas de diálogo entre el Gobierno y la CONAIE, para tratar las demandas no incluidas en el decreto.

Tras 18 días de protestas, el paro finalizó con ocho fallecidos, entre manifestantes y agentes del orden. Además, se reportaron 

centenares de heridos y detenidos. En términos económicos, el Gobierno calculó las pérdidas en más de mil millones de dólares. 

El Municipio de Quito estimó que los daños en el mobiliario urbano fueron alrededor de dos millones de dólares.

2. Marco Teórico

2.1. Crisis políticas en gobiernos

Las instituciones y gobiernos están expuestos constantemente al escrutinio público. Cuando surge una crisis, la ciudadanía espe-

ra que las autoridades guíen el camino hacia la salida y que aseguren que la situación no se repetirá (Boin et al., 2009). Parte de la 

gestión correcta implica reconocer el tipo de amenaza que existe. Identificar el tipo de crisis es útil para comprender la magnitud 

de los desafíos (Frandsen y Johansen, 2020) y la estrategia de respuesta más efectiva (Lerbinger, 2012). 

Dentro del espectro público, Coombs y Holladay (2023) clasifican las crisis en tres grandes áreas: las emergencias sanitarias, los 

desastres naturales y las crisis políticas. Frandsen y Johansen (2020) coinciden en que se debe discriminar las crisis políticas de 

otras crisis públicas, debido a que su lógica institucional es distinta, es decir, sus prácticas, estructuras y aspectos simbólicos. La 
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tipología de cada crisis determina los ejes prioritarios de gestión. Si en emergencias sanitarias y desastres la prioridad es mitigar 

los daños y proteger a las víctimas (Lu y Jin, 2022; Stephens y P.Tich, 2022), en las crisis políticas lo que está en juego son los espa-

cios de poder (Frandsen y Johansen, 2020). En estos casos las autoridades buscan comunicar para defender posturas (Auer, 2016) 

y obtener legitimidad en el liderazgo de la crisis (Riorda, 2011).

De acuerdo con Lerbinger (2012), las democracias propician un ambiente político y social en que ciertos grupos ejercen presión 

sobre los gobiernos para exigir cambios. Algunos de estos conflictos escalan a lo que el autor denomina crisis de confrontación 

(Lerbinger, 2012). En este tipo de crisis lo que está en juego es el equilibrio de poderes. La amenaza se vincula a la pérdida de 

poder, causada por cambios generados por un actor político, que ponen en riesgo los valores o normas fundamentales de un 

sistema político (Riorda, 2011; Auer, 2016).

En las crisis políticas, la comunicación debe encargarse de crear escenarios receptivos para las decisiones que se tomen y que la 

relación “comunico-actúo” tenga coherencia (Weinsteiner, 2010, como se citó en Riorda, 2011). Para lograrlo, los gobernantes de-

ben construir un relato coherente y verosímil. Este proceso, al que Boin et al. (2009) definen como la construcción de significado 

de la crisis, explica la situación, sus causas, consecuencias y soluciones. La construcción de significado se trabaja en dos niveles: 

sobre la crisis en sí, y respecto al trabajo que realiza el gestor (Coombs, 2010). A su vez, un relato de efectivo define con claridad 

las clausuras, operacional y política, de la crisis (Riorda, 2011). Si la primera establece el fin material de la crisis, la segunda se 

encarga de eliminar el tema como agenda de debate público.

Para construir significado sobre la crisis son útiles los rituales de la comunicación política (Rey-Morató, 2011). Dentro de estos 

elementos, el framing busca influir en el entendimiento y evaluación de asuntos de interés público (Entman, 1993; Semetko y 

Valkenburg, 2000). Este recurso permite a los políticos disputar la definición y evaluación de los problemas para fortalecerse 

(Canel, 2012). Para Boin et al. (2009), un encuadre efectivo ofrece una explicación verosímil sobre lo que está pasando, indica el 

camino sobre lo que se debe hacer, muestra empatía y sugiere que los líderes están en control.

En línea con la narrativa, las autoridades deben preocuparse por atender la crisis. Esto implica, por un lado, establecer proacti-

vamente una estrategia de respuesta, como negar, evadir o aceptar y lidiar con la crisis (Benoit, 1997; Coombs, 2007; Holladay, 

2009; Losada-Díaz, 2009), y comunicar consistentemente con base en dicha estrategia. Por otra parte, para propiciar legitimidad 

política en la gestión de la crisis, los gobernantes deben ser capaces de conectar emocionalmente con la ciudadanía. Mohamed 

Nour y Kisa (2024) mencionan que, para generar confianza en las crisis, se requiere que las autoridades expresen empatía con la 

situación de las personas. 

2.2. Uso de redes sociales en la comunicación de crisis

Las redes sociales han afectado la manera en la que se desarrollan las crisis y los procesos de comunicación en estas situaciones 

(Lee, 2020). Los social media ofrecen un mayor alcance informativo, facilitan la información en tiempo real, propician la interac-

ción y agilizan la atención a las víctimas (Houston et al., 2014; Suau-Gomila et al., 2022). No obstante, también existen desafíos 

que son producto del dinamismo e interacción de estos medios. La variedad de voces y discursos puede generar desinformación 

y bulos que provoquen la pérdida del control de la conversación (Piqueiras-Conlledo y Sánchez-Calero, 2023).
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En el ecosistema digital, comunicar efectivamente las crisis implica conectar a la ciudadanía con fuentes de información oficial 

en tiempo real. Al hacerlo, se disminuye el nivel de incertidumbre y se transmite la sensación de que la situación está bajo control 

(Lin et al., 2016; Lee, 2020). De igual manera, acciones como el monitoreo de tendencias, la identificación de audiencias clave, 

la riqueza de contenidos o la adecuación del mensaje a las características de cada plataforma (Palen et al., 2010; Houston et al., 

2014; Stewart y Wilson, 2018; Suau-Gomila et al., 2022) permite obtener mayor control sobre la conversación digital durante las 

crisis.

Diers-Lawson (2022) destaca que un nivel alto de interacción digital puede aumentar la participación presencial e incentivar la 

movilización. Para ello, es clave que las autoridades trabajen en construir una infraestructura de los social media, que permita 

aprovechar la analítica digital, establecer roles e incorporar el respaldo de terceros actores en el espacio digital (Watson y Fird, 

2022). El apoyo de otros actores con credibilidad y poder de movilización puede ayudar en la difusión del mensaje o disminuir la 

exposición de las autoridades en temas polémicos. Esto es particularmente importante en crisis políticas, en las que suele existir 

mayor polarización e incluso los debates se centran más en temas políticos que con el incidente que ha propiciado la crisis (Ferra 

y Nguyen, 2017; Pont-Sorribes et al., 2020).

La multiplicidad de voces en las redes sociales afecta los procesos informativos durante las distintas fases de las crisis, entendidas 

tradicionalmente como precrisis, crisis y postcrisis (Coombs, 2010; Seeger, 2006; Jaques, 2007). Como indican Vijaykumar et al. 

(2015), en un entorno mediático como el actual, complejo y dinámico, las representaciones lineales de las crisis son limitadas. Es-

tas deben comprenderse de manera circular y repetitiva (Stewart y Wilson, 2016), y pueden coexistir distintas fases, sin que quede 

tan claro en ocasiones el inicio y fin de cada período. Algunos estudios han empleado nuevas maneras de analizar las fases de las 

crisis (Vanderbiest, 2016; Pont-Sorribes et al., 2020; Suau-Gomila et al., 2022), basados en criterios semánticos y no cronológicos.

Como señalan Eriksson (2018) y Cheng et al., (2022) una de las brechas en la investigación sobre los estudios de comunicación de 

crisis es la sobreexposición de análisis en X y Facebook. Si bien estas plataformas destacan por su popularidad, facilidades para 

proveer información en tiempo real y por fomentar el diálogo (Eriksson, 2018), al tomarlas como referencias principales, se corre 

el riesgo de generalizar los aprendizajes. Plataformas en las que prevalece el contenido visual, como Instagram o TikTok, pueden 

aportar hallazgos diferentes y matizar los aprendizajes que se tienen para Facebook y X.

Esto último es relevante si se tiene en cuenta que la experiencia del uso de las redes sociales ha pasado de una orientación textual 

a una gráfica. Desde hace un tiempo, las mismas plataformas han empezado a favorecer las interacciones en publicaciones que 

incluyeran contenido visual (Li y Xie, 2019). En el contexto de crisis, como señala Janoske (2017), lo visual sirve como herramien-

ta para que los ciudadanos corroboren lo que se dice sobre la crisis y sentir que se están informando sobre lo que está pasando.

La incorporación de elementos multimedia puede hacer más efectiva la comunicación de crisis. Como señalan Suau-Gomila et 

al., (2022), la riqueza del contenido ayuda a obtener una mayor diversidad en la conversación, evitar la saturación informativa 

y lograr mayor alcance. Además, el contenido multimedia suele aumentar la interacción en crisis y transmitir mayor confianza 

(Malik et al., 2021; Zhang et al., 2023). El uso adecuado de estos recursos puede ser clave para que los esfuerzos de las autoridades 

para mostrar la evolución de la gestión de la crisis hasta su resolución.

Lalancette y Raynauld (2017) consideran que el aspecto visual en los social media juega un rol clave en cómo la ciudadanía per-

cibe y evalúa a los políticos, sus mensajes y acciones. El uso del contenido visual aporta valor a la construcción del relato durante 
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una crisis. Instagram, por ejemplo, puede favorecer la construcción de liderazgos en las crisis políticas, comunicar mejor la pues-

ta en escena y orientar el mensaje hacia un tono emocional (López-Rabadán y Doménech-Fabregat, 2018).

3. Metodología

3.1. Selección de muestra

En este artículo se analiza la comunicación del Gobierno del Ecuador en Instagram y X durante el Paro Nacional de 2022. Se han 

seleccionado estas plataformas por ser aquellas con mayor popularidad en Ecuador al momento de la crisis, según la tasa de 

crecimiento de usuarios (Del Alcázar, 2022, p.21), y en las que hubiese cuentas gubernamentales. Para la muestra, se ha tomado 

el contenido de las dos instituciones responsables de la comunicación del Gobierno: la Presidencia y la Secretaría de Comuni-

cación. En Instagram estas cuentas son Presidenciaec y Comunicación.ec, y Presidencia_ec y Comunicacionec, en X. En concreto, 

se consideró el período del 13 de junio al 5 de julio de 2022, es decir, desde el inicio de la crisis hasta cinco días después de su 

resolución, que llegó con la firma del “Acta por la Paz”. En total, el análisis abarcó 23 días, 18 días de crisis y cinco de postcrisis.

En la revisión del contenido, se tomaron en cuenta todas las publicaciones de los perfiles de las cuentas mencionadas durante 

este período. No se tomaron en cuenta historias, en el caso de Instagram, ni respuestas o menciones, en el caso de X. Asimismo, 

no se consideró contenido que pudo haber sido eliminado antes del momento de la recogida de la muestra.

La extracción de los datos de Instagram se hizo por medio del programa analítico CrowdTangle, el 11 de octubre de 2023. En X la 

selección se obtuvo mediante la herramienta PhantomBuster, el 20 de noviembre de 2023. De una muestra inicial de 589 resul-

tados, se hizo una revisión manual para descartar resultados duplicados y publicaciones que no tenían relación temática con la 

crisis. La selección final fue de 194 publicaciones en Instagram y 295 en X, que dieron un total de 489 unidades para el análisis. La 

Tabla 1 ilustra el proceso de selección de la muestra.

Tabla 1. Proceso de recolección de la muestra de análisis

Publicaciones de Instagram y X de las cuentas 
Presidenciaec y Comunicacionec, del 13 de junio al 5 
de julio de 2022 → N=589 

(Instagram=252 X=337)

Eliminación de publicaciones duplicadas → N=44
(Instagram=32 X= 12)

Eliminación de publicaciones irrelevantes al tema → N=56 
(Instagram=26 X= 30)

Muestra final → N=489 
(Instagram=194 X=295)

Fuente: elaboración propia

Doxa43 (Revista).indb   133Doxa43 (Revista).indb   133 13/07/2026   19:15:2213/07/2026   19:15:22



134 | nº 43, pp. 127-156 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

Crisis políticas en redes sociales. La comunicación del Gobierno del Ecuador en Instagram y X durante el Paro...

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

Para responder al objetivo y las preguntas de investigación de este trabajo, se utilizó el análisis de contenido. A través de esta 

metodología se buscó aproximar la investigación de manera cuantitativa y cualitativa. Bardin (1991) define el análisis de conte-

nido como el “conjunto de técnicas de análisis de comunicaciones por procedimientos sistemáticos y objetivos de descripción 

del contenido de los mensajes” (p.32). Con esta técnica se intenta conocer los datos de cualquier tipo de mensaje y analizar sus 

significados (Krippendorff, 1994; Iguatua-Perosanz, 2006), para luego resumir la información encontrada (Bengtsson, 2017). Por 

medio de este proceso, se procura interpretar de manera esquematizada los resultados obtenidos.

El análisis de contenido ha sido utilizado como herramienta para el análisis de numerosos estudios sobre el uso de las redes so-

ciales en la comunicación de crisis (Kim y Liu, 2012; Bruns y Burguess, 2014; Pont-Sorribes et al., 2020; Belanger y Lavenex, 2021). 

Tradicionalmente, la investigación se ha volcado hacia Twitter, ahora X (Eriksson, 2018). Sin embargo, estudios recientes han 

incorporado el análisis de contenido en Instagram (Malik et al., 2021; Mackay et al., 2022; Mele, 2023).

3.2. Variables del análisis

Para la construcción de la ficha de análisis, se definieron variables e indicadores a partir de los trabajos de Liu et al., (2020), 

Coombs (2010), Holladay (2010), Fearn-Banks (2016), Suau-Gomila et al., (2022), Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva (2017), 

Lalancette y Raynauld (2019), Tirado-García y Doménech-Fabregat (2021) Farkas y Márton-Bene, (2020) y Semetko y Valkenburg 

(1993). Luego de la revisión de los estudios de estos autores, se estructuraron tres categorías de análisis generales que se tuvieran 

más cercanía con las características de una crisis política de confrontación y su comunicación en redes sociales. Esto con el ob-

jetivo de obtener resultados que permitieran responder de manera clara a las preguntas de investigación. Las categorías finales 

fueron: características de la comunicación de crisis; características del mensaje en los social media; características de la imagen; 

y características del relato.

A continuación, se definieron clasificaciones de los indicadores por analizar para cada categoría. Estas variables se basaron en 

los estudios anteriormente citados, aunque en algunos casos se incorporaron variables propias que encajaban mejor con la in-

formación de la muestra. La Tabla 2 resume la ficha de análisis utilizada.
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Tabla 2. Variables de análisis del contenido

Categoría de 
análisis

Variable Clasificación Referencias

1. Características 
de la comunicación 
de crisis

Objetivo de la publicación

- Informar acciones del Gobierno
- Clarificar/corregir desinformación
- Conectar al público con recursos de ayuda
- Compartir testimonios o historias de ciudadanos
- Llamar a la acción/buscar de respaldo
- Condenar acciones de actores políticos

Liu et al., (2020)

Fases comunicacionales de la 
crisis

- Activación: rechazo a la situación, búsqueda de 
respaldo y atención a la crisis
- Contención: recordar acciones pasadas del 
Gobierno y atender necesidades de la población 
durante la crisis
- Negociación: responder a demandas de 
adversario, agradecer labores y proponer solución 
al conflicto
- Resolución: desactivación, capitalización y 
transición hacia la normalidad

Elaboración propia, a partir 
de modelos de Fearn-Banks 
(2016) y Suau-Gomila et al. 
(2022).

Estrategia de respuesta

-Informativa: dar información a la población sobre 
la crisis y cómo protegerse de su impacto
- Negación: no reconocer la crisis; atribuir la 
responsabilidad a un tercero
- Evasión: atribuir inhabilidad para evitar el 
estallido de la crisis o sus consecuencias; culpar a 
otro de la situación; minimizar la gravedad de la 
crisis
- Justificación: recordar acciones positivas del 
gobierno; victimización
- Concesión: aceptar la responsabilidad; 
compensar a las víctimas; tomar medidas para 
prevenir reincidencia

Cheng (2016)
Coombs (2010), Holladay 
(2009)

2.Características  
del mensaje en 
Social media

Formato del contenido

Texto
Enlace
Imagen única
Carrusel o conjunto de imágenes
Vídeo
Hashtag
Otro

Quevedo-Redondo y Portalés-
Oliva, 2017; Lalancette y 
Raynauld (2019)

Peso comunicacional del 
mensaje

Texto
Fotografía
Cartel
Vídeo
Hashtag
Enlace
Indeterminado

Elaboración propia
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Interrelación entre elementos 
del mensaje

Independencia: no existe relación
Redundancia: se repite el mensaje, por lo que uno 
de los elementos es prescindible
Complementariedad: un elemento complementa y 
suma valor al mensaje del otro elemento
Contradicción: el mensaje de uno de los elementos 
se opone al mensaje del otro elemento

Tirado-García y Doménech-
Fabregat, 2021

3. Características 
de la imagen Presencia de elementos de 

identidad política o nacional

Símbolos políticos – sí
Símbolos políticos – no
Símbolos nacionales – sí
Símbolos nacionales – no

Propia, basado en Selva-Ruiz 
y Caro-Castaño, 2017; López-
Marcos y Vicente-Fernández, 
2023

Protagonistas de la imagen

Presidente
Autoridades del Gobierno
Autoridades de fuerzas de seguridad
Ciudadanos
Otro/indeterminado

Quevedo-Redondo y Portalés-
Oliva, 2017; Lalancette y 
Raynauld (2019)

Escenario y puesta en escena

Institucional: en el marco de la gestión de las 
autoridades
Mediático
Producción profesional y contenido planificado
Producción profesional pero contenido 
espontáneo
Amateur: contenido no profesional e improvisado

Tirado-García y Doménech-
Fabregat (2019)
Lalancette y Raynauld (2019)

4. Características 
del relato político Apelación (la intención que 

tiene el mensaje)

Racional
Emocional positiva
Emocional negativa
Doble apelación

Quevedo-Redondo y Portalés-
Oliva, 2017; Farkas y Márton-
Bene, 2020.

Framing de la crisis

Conflicto: se enfatiza el conflicto entre dos partes
Interés humano: se presenta la crisis desde una 
visión emocional y con rostro humano
Consecuencias económicas: se expone el problema 
en términos de coste económico
Moralidad: se presenta la situación en el contexto 
de valores morales o religiosos
Responsabilidad: se atribuye la responsabilidad del 
problema a un actor político

Semetko y Valkenburg (2000)

Función en el proceso de 
construcción del sentido

Explica los hechos
Explica causas o motivos de la situación
Plantea posibles repercusiones
Ofrece soluciones
Ninguna

Boin (2009)

Fuente: elaboración propia

El análisis de resultados se llevó a cabo del 16 de febrero al 22 de marzo de 2024 de acuerdo con los criterios indicados.
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4. Análisis de los resultados

4.1. Estrategia de la comunicación de crisis

Para analizar la estrategia de comunicación de crisis del Gobierno, se utilizaron tres variables. La primera consistió en determinar 

el objetivo de cada una de las publicaciones de X e Instagram. Se encontró que el objetivo principal fue informar las acciones del 

Gobierno durante la crisis. El 36,4% de los posts tuvo este enfoque. En segundo lugar, el 22,1% de las publicaciones tuvieron la 

intención de buscar respaldo popular o hacer un llamado a la acción. En menor medida, el 16,6% de las publicaciones buscaron 

clarificar o corregir información/desinformación y el 14,5%, condenar acciones de los opositores, es decir, los manifestantes. El 

10,4% de los posts mostraron historias o testimonios de ciudadanos afectados por el paro.

Al comparar los objetivos de las publicaciones de X e Instagram, no se encontró grandes diferencias, pues informar fue el objeti-

vo principal en las dos plataformas. Sin embargo, en Instagram las publicaciones informativas bajaron al 32% y en X subieron al 

39,3%. A su vez, las historias de ciudadanos subieron en Instagram al 12,4% y en X cayeron al 9,15%.

Imagen 1. Ejemplo de publicación que tuvo como objetivo la llamada a la acción/búsqueda de respaldo y  
empleó la estrategia de concesión

Fuente: cuenta de Instagram de la Secretaría de Comunicación de la Presidencia del Ecuador. https://rb.gy/iuxuva

La segunda variable analizada en esta categoría fue la estrategia de respuesta, según los criterios definidos por Cheng (2016). Se 

encontró que, mayoritariamente, con el 37% de los casos, la estrategia giró en torno a ofrecer información y actualización sobre 

la gestión de la crisis. En el 31,5% de las veces, la estrategia empleada fue la de concesión, es decir, mensajes dirigidos a aceptar 
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la responsabilidad, compensar a las víctimas o tomar medidas para prevenir la reincidencia de la crisis. En el 18,2% de las publi-

caciones se buscó evadir la responsabilidad de la crisis y en el 13,3% de los casos, la estrategia fue la justificación. En ningún caso 

se aplicó la estrategia de negación.

Por último, a partir de los resultados obtenidos, se clasificaron los temas de las publicaciones para evaluar si era posible deter-

minar fases en la comunicación del Gobierno en Instagram y X durante esta crisis. A partir de las referencias de los modelos de 

Fearn-Banks (2016) y Suau-Gomila et al. (2022), se analizó la información y se logró establecer cuatro períodos, no necesaria-

mente cronológicos, pero sí narrativos. Es decir, en muchos momentos estas fases se sobrepusieron entre ellas, pero al revisar el 

proceso de la crisis, desde su activación hasta su clausura, se encontró que la comunicación atravesó todas estas etapas. La Tabla 

3 explica las distintas fases de la comunicación de la crisis:

Tabla 3. Fases de la comunicación del Gobierno en redes sociales durante el Paro Nacional de 2022Tabla 3. Fases de la comunicación del Gobierno en redes sociales durante el Paro Nacional 
de 2022 

 

Fuente: elaboración propia 

Las cuatro fases de la crisis coexistieron durante la mayor parte de los 23 días analizados 
del paro, incluidos los cinco días de postcrisis. No obstante, la diferencia estuvo en los 
picos que obtuvo cada una de estas fases. El Gráfico 1 muestra el proceso que tuvieron 
las fases comunicacionales del Gobierno durante el Paro Nacional, según la cantidad de 
publicaciones diarias. 

Gráfico 1. Evolución de las fases comunicativas de la crisis 

 
Fuente: elaboración propia 

La fase de activación fue la que dio por iniciada la crisis. Aunque esta fase se mantuvo 
hasta la clausura de la crisis, perdió relevancia a medida que avanzaba el paro. La 
principal característica de esta fase fue que consistió en un período en el que el Gobierno 
asumió un rol pasivo. Se hacía un seguimiento de la situación, pero con una actitud de 
rechazo y sin tomar medidas para atender el problema. 
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Fuente: elaboración propia

Las cuatro fases de la crisis coexistieron durante la mayor parte de los 23 días analizados del paro, incluidos los cinco días de 

postcrisis. No obstante, la diferencia estuvo en los picos que obtuvo cada una de estas fases. El Gráfico 1 muestra el proceso que 

tuvieron las fases comunicacionales del Gobierno durante el Paro Nacional, según la cantidad de publicaciones diarias.
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Gráfico 1. Evolución de las fases comunicativas de la crisis

Fuente: elaboración propia

La fase de activación fue la que dio por iniciada la crisis. Aunque esta fase se mantuvo hasta la clausura de la crisis, perdió rele-

vancia a medida que avanzaba el paro. La principal característica de esta fase fue que consistió en un período en el que el Go-

bierno asumió un rol pasivo. Se hacía un seguimiento de la situación, pero con una actitud de rechazo y sin tomar medidas para 

atender el problema.

Durante la fase contención, se empezó a mostrar preocupación por los ciudadanos afectados por la crisis y se buscó obtener legi-

timidad sobre la postura del Gobierno, por ejemplo, recordando acciones positivas pasadas. Fue, por tanto, un período en el que 

se quiso obtener respaldo a medida que la crisis continuaba. Esta fase tuvo pocos picos y coexistió junto a la fase de activación 

durante la mayor parte de la crisis.

La fase de negociación inició a los pocos días de la crisis, pero obtuvo su mayor crecimiento a medida que el Gobierno hacía 

concesiones y era más enfático respecto a proponer el diálogo como solución. Luego del rechazo de cesar las manifestaciones 

por parte de la CONAIE, la fase de negociación volvió a decrecer. Esta fase se mantuvo en los primeros días de postcrisis, para 

comunicar los acuerdos logrados después del fin del paro. La fase de resolución, a su vez, inició a medida que disminuyeron las 

protestas en ciertas ciudades en los últimos días del paro y tras la firma del Acta por la Paz.

4.2. Características del mensaje en social media

En el análisis de los elementos asociados a las variables de social media, se analizó, en primer lugar, el formato del contenido 

publicado. Esto implicó tanto el tipo de recurso empleado, como podría ser el texto, la imagen o el vídeo, así como la interrelación 
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entre distintos recursos. Así, se pudo obtener una impresión de la riqueza del contenido empleado para comunicar la crisis en 

redes sociales.

Dado que las 489 publicaciones analizadas incluyeron texto, se analizó cuál fue el principal recurso comunicacional que acom-

pañó a este formato. Se encontró que el 66,3% de las publicaciones incluyeron una etiqueta (hashtag). Las etiquetas más utili-

zadas fueron #nopodemosparar, el 40,7% de las veces, y #Ecuadorquierepaz, el 22,7%. En el 18% de publicaciones no se incluyó 

ninguna etiqueta.

Imagen 2. Ejemplo de publicación con riqueza de contenido

Fuente: cuenta de Instagram de la Secretaría de Comunicación de la Presidencia del Ecuador. https://rb.gy/3m9k6h

Otros formatos utilizados en las publicaciones para acompañar los textos fueron el vídeo, el 43,8% de veces, la imagen única, el 

33,5%, conjunto de imágenes, 12,5% y enlaces, en el 9,4% de casos. Además, la combinación más frecuente entre estos elementos 

fue la de video, texto y hashtag, que se utilizó en el 30,5% de las publicaciones. La combinación imagen única, texto y hashtag fue 

la segunda más utilizada, el 18,4% de los casos.

Al revisar los recursos utilizados en cada plataforma, se encontró que en Instagram tuvo mayor importancia el vídeo, pues el 

54,6% del contenido tuvo este formato, mientras que en X fue el 36,5. El conjunto de imágenes también se utilizó más en Insta-

gram que en X, 15,5% vs 12,4%. Al contrario, en X se utilizó más veces la imagen única, 33,5% vs 29,9% en Instagram.
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Gráfico 2. Peso comunicacional del mensaje en social media

Fuente: elaboración propia

Acerca del peso comunicacional del mensaje, se identificó que el mensaje estuvo centrado principalmente en el formato de ví-

deo. El Gráfico 2 detalla los resultados de esta variable. Por otra parte, al analizar la interrelación entre los elementos del mensaje, 

se encontró que en el 65% la función de los elementos fue complementaria. En el 28% de veces hubo redundancia, es decir, que 

uno de los elementos era prescindible sin alterar el significado del mensaje. En el 6% hubo independencia entre los elementos 

comunicacionales y en el 1% se detectó contradicción entre estos recursos.
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Imagen 3. Ejemplo de publicación en la que hubo redundancia entre el mensaje de texto e imagen. https://rb.gy/tmkhj4

Fuente: cuenta de X de la Secretaría de Comunicación de la Presidencia del Ecuador

Debido a las características de cada plataforma, se encontraron diferencias determinantes en la combinación del formato. Así, 

se vio que el 88,7% de las publicaciones en Instagram tuvieron su peso comunicacional en la imagen o vídeo, mientras que en X 

este porcentaje fue del 70,5. En cuanto a la riqueza de contenido, se encontró que el 61,2% del contenido en X combinaron tres 

recursos en la misma publicación. En Instagram, este porcentaje fue de 68,6.

4.3. El uso de la imagen en la comunicación
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Para analizar características de la imagen, se utilizó como variables la presencia de elementos de identidad política o nacional, 

el protagonismo del mensaje y el escenario y puesta en escena de las publicaciones. Sobre el primer criterio, no se encontraron 

referencias visuales a elementos de identidad política, pero sí nacional. Si bien en el 81% de los casos no hubo ningún elemento, 

en el 11% de publicaciones se incluyó el escudo nacional y en el 7%, la bandera del Ecuador.

Imagen 4. Ejemplo de publicación en la que se incluyó la bandera como símbolo de identidad nacional y que tuvo  
como protagonista del mensaje al presidente

Fuente: cuenta de X de la Presidencia del Ecuador. https://rb.gy/6wmdrh

El protagonista central de los mensajes fue el presidente, Guillermo Lasso, que tuvo un rol principal en el 20% de las publicacio-

nes. En el 24% de ocasiones, fueron ciudadanos quienes tuvieron el protagonismo de los mensajes, y en el 15%, autoridades del 

gobierno.
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Imagen 5. Ejemplo de publicación que tuvo como protagonista a una autoridad del gobierno y que su puesta en escena fue mediática

Fuente: cuenta de Instagram de la Secretaría de Comunicación de la Presidencia del Ecuador. https://rb.gy/vbiva1

Al analizar la puesta en escena y escenario de los mensajes, se halló que el 31,5% de las publicaciones tuvieron una producción 

espontánea, pero profesional. Es decir, que se compartía un contenido de producción profesional de situaciones de gestión de 

la crisis, sin escenas dramatizadas o con un guion previo. El 28% de mensajes sí tuvieron una planificación previa y producción 

profesional. Este porcentaje correspondió principalmente al diseño de carteles o artes gráficos. El 13,5% y el 13,1% correspondió 

a escenarios institucionales y mediáticos, respectivamente. Un 13,9% restante tuvo otro tipo de puesta en escena o esta estuvo 

indeterminada.
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Imagen 6. Ejemplo de publicación que tuvo como protagonista a un miembro de la Policía Nacional y  
que su puesta en escena fue espontánea profesional

Fuente: cuenta de Instagram de la Secretaría de Comunicación de la Presidencia del Ecuador. https://shorturl.at/tc2Od

4.4. El relato político de la crisis

En lo que respecta al análisis de las variables del relato político de la crisis, se encontró, por una parte, que el 76% de los mensa-

jes tuvieron una apelación racional. El 15% de publicaciones tuvieron una doble apelación y el 9% apeló a la emoción. Por otra 

parte, el encuadre principal de la narrativa del Gobierno fue el de interés humano por las víctimas del paro, con el 26,4% de los 

mensajes. Este framing se caracterizó por mostrar interés en las personas que veían sus negocios o trabajos afectados por las mo-

vilizaciones. De igual manera, el interés humano se expresó con la compensación a las víctimas, al ofrecer medidas para atender 

las demandas de la ciudadanía o incluso las de la CONAIE.

El otro tipo de framing que tuvo la crisis fue el de consecuencias económicas, que se usó en el 20% de las publicaciones. Esta na-

rrativa se aplicó para explicar todos los efectos negativos que tendrían las manifestaciones en la economía del país, al paralizarse 

las actividades laborales. En especial, el argumento del Gobierno se basó en indicar que el país apenas se empezaba a reactivar 

tras la crisis del Covid-19 y que una nueva paralización era la peor idea. Más adelante en la crisis, el encuadre de consecuencias 

económicas se utilizó de manera positiva, para respaldar las medidas anunciadas por el Gobierno para responder a las demandas 

de la CONAIE y compensar a las víctimas de la crisis.
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Imagen 7. Ejemplo de publicación que se planteó en el framing de consecuencias económicas, en este caso en relación con los beneficios 
que tendrían las medidas anunciadas por el Gobierno

Fuente: cuenta de Instagram de la Presidencia del Ecuador. https://shorturl.at/4apWc

En menor medida, con el 10,8% de casos, se presentó la crisis como un conflicto entre el Gobierno y los dirigentes indígenas de 

la CONAIE. Para esto, se apeló al uso de recursos y mensajes enfocados en comunicar acciones de seguridad y coordinación de 

actividades con la policía y fuerzas armadas. Por otra parte, en el 10,6% de los casos, el encuadre fue atribuir la responsabilidad de 

la crisis a la CONAIE y sus dirigentes, especialmente Leonidas Iza. En estos casos se argumentó que esta organización sembraba 

el caos por intereses políticos y que no buscaba soluciones a la crisis.

Por último, con el 10,4% de publicaciones, la crisis se planteó en términos de moralidad. En este punto, se establecía un discurso 

de “nosotros” contra “ellos”, estableciendo que el Gobierno era quien buscaba la paz, el diálogo y el progreso del país, y que las 

acciones de los manifestantes solo correspondían a intenciones egoístas y partidistas. El Gráfico 3 detalla los tipos de framing 

utilizados para relatar la crisis.
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Gráfico 3. Clasificación de las publicaciones de acuerdo con el framing planteado

Fuente: elaboración propia

Por otra parte, se analizó la función que cumplieron las publicaciones en redes sociales en el proceso de construcción de sentido 

de la crisis. Para obtener legitimidad en las crisis políticas, las autoridades tienen que ofrecer a la población una explicación de 

la situación, en términos de qué está pasando y por qué está pasando, así como ofrecer una solución al problema (Boin et al., 

2017). En el caso de estudio se vio que el Gobierno del Ecuador, utilizó X e Instagram principalmente para explicar el desarrollo 

de los hechos, especialmente las medidas que se tomaban como parte de la gestión de crisis. Esta función abarcó el 39,7% de las 

publicaciones revisadas.

A su vez, el 27,8% de los mensajes se enfocaron en ofrecer soluciones a la crisis, esto es el diálogo como consenso y solución a las 

diferencias que habían motivado las manifestaciones. El 20,2% del contenido se delimitó en el planteamiento de consecuencias 

reales o potenciales del paro en la población, como efectos económicos negativos o afectaciones a la ciudadanía. Más adelante 

en la crisis, el planteamiento de consecuencias se utilizó en el sentido de proyectar los efectos positivos que tendrían las medidas 

anunciadas por el Gobierno. 

El 9% por ciento de las publicaciones cumplieron la función de explicar las causas que ocasionaron la situación de crisis en el 

país. El 3,3% de posts no cumplió alguna función. La Tabla 4 detalla las distintas funciones que tuvieron las publicaciones en 

redes sociales en el proceso de construcción del sentido.
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Tabla 4. Función en el proceso de construcción del sentido de la crisis

Fuente: elaboración propia

5. Discusión

Al analizar las categorías de las variables, la de “características de la comunicación de crisis” revela que la estrategia de comuni-

cación acertó en reconocer la crisis desde un inicio. Además, se expresó atención por los hechos, como se evidencia en el objetivo 

de las publicaciones, que sirvieron para informar (36,4%) y buscar respaldo (22,1%) hacia la postura oficialista. Sin embargo, se 

atendió a la crisis sin anunciar medidas para resolver el problema, expresando una postura de rechazo a la situación por atribuir-

le intereses políticos. Por tanto, desde un inicio se acomodó el “comunico-actúo” que propone Weinsteiner (2010, como se citó 

en Riorda, 2011), a las características de una crisis de confrontación, como la define Lerbinger (2012).
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El análisis de las fases de la crisis revela que, al no menguar las protestas, el Gobierno tomó las primeras decisiones para proteger 

a la ciudadanía de las consecuencias de las protestas. Luego, se anunciaron las primeras concesiones, como la reducción del 

precio del combustible. De hecho, un porcentaje significativo de las publicaciones (31,5%) se destinaron a demostrar responsabi-

lidad en la crisis, tomar medidas y compensar a las víctimas. Así, la estrategia de respuesta varió entre informativa y de concesión. 

Aunque no llegó a aceptarse la responsabilidad directamente, esta se expresó a través del llamado al diálogo y con la atención a 

algunas de las demandas hechas por la CONAIE. Finalmente, la resolución llegó con la negociación y la firma del Acta por la Paz.

Al analizar la narrativa oficialista, se encontraron inconsistencias. A pesar de haber acertado en determinar claramente el diálo-

go como clausura operacional de la crisis (Riorda, 2011), hubo contradicciones en el planteamiento de las consecuencias de la 

crisis. Se pasó de advertir los riesgos económicos de la crisis a pocas semanas después presentar los acuerdos alcanzados como 

un logro. Se evidencian, por tanto, errores en la construcción del relato de acuerdo con lo que establecen Boin et al., (2009). La 

estrategia de framing, a su vez, varió principalmente entre presentar la crisis como un asunto de interés humano (26,4%), vincu-

lado a exponer las víctimas del vandalismo de las protestas, y como un problema económico para el país (20%). Así, el Gobierno 

del Ecuador intentó “jugar” con la narrativa que favorecía más a sus intereses en función de la evolución de la crisis (Rey Morató, 

2011; Vanderbiest, 2016).

En relación con las características de la imagen, se puede sostener que el protagonismo de la comunicación de crisis en los social 

media estuvo distribuido entre ciudadanos, presidente y autoridades del Gobierno, en ese orden. Además, el contenido en redes 

sociales no enfocado en ciudadanos mostró que el manejo de la crisis se hizo desde el Palacio de Gobierno (29,6%) y con una 

puesta de escena institucional o mediática (49,3%). Esto concuerda con la idea que las autoridades mostraron distancia de lo 

que pasaba en las calles, sobre todo al inicio de la crisis. Por otra parte, el uso de la imagen en X e Instagram no reveló el uso de 

elementos políticos en la gestión de la crisis.

Sobre el rol específico que cumplió cada plataforma en la gestión de crisis, no se encontraron grandes diferencias en cuanto a 

las estrategias de respuesta, fases comunicativas y formato de las publicaciones. En cierta medida, varió el objetivo de las publi-

caciones. Así, X tuvo un rol más informativo, mientras que Instagram sirvió principalmente para compartir un storytelling de la 

ciudadanía. Al revisar el formato de los mensajes, se vio que el vídeo predominó en las dos plataformas, aunque con mayor pro-

tagonismo en Instagram. Este resultado es consistente con los encontrados por otros investigadores en el análisis de situaciones 

de crisis y emergencias (Guidry et al., 2017; Malik et al., 2021; Zhang et al., 2023).

La mayor disparidad entre Instagram y X se encontró al evaluar el peso comunicacional del mensaje. Si bien el vídeo fue recurso 

principal donde recayeron los mensajes del Gobierno, en X se dio un valor destacable al contenido textual y a los enlaces. Cerca 

de 1 de cada tres publicaciones en este medio destinó el foco del mensaje a un recurso no visual. Contrariamente, en Instagram 

cerca del 90% de los mensajes tuvieron su peso comunicacional en vídeos, carteles y, en menor medida, fotografías.

6. Conclusiones

El objetivo central del estudio fue analizar las principales características de la comunicación de crisis políticas en redes sociales. 

Los resultados revelan particularidades en el objetivo de las publicaciones, la narrativa y las fases comunicacionales. Respon-

diendo al primer objetivo específico, se encontró que en las crisis políticas se busca principalmente persuadir, para que el relato 
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político sea convincente. Este hallazgo concuerda con lo que indica parte de la literatura académica, en cuanto a la importancia 

de movilizar la opinión pública y comunicar para defender posturas (Auer, 2016; Watson & Fird, 2022). Asimismo, se corroboró 

que en estas crisis es necesario definir rápidamente quiénes son los actores políticos involucrados y sus motivaciones, así como 

las consecuencias, reales o potenciales, de la crisis (Boin et al., 2009). También, se debe determinar lo antes posible la clausura 

de la crisis, operacional y política.

Respecto al segundo objetivo del estudio, se encontró que el Gobierno del Ecuador no se preocupó mayormente por las necesi-

dades informativas de la población, sino por buscar respaldo político. Además, las cuentas de gubernamentales en X e Instagram 

ayudaron a construir la narrativa oficialista. Sin embargo, hubo incoherencias en el relato en el transcurso de la crisis, como 

demuestra el análisis de las fases comunicacionales y el de la estrategia de respuesta. Adicionalmente, se vio que Instagram 

tuvo mayor importancia para generar contenido emocional y para aprovechar la riqueza del formato vídeo. X tuvo un uso más 

informativo y racional. En esta plataforma el peso de los mensajes estuvo en el formato de texto o en enlaces externos donde se 

ampliaba la información.

Por último, en relación con el tercer objetivo, se ha presentado un marco metodológico para el análisis de crisis políticas de 

confrontación en redes sociales. Esta propuesta toma en cuenta tanto las particularidades de la narrativa y las estrategias de 

crisis en el contexto político, como la multimodalidad y riqueza de contenido de los mensajes en los social media. Además, se ha 

planteado una nueva manera de analizar las fases de la comunicación de crisis de confrontación en redes sociales. Esta categori-

zación se genera a partir del entendimiento de las crisis políticas como procesos dinámicos, no lineales, en los que las fases están 

influenciadas por la negociación entre los actores políticos.

Los hallazgos del estudio exponen la complejidad de hacer una lectura correcta sobre la magnitud y alcance de las crisis políticas. 

En ellas, un conflicto usual puede convertirse en una amenaza a la existencia misma de un actor político en un margen estrecho 

de tiempo. El desafío es comprender en qué momento la crisis ha escalado y se deben tomar decisiones para resolverla. Tanto 

para facilitar la lectura correcta de una crisis, como para mejorar el flujo informativo, las redes sociales pueden ser útiles. El mo-

nitoreo de tendencias y la medición del sentimiento de usuarios durante la crisis son herramientas efectivas para contrarrestar 

otros relatos políticos. De igual manera, se puede aprovechar las características de cada plataforma y la riqueza de contenidos 

para optimizar los mensajes y transmitir confianza. Estas conclusiones son acordes con otras investigaciones citadas en este 

estudio (Lee, 2020; Suau-Gomila et al. 2022). 

Los autores reconocen como limitación el análisis de un solo caso, así como circunscribir la comunicación gubernamental a 

dos instituciones solamente. Sería conveniente poner en contexto los hallazgos de esta investigación evaluando crisis políticas 

en otros países, momentos y con distintos desarrollos, especialmente en casos de confrontación. El análisis de dos plataformas 

también podría ser considerado una restricción, pero los autores han estimado incluir las redes sociales con mayor tasa de inte-

racción en el país de estudio en el momento de la crisis.

A pesar de estas limitaciones, debido a que las características intrínsecas de la comunicación de las crisis contienen parámetros 

muy similares en redes sociales, se considera que este trabajo presenta hallazgos que pueden extrapolarse a otros análisis de 

similares características. En cualquier caso, podrían matizarse o complementarse.
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Resumen:

Los menores cada vez pasan más tiempo conectados a Internet y re-
ciben su primer dispositivo móvil a edades tempranas. Parte de ese 
tiempo lo destinan a las redes sociales, soportes comunicativos que 
forman una parte fundamental de sus vidas. El objetivo de esta investi-
gación es conocer, mediante la realización de entrevistas en profundi-
dad semiestructuradas, la opinión profesional de dieciséis psicólogos 
españoles, en contacto con la juventud, sobre los efectos del uso de las 
plataformas digitales en los jóvenes en un contexto en el que cada vez 
se habla más del deterioro de la salud mental. Los resultados ponen de 
manifiesto problemas emocionales como la insatisfacción, la continua 
comparación, la dependencia, una sobreexposición con la que no es-
tán preparados para asimilar en conjunto, la falta de preparación para 
discernir entre información veraz y falsa, así como otras carencias en 
las relaciones sociales y personales derivadas de un contacto excesivo 
con las redes y de una falta de formación previa. Si bien no se puede 
afirmar que el único motivo de los problemas relacionados con la sa-
lud mental en niños y adolescentes proceda del universo digital, sí que 
podemos concluir que es uno de los causantes principales.

Palabras clave:

Redes sociales; infancia; adolescencia; comunicación; psicología.

Abstract:

Young people are spending more and more time connected to the 
Internet and are receiving their first mobile device at an early age. Part 
of this time is spent on social media, media that are a fundamental part 
of their lives. The aim of this research is to find out, through in-depth 
semi-structured interviews, the professional opinion of sixteen Spanish 
psychologists, in contact with young people, on the effects of the use of 
digital platforms on young people in a context in which there is increasing 
talk of the deterioration of mental health. The results reveal emotional 
problems such as dissatisfaction, constant comparison, dependence, 
overexposure that they are not prepared to assimilate as a whole, lack 
of preparation to discern between true and false information, as well 
as other deficiencies in social and personal relationships derived from 
excessive contact with media and a lack of prior training. Although 
it cannot be said that the only reason for mental health problems 
in children and adolescents comes from the digital universe, we can 
conclude that it is one of the main causes.

Keywords:

Social media; childhood; adolescence; communication; psychology.

1. Introducción

El auge y consolidación de las redes sociales, desde finales de la primera década de los 2000, ha transformado el modelo de rela-

ciones personales, sociales, empresariales, comerciales o políticas (Staab y Thiel, 2022). Se ha producido desde una premisa que 

atañe especialmente a los ciudadanos: el aprendizaje del manejo de las redes sociales y todo lo que ello conlleva se ha generado 

de forma individual y por observación del entorno cercano (Martín-García, 2022), a lo que se suma la facilidad para abrir una 

cuenta y comenzar a usarla sin experiencia previa a partir de un modelo intuitivo que, al ser gratuito, propició el rápido creci-

miento de plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, Youtube o WhatsApp. Sin embargo, la evolución de las plataformas 

digitales y la creación de otras nuevas como TikTok, Twitch o BeReal, sus continuos cambios en la usabilidad o la aparición de 

complejos algoritmos que deciden los contenidos que ven los usuarios (Clapp, 2022; Swart, 2021), someten a las personas a una 

adaptación que, nuevamente, se produce de manera autodidacta y nunca llega a ser completa. 

Las horas diarias de conexión a Internet aumentan en la sociedad año tras año, situándose en 2023 en cinco horas y cuarenta mi-

nutos. Contacto con el entorno cercano, búsqueda de información, mensajería instantánea, entretenimiento, compras o ventas 

de productos, entablar nuevas relaciones sentimentales, contactar con las marcas e instituciones... son algunos de los principales 

motivos por los que las personas se conectan a las redes (IAB, 2023). ¿Pero qué sucede cuando la incursión y el asentamiento en 
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el mundo digital se producen durante la infancia y la adolescencia? Son muchos los retos a los que se enfrentan los menores de 

edad –ya nativos digitales– a la hora de asimilar tal volumen de información y contenidos en un contexto de crecimiento perso-

nal, especialmente cuando abordamos el uso de las redes sociales desde la perspectiva de los problemas que suceden en ellas, 

muchos de ellos, como veremos a continuación, nada esporádicos (Al-Samarraie et al., 2022; Khalaf et al., 2023).

1.1. Redes sociales y menores: una relación desigual donde aparece el conflicto

Son diversas las ventajas que tienen las redes sociales para los jóvenes, como las relacionadas con la socialización, el 

aprendizaje educativo interactivo, el acceso a un amplio abanico de formatos culturales o el entretenimiento, entre otras 

(Buenestado-Fernández, 2023). Pero por encontrarse en una edad previa a la madurez, “las habilidades para gestionar conte-

nidos adultos pueden derivar en actitudes y conductas inapropiadas e incluso conducirlos a algunos de ellos a experimentar 

malestar psicológico (Besolí et al., 2018: 37). Hay estudios que indican que también los jóvenes dedican más de cinco horas al día 

a Internet (Qustodio, 2024), tiempo que varía en función de cada persona pero que da pistas sobre si el exceso de horas invertidas 

puede guardar relación con una dependencia en mayor o menor grado de las redes sociales. La ausencia de un control paternal 

más evidente, el uso de dispositivos móviles en soledad (Solera-Gómez et al., 2022), la creencia de que los hijos dominan más las 

redes sociales que sus padres (Castro & Rodríguez, 2016) o, en otras palabras, que existe una brecha digital a veces insalvable, son 

puntos de partida que obligan a tratar con especial vehemencia los patrones negativos que se repiten entre los jóvenes dentro del 

ámbito digital, así como sus efectos. Se comete el error de pensar que una generación, por el hecho de haber nacido rodeada de 

nuevas tecnologías y conocer desde edad muy temprana cómo manejarlas, ya se convierte en competente digital. 

De entre las múltiples situaciones perjudiciales que aparecen citadas en el apartado de resultados, citamos cuatro que, por su 

incremento en la frecuencia con la que se producen, deben ser tratadas y erradicadas desde la educación (Rubio-Hernández et al., 

2024) y el control férreo en los hogares, los centros educativos e incluso con el apoyo de las autoridades policiales: el ciberacoso 

(Cuesta-Sáez de Tejada et al., 2018; García-Martínez y García-Zabaleta, 2024; Shohoudi-Mojdehi et al., 2019), que sufren mu-

chos menores desde los dispositivos digitales, reduciéndose además las posibilidades de ser detectado por profesores o padres; el 

sexting (Doyle et al., 2019; Alonso-Ruido et al., 2017), cuyos casos en España, derivados de la extorsión y del compartir contenido 

de carácter íntimo sin autorización de la persona implicada –generalmente víctimas del género femenino–, se han multiplicado en 

los últimos años; la creación de falsos estereotipos y de una cultura de la perfección que lleva a la insatisfacción (López et al., 2024).

Igualmente, la adicción a las redes sociales (Cheng et al., 2021; Fabris et al., 2020) se ha abordado en múltiples estudios que han 

identificado que un uso excesivo puede traer aparejados graves problemas como la falta de autocontrol, ansiedad, reducción 

en la capacidad de atención y concentración, aislamiento social... en una etapa, insistimos, de crecimiento y desarrollo. Sobre 

este tema además se plantea un elemento añadido: cuando la reacción que reciben del entorno a un contenido propio no es el 

esperado, puede afectar profundamente a su autoestima (Casanova-Garrigós et al., 2025), ya que estamos ante un perfil pobla-

cional que necesita la aprobación de su entorno en forma de likes, comentarios positivos u otras reacciones (Martín-Critikián y 

Medina-Núñez, 2021).
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1.2. Salud mental, redes sociales y juventud, un tridente de difícil convivencia

La detección y la definición del problema lleva años encima de la mesa. Fundaciones (como Cola Cao en la lucha contra el acoso 

escolar, Orange en la búsqueda de un uso responsable de la tecnología, con la campaña “Uso love”, o ANAR), marcas desde la 

responsabilidad social corporativa (UNICEF y AEPD con la campaña “Más que un móvil”), instituciones públicas (como por 

ejemplo las continuas acciones comunicativas de la Policía Nacional y Guardia Civil, o un Pacto de Estado en 2023 para fomentar 

el uso adecuado de las redes sociales), múltiples acciones en las aulas de los centros públicos y privados (Goodyear y Armour, 

2021)..., son algunos ejemplos que demuestran que la preocupación es real. 

Igualmente, desde las universidades se está trabajando actualmente en proyectos de I+D+I que merecen ser destacados, entre 

ellos el de la Universidad de Málaga, titulado “El uso informativo de las redes sociales por parte de la población adulta españo-

la: consumo incidental de noticias, condicionantes tecnológicos y credibilidad de los contenidos periodísticos” (Ref. PID2023-

151698OB-I00), o el recientemente finalizado “Verdad y ética en las redes sociales. Percepciones e influencias educativas en 

jóvenes usuarios de Twitter, Instagram y YouTube”, promovido desde la Universidad de Valladolid (Ref. PID2019-104689RB-100).

Pero en el momento en que afirmamos que los menores de edad en España pasan más de cinco horas al día conectados a Inter-

net, la pregunta que debemos formular es quién influye en los jóvenes, quiénes se están convirtiendo en referencias negativas 

(Ruedas-Caletrio et al., 2023), qué papel juegan en su formación y, quizás una de las más importantes, qué efectos negativos 

producen en su salud mental (Garrido-Antón y García-Collantes, 2022). Preguntados los propios protagonistas, los jóvenes, es 

habitual encontrarse con corrientes de opinión en las que se cree que hay un perjuicio (Giménez-Gualdo et al., 2021), pero más 

en terceras personas, es decir, no hay un reconocimiento propio de ser víctimas de esos efectos perniciosos (O’Reilly, 2020).

Existe una postura predominante en la literatura científica que demuestra que el incremento en los problemas de salud mental 

entre adolescentes tiene relación directa con el uso de las redes sociales y por las situaciones conflictivas que se producen en 

ellas (Bezerra et al., 2023; Shannon et al., 2022). Sin embargo, se establecen matices en algunas publicaciones que, si bien con-

firman que los menores de edad tienen un riesgo mayor en el universo digital, no se atreven a asegurar con certeza que dichos 

problemas de salud mental tengan como culpable único a las plataformas (Livingstone y Third, 2017), ya que inciden causas 

multifactoriales no ligadas siempre a lo digital (Keles et al., 2020), o llegando incluso a considerarse como detectoras eficaces de 

depresiones o ansiedad (Michikyan, 2019). 

Las referencias que compartimos nos muestran el problema desde diferentes puntos de vista. Sin embargo, no hay una amplia 

literatura científica que aborde el tema desde la perspectiva concreta de los psicólogos, profesionales que tratan el tema en la 

última fase, aquella en la que los menores de edad ya han sufrido alguna de las incidencias mencionadas y necesitan una ayuda 

que no puede ser proporcionada desde los hogares ni desde los centros educativos (Shannon et al., 2022).

2. Objetivos

El objetivo de este trabajo es dar voz a los psicólogos y psicólogas españolas; conocer de primera mano cuál es su valoración 

sobre el manejo que hacen de las redes sociales los menores de edad y cuáles son las consecuencias, tanto positivas como nega-

tivas, que identifican a través de su conocimiento y experiencia. De esta manera, pretendemos ampliar el espectro de opinión de 
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los actores que intervienen en algún momento en la búsqueda de soluciones de esa relación digital entre plataformas y juventud 

cuando deriva en situaciones perjudiciales. Para ello, de cara a obtener resultados que cumplan esta premisa, establecemos un 

objetivo general previo y tres específicos con los que dar respuesta a través de nuestra investigación. 

OG: Conocer, desde la experiencia de los psicólogos, cuáles son los elementos más nocivos de la relación entre redes sociales 

y adolescentes/niños.

OE1: Identificar los tipos de problemáticas relacionados con el uso de las redes sociales que padece un menor de edad que 

acude a una consulta con un psicólogo.

OE2: Relacionar cuáles de los problemas señalados por los psicólogos entrevistados están vinculados con las carencias en la 

formación y la educación que reciben los jóvenes al adentrarse en el ecosistema digital.

OE3: Plantear, a partir de la perspectiva de los psicólogos, posibles soluciones multifactoriales que reduzcan los efectos nega-

tivos relacionados con las redes sociales.

3. Metodología

Partimos de una metodología cualitativa que se apoya en la Teoría fundamentada (Gibson y Brown, 2009; Strauss y Corbin, 

2008), cuyo objetivo es la búsqueda de explicaciones a un fenómeno social dentro de su contexto natural, apoyándonos en los 

informantes que participan de forma directa en dicho fenómeno. El medio utilizado fue la entrevista en profundidad semiestruc-

turada como instrumento de recogida de datos, una técnica eficaz cuando se trata de recabar información de los sujetos prota-

gonistas del estudio (Adeoye‐Olatunde y Olenik, 2021; Folgueiras-Bertomeu, 2016). Realizamos un total de dieciséis entrevistas 

a psicólogos/as españoles a partir de una serie de criterios expuestos a continuación. Las entrevistas fueron realizadas a través 

de una doble vía: presencial en el caso de siete profesionales y mediante llamada telefónica en otras nueve ocasiones. Una vez 

transcritas, fueron volcadas a la aplicación Atlas.ti para codificar los datos y agruparlos en función de las categorías que se fueron 

creando. Las entrevistas se realizaron durante el tercer trimestre de 2024 y para contactar con ellos se optó por diferentes vías: 

LinkedIn, correo electrónico facilitado en su web oficial o por teléfono en caso de contactos facilitados por un tercero, con el fin 

de comprobar que cumplían con los cuatro criterios de selección que exponemos más adelante.

3.1 Diseño de la entrevista

De cara a cumplir con los objetivos planteados realizamos previamente al contacto con los psicólogos el diseño de la entrevista, 

que cuenta con trece preguntas principales y que a su vez dejaba abierta en cualquier momento la intervención de los parti-

cipantes para que pudieran añadir elementos de interés que se salieran parcialmente de los temas tratados en las cuestiones 

planteadas. Las preguntas realizadas en la muestra se dividen a su vez en tres grupos a) Contexto, b) Diagnóstico (causas y con-

secuencias) y c) Propuestas de solución, clasificación que hacemos con el fin de ahondar en el origen y proponer una mejora a 

la problemática, y apoyándonos en la premisa de que “una investigación científica consiste en una propuesta original y creativa 

formulada en el contexto de un área particular, que será demostrada mediante la experimentación o el razonamiento lógico, y 

que contribuirá al desarrollo científico y tecnológico” (Quezada, 2021: 65).
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a) Contexto:

P1. ¿Percibes un aumento en el número de menores de edad que requieren atención psicológica profesional? P2. En caso afir-

mativo, ¿cuáles son las causas concretas que favorecen este incremento? P3. ¿Observas que el tiempo dedicado por los jóvenes a 

las redes sociales es excesivo? ¿En qué factores basas tu opinión? 

b) Diagnóstico (causas y consecuencias):

P.4 ¿Crees que las redes sociales están jugando un papel positivo en la salud mental de los menores de edad? P5. Profundizando 

en el tema que estamos abordando, ¿qué aspectos del uso de las redes sociales en los menores de edad crees que son más per-

judiciales para ellos? P6. ¿Cuáles son las carencias afectivas y de calidad de las relaciones sociales en los menores de edad? P7. 
¿Crees que esas posibles carencias se han incrementado con la aparición de las redes sociales? P8. La cultura de la imagen, de la 

perfección, de los filtros en las fotografías, la comparación... ¿generan insatisfacción, ansiedad o depresión en los jóvenes? P9. Ya 

en el tema educativo, ¿percibes que los jóvenes reciben una formación en redes sociales apta para evitar problemas relacionados 

con la salud mental en el futuro? P10. Sobre la pregunta anterior, ¿qué carencias formativas en redes sociales encuentras en los 

jóvenes? 1Afectivas, de usabilidad, de respeto, de entender cómo relacionarse con otras personas... 

c) Propuestas de solución

P11. ¿Quién consideras que tiene que liderar esa formación? P12. ¿Crees que los menores de edad son conscientes de la parte 

más negativa del uso de las redes sociales? P13. En lo relativo a los aspectos más conflictivos del uso de las redes sociales en los 

jóvenes, ¿dónde crees que está la solución para reducir el impacto negativo en su salud mental?

3.2. Criterio de selección de los entrevistados

De cara a elegir quiénes serían los sujetos entrevistados, establecimos previamente a la búsqueda una serie de criterios de cara a 

lograr una perspectiva profesional que nos sirviera para cumplir los objetivos de la investigación. Estos fueron:

a.	 Titulados universitarios en Psicología, ya sean desde un grado o una licenciatura, a través de una institución pública o privada 

española.

b.	 Experiencia laboral de al menos cinco años en su espacio de actuación. Con este criterio se busca una visión con recorrido 

que permita al entrevistado sacar conclusiones más amplias. 

c.	 Contacto directo en su ámbito laboral con menores de edad.

d.	 Usuarios de al menos tres plataformas digitales sociales entre las más demandadas en España: Facebook, X, Instagram, What-

sApp, TikTok, Youtube (IAB, 2023), ya que buscamos que la visión que nos ofrecen esté basada en un conocimiento del entor-

no digital más allá de la información que les ofrezcan sus pacientes.

Dado que se trata de una profesión de especial relevancia en lo relativo a tratar con menores de edad, y cuyo trabajo requiere de 

la máxima privacidad, se garantizó a los entrevistados el anonimato a la hora de exponer sus puntos de vista.

1	 Se ofrece al entrevistado una lista de sugerencias, pero siempre abierta a otras que citen fruto de su experiencia.
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3.3. Libro de códigos del análisis cualitativo

De cara a garantizar una máxima fiabilidad en el desarrollo de los resultados obtenidos, hemos seguido un proceso basado en 

una triple lectura de las entrevistas ya transcritas en el programa Atlas.ti. Una primera para situarnos en los contenidos ofrecidos 

por los psicólogos participantes; una segunda en la que ya hicimos anotaciones (memos) para identificar elementos en común 

que atribuir a tendencias, y una tercera en la que codificamos las citas a partir de una categoría general, las familias (4), dándose 

lugar a la creación de un libro con 22 códigos que compartimos a continuación y donde se agrupan las citas. Conviene aclarar 

que algunas de dichas citas, por su relevancia, fueron agrupadas en dos códigos diferentes y en una última revisión otras fueron 

reagrupadas al considerar, dentro del trabajo en equipo, que tenían más sentido en otro espacio al señalado originalmente.

Tabla 1. Libro de códigos creado en Atlas.ti

Familia Código Breve descripción

Conveniencia uso (USO) redes sociales

USOpos Entrevistados que consideran más positivas las redes para los jóvenes

USOneg
Entrevistados que consideran más negativas las redes para los 
jóvenes

USOtie+
Entrevistados que valoran que el tiempo de conexión a las redes no es 
perjudicial

USOtie-
Entrevistados que valoran que el tiempo de conexión a las redes sí es 
perjudicial

USOper+
Entrevistados que opinan que los jóvenes son conscientes de los 
riesgos de las redes

USOper-
Entrevistados que opinan que los jóvenes no son conscientes de los 
riesgos de las redes

Efectos (EFE) de las redes sociales en la salud 
mental (SAL) de los jóvenes

EFE+
Citas en las que los entrevistados afirman que tienen efectos positivos 
en los jóvenes

EFE-
Citas en las que los entrevistados afirman que tienen efectos 
negativos en los jóvenes

SAL-
Citas en las que los entrevistados afirman que la salud mental de los 
menores de edad está empeorando

SALred+
Citas en las que los entrevistados no identifican como causante del 
deterioro de la salud mental a las redes sociales

SALred-
Citas en las que los entrevistados no identifican como causante del 
deterioro de la salud mental a las redes sociales

PROrel
Citas en las que los entrevistados afirman que las relaciones sociales 
se ven afectadas y pierden calidad
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Factores nocivos (PRO) para los niños y 
adolescentes

PROent
Citas en las que los entrevistados afirman que los problemas nacen 
de la relación con el entorno

PROcom
Citas en las que los entrevistados afirman que la comparativa y la 
creencia de que todo es real, es perjudicial

PROdist
Citas en las que los entrevistados afirman que se crea un 
distanciamiento nocivo respecto a la vida real

PROauto
Citas en las que los entrevistados afirman que el origen de la 
problemática nace del concepto autodidacta en el aprendizaje

La educación (EDU) y la formación como 
base del problema y de la solución (SOL)

EDU-
Menciones en las que los psicólogos afirman que los jóvenes no están 
bien educados para el manejo libre de las redes sociales

EDUhog
Menciones en las que los psicólogos afirman que la base de la 
formación debe recaer en los hogares

EDUcen
Menciones en las que los psicólogos afirman que la base de la 
formación debe recaer en los centros educativos

SOLcont
Menciones en las que los psicólogos afirman que parte de la solución 
recae en un mayor control parental

SOLsen
Citas en las que los psicólogos afirman que parte de la solución 
recae en mayores y más eficaces acciones de sensibilización y de 
prevención

SOLleg
Afirmaciones en las que los psicólogos creen que parte de la solución 
reside en adaptar la legislación a la problemática y en mejorar los 
controles de accesos a los menores

Fuente: elaboración propia

4. Resultados

Tras transcribir, codificar y analizar las entrevistas, procedemos a describir cuáles han sido los resultados de nuestro trabajo, el 

foco se centra en aquellos aspectos fundamentales que representan tendencia y que sirven para situar en el presente la opinión 

profesional de los psicólogos y psicólogas españolas acerca de cómo valoran el uso de las redes sociales en los menores de edad, 

qué consecuencias tiene y a qué problemas también desarrollados con la salud mental se enfrentan. En el desarrollo de este 

apartado compartimos también respuestas de forma literal para ejemplificar aquellos elementos que consideramos destacables.

4.1. Causas multifactoriales en el deterioro de la salud mental en los jóvenes 

Antes de adentrarnos en aspectos específicos de las redes sociales, consideramos oportuno situarnos en aspectos referentes a 

la salud mental de los jóvenes. Es habitual encontrar noticias en los últimos años que hablan de un incremento de los proble-

mas psicológicos, con diferentes niveles de gravedad, ¿pero es una realidad claramente percibida entre nuestros entrevistados? 
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Catorce de ellos (93,3%) se muestran categóricos e identifican múltiples consecuencias, entre las que predominan la ansiedad, 

inseguridad, TDAH (trastorno de déficit de atención con hiperactividad), el estrés o la dificultad para relacionarse. 

ENT1/ Sí, hay mayor psicopatología. Problemas del estado de ánimo como trastornos ansioso-depresivos, y en algunos casos con 

riesgo de suicidio. También falta de habilidades parentales para el manejo de los problemas de conducta. ENT15/ Basándome en las 

familias que veo a mi alrededor, veo por ejemplo problemas relacionados con la gestión de la frustración, niños que, si tienen que 

esperar para conseguir lo que desean, lo pasan mal cuando llega una situación en la que no es como ellos esperan. ENT14/ Sobre 

todo diría que hay un aumento de problemas de autolesión, TCA, inseguridad, relaciones sociales y baja autoestima.

Sin afirmar que dichos trastornos tengan un origen exclusivo en el uso de las redes sociales, hay nuevamente una corriente des-

tacada que se mueve en la certeza de que a la hora de poner en una balanza aspectos positivos y negativos, ganan estos últimos 

(86,6%) y contribuyen decisivamente a ese incremento de problemas psicológicos que, insistimos, son de carácter y procedencia 

múltiples. El bagaje con el que cuenta la muestra de este estudio sitúa a las plataformas digitales en una posición donde los 

beneficios quedan relegados por la importancia de los efectos más perniciosos que observan como habituales a la hora de diag-

nosticarlos y tratarlos. 

ENT5/ Desde mi punto de vista, no saben aburrirse y no se dan cuenta de que estar mirando tantas horas la pantalla ya es aburrido, 

y eso que nos pasa a los adultos también. Es excesivo el tiempo que dedican porque es una herramienta de comparaciones, 

inseguridad e insatisfacción. Buscan ahí muchas veces la compañía y la diversión. ENT15/ Las redes sociales restan un tiempo 

necesario a otras actividades relacionadas con aprender a socializar. También te diría que elimina el tiempo aparentemente sin 

hacer nada, que es necesario tanto para fomentar la creatividad como para gestionar la frustración, e incluso lo que te acostumbras 

a ver es la visión del mundo que acabas considerando como real, y las redes sociales están sesgadas. ENT16/ La parte negativa que 

genera, especialmente respecto a salud mental, creo que es mucho mayor que la positiva.

Pero también las redes sociales para los jóvenes tienen componentes positivos según los psicólogos respecto a su socialización 

en concreto, si bien esta corriente de opinión minoritaria coincide con su opuesta a la hora de valorar como exagerado el tiempo 

de conexión diaria.

ENT8/ Pueden ayudar al autoconocimiento y son muy positivas para poder fomentar un pensamiento crítico. ENT3/ Depende del 

caso y de lo que se entienda como excesivo. Es una nueva forma de relacionarse con el entorno próximo y distante; han hecho de las 

redes sociales su lugar de comunicación, socialización y entretenimiento. 

Sobre si los menores de edad son conscientes de la responsabilidad y las consecuencias que tienen respecto a las redes sociales, 

nuevamente encontramos una amplia coincidencia en la valoración de los psicólogos, que en un 86,6% sentencia que no hay 

una conciencia clara que lleve a los jóvenes a ser más precavidos y a centrar todo su esfuerzo en usar de forma constructiva estas 

plataformas. En los dos casos (13,4%) en los que se responde que sí son conscientes de los problemas potenciales, se coincide 

en que contar con esta percepción no implica que se haga un mejor uso ya que no se le da importancia y no se ven identificados 

como víctimas potenciales.

ENT6/ Muchos creo que sí que son conscientes, pero no le dan la importancia que realmente deberían. ENT14/ Probablemente la 

mayoría solo valora la parte más positiva: lo lúdico, lo rápido, lo accesible, lo reforzante de un like, de una foto, un comentario bueno 
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para ellos... ENT7/ Solo ven las consecuencias negativas si sucede algo con lo que puedan empatizar, algo que se produce en su 

entorno más cercano o a ellos mismos directamente.

4.2. Sobreexposición, ausencia de control parental y creación de falsos estereotipos, una combinación contra la 
salud mental de los jóvenes 

El hecho, ya mencionado, de un exceso en las horas diarias en las que manejan los jóvenes las redes sociales, lleva implícito un 

aumento también en la sobreexposición, es decir, en la creación de contenidos en los que ellos son los protagonistas. No estamos 

ante espectadores pasivos que únicamente consumen vídeos y otros formatos, sino que se muestran abiertamente y quedan a 

expensas de la retroalimentación de la audiencia que los siguen. En este sentido, los psicólogos identifican factores decisivos que 

influyen en su salud mental, como la necesidad constante de mostrarse perfectos, los comentarios negativos que reciben o la 

interpretación de que la perfección que se muestra en las redes sociales es la realidad en la vida de otras personas, lo que genera 

un efecto comparativo en el que el adolescente acaba situándose en un plano de inferioridad.

ENT13/ De entre las cosas más perjudiciales que yo veo, destaco la continua necesidad de mostrar el cuerpo, la comparación con 

otras personas, la creación de vidas irreales, el ensalzamiento del dinero o tendencias peligrosas que incluso ponen en riesgo la 

salud. ENT4/ Dejando de lado la falta de interacción social en la vida real, observo que hay mucha preocupación por la imagen que 

muestran en las redes, problemas emocionales, insatisfacción personal, baja autoestima y autoconcepto. ENT7/ Buscan lograr una 

imagen irreal y mienten en muchos casos sobre su imagen, lo que deriva en ansiedad y depresión.

Los daños causados por las redes sociales crean conductas a largo plazo cuando tratamos el tema desde una vertiente afectiva; 

no estamos ante una problemática de corto recorrido que se corrige prematuramente. Al ahondar en las consecuencias sobre la 

salud mental, hay unanimidad en los psicólogos y psicólogas entrevistadas a la hora de concluir que todos esos retos y proble-

mas que nacen de las redes sociales, derivan en una reducción de sus habilidades emocionales y por extensión un aumento en 

carencias afectivas que serían muy necesarias en una etapa de desarrollo personal, tanto en lo relativo a la familia como con las 

amistades y el entorno en el que se mueven.

ENT16/ Se nota un deterioro en las interacciones cara a cara en cantidad y calidad. Tienen menos herramientas para afrontar el 

contacto directo, la expresión de emociones se ha banalizado fijándolo en un solo emoji y cada vez cuesta más poner palabras a lo 

que se siente y resolver los conflictos en su raíz. ENT15/ Vivimos una generación de niños hiper ocupados, que van a inglés, piano, 

pádel, natación, ajedrez... pero no se atreven a juntarse a jugar con otros al balón en el parque porque no tienen la experiencia. Por 

otro lado, se ha comprobado que ya desde la infancia, los niños con padres que dedican tiempo al móvil delante de ellos, reciben 

menos estimulación lingüística; les hablan menos porque sencillamente no se pueden hacer dos cosas a la vez. 

Como hemos visto, ya en los comentarios aparecen como un elemento decisivo las figuras paternal y maternal. La autonomía 

total del menor de edad y la ausencia de un control adulto que no se limite a ser un mero vigilante, sino que acompañe en el 

proceso de aprendizaje a los hijos, brota de forma natural en la conversación con los psicólogos sin que se les haya preguntado 

específicamente por ese tema. Que los jóvenes recurran a Internet como un lugar preferencial en el que encontrar respuestas a 

aquello que los preocupa, saltándose el proceso natural de ser apoyados por sus mayores, no beneficia el desarrollo de una edu-

cación mediática óptima y responsable.
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ENT13/ Las carencias afectivas vienen del núcleo familiar. Los menores utilizan el móvil porque no hay una supervisión. Ha 

cambiado la forma de relacionarse y puede ser positivo y negativo al mismo tiempo. ENT12/ Las carencias afectivas comienzan por 

la falta de comunicación y presencia real de los progenitores. Esto los empuja a confiar en modelos poco saludables en las redes. 

Allí se sienten escuchados, comprendidos por sus iguales o por otros. Su falta de habilidades sociales presenciales y problemas de 

autoestima les hace vulnerables y manipulables por algunos perfiles de Internet. En las redes sociales se creen más seguros y menos 

expuestos.

Para finalizar este epígrafe, conviene recalcar la gravedad que se identifica en la insatisfacción que tienen los adolescentes y niños 

cuando los contenidos que consumen terminan convirtiéndose en parámetros en los que compararse. Reiteramos el fenómeno 

de la comparación, ya mencionada, como uno de los motivos principales que llevan a la creencia de que sus vidas y sus cuerpos 

pueden ser mucho mejores y de que lo que ven en las redes sociales es una realidad a la que deben aspirar.

ENT7/ Veo en terapia muchos jóvenes frustrados con su aburrida vida e insatisfechos con su imagen. Además, se genera mucha 

autoexigencia frente a aspectos como el cuerpo, las aficiones, los viajes… ENT14/ La exposición repetida a cuerpos y vidas irreales 

hace que eso se considere la norma y la comparación genera insatisfacción. El hecho de hacer scrolling resulta adictivo y los 

contenidos seleccionados con más frecuencia en una red social aparecen más, con lo que se refuerza su percepción de que esos 

labios carnosos, esos músculos de competición o esos traseros gigantes que salen repetidamente son lo normal.

4.3. Las carencias formativas como potencial caldo de cultivo para la aparición de problemas relacionados con la 
salud mental

A lo largo del análisis de las entrevistas hemos encontrado diferentes puntos de vista que han gozado de una casi total unanimi-

dad entre los psicólogos. A ellos hay que sumar el que atañe a la calidad de la formación que han recibido los niños y adolescentes 

usuarios de las redes sociales. El 100% de los entrevistados alerta de que con la formación y la educación recibida no es suficiente 

para un libre acceso a todo tipo de contenidos digitales.

ENT13/ Al ser nativos digitales habitualmente se manejan sin supervisión. Las familias no tienen conocimientos suficientes para 

ayudarlos y desde los entornos educativos no dan demasiado valor a lo que les recomiendan los adultos. ENT16/ En muchos casos 

no hay límites claros que favorezcan un uso racional y no se les educa en las consecuencias de un abuso de la tecnología. ENT3/ 

Debería de ser tan importante la formación en redes sociales e Internet como son las Matemáticas, la Historia y otras asignaturas. 

Pero, ¿a quién se debe señalar en esa carencia formativa y educativa? Preguntados al respecto, los psicólogos se mueven en dos 

líneas que terminan difuminándose para convertirse en una común: debe haber un reparto de responsabilidad entre lo que 

sucede en los hogares y lo que se enseña en los centros educativos, reparto que se antoja una obligación compartida que no se 

comprende sin la intervención de ambas partes. 

ENT12/ Es un trabajo conjunto entre familias mejor formadas y centros educativos que eduquen, fomenten el uso adecuado y den 

formación. Y también instituciones públicas que faciliten ese trabajo conjunto y lo doten de recursos humanos y materiales para su 

consecución. ENT2/ Ha de ser un trabajo en equipo entre la escuela y la familia. Si una promueve un discurso y la otra lo invalida, 

no se llegará a un consenso educativo ni se avanzará en nada. ENT9/ Una combinación entre las familias con el ejemplo y la escuela 

con la enseñanza técnica y con aspectos de seguridad.
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Pero por mucho que centremos investigaciones como esta en el diagnóstico de una problemática, en este caso desde la visión de 

los profesionales de la psicología, consideramos imprescindible dedicar también un esfuerzo a identificar soluciones, o al menos 

un intento realista de mejorar el estado en el que se encuentra la cuestión planteada en estas páginas. Es por ello que una de las 

preguntas específicas de nuestra entrevista se centra en conocer cuáles son esas propuestas que, a juicio de los participantes, 

pueden dar ideas que aplicar en la educación y en la formación de los jóvenes. Soluciones multidisciplinares que no pasan solo 

por la citada formación sino también por el control y la restricción.

ENT1/ La solución puede estar en intentar ser capaces de valorar las redes sociales desde una perspectiva más cercana a la realidad, 

ya que en la mayoría de los casos las relaciones sociales y las informaciones que se dan en las redes carecen de la parte emocional, 

que es la que nos hace sentir y comportarnos en consecuencia sin evitar las emociones más negativas como el miedo, la tristeza o la 

ira. ENT15/ Elevar la edad mínima legal en el país para el uso de redes sociales. Reforzarlo desde los colegios e institutos e impedir el 

uso de móviles durante la jornada escolar como pasa, por ejemplo, en muchos institutos en Irlanda. También retrasar todo lo posible 

el uso de dispositivos con Internet, en la educación incluida. El prefrontal, encargado de la planificación, no está maduro en estas 

edades.  ENT4/ Hacer sensibilizaciones y charlas en los colegios donde se muestre la parte negativa y las consecuencias de un mal 

uso de las mismas, o incluso mostrar a jóvenes que se encuentran en tratamiento psicológico hablando de ello en primera persona.

No obstante, la experiencia de los psicólogos entrevistados y su contacto cercano y continuo con los jóvenes, ayuda a dar una 

perspectiva realista: por muchas propuestas que se hagan desde diferentes estamentos, la solución no es fácil y puede que nunca 

sea plena.

ENT7/ Erradicarlo por completo es imposible, pero considero que una buena formación desde más pequeños podría prevenir gran 

parte del impacto negativo.  ENT16/ Creo que no pasa por una única solución y ni siquiera creo que sea sencilla. Un plan conjunto 

donde se tenga en cuenta a las familias, a los propios usuarios, a los docentes y a toda la sociedad podría hacer que se cambie el 

rumbo, pero llevará tiempo y esfuerzo. No creo que haya una receta mágica que solucione lo que ahora mismo se está gestando.

5. Discusión y conclusiones 

La salud mental de los niños y los adolescentes se ha deteriorado en los últimos años; es una conclusión en la que encontramos 

unanimidad en los sujetos entrevistados en esta investigación. Establecer como única razón el uso de las redes sociales no se 

correspondería totalmente con la realidad, pero a juicio de la muestra de nuestro estudio, sí que forma parte de la casuística de 

dicho problema (Bezerra et al., 2023; Shohoudi-Mojdehi et al., 2019) y en absoluto es testimonial. Sin embargo, a tenor del tiempo 

que pasan conectados los jóvenes, estamos lejos de llegar a un punto de encuentro global que mejore lo que sí podemos calificar 

como un problema.

Del OE1 concluimos que la sobreexposición personal y física, el culto a la perfección, la baja calidad de las relaciones sociales, la 

comparación constante, la insatisfacción, la búsqueda del reconocimiento ajeno, el exceso en el tiempo dedicado a las redes, la 

distracción, o la incapacidad de asimilar la gran cantidad de información que reciben, entre otros, forman parte de los problemas 

recurrentes que se identifican como causantes de un descenso en la calidad de la salud mental de los jóvenes.

Sobre el OE2 los entrevistados afirman que la proporción entre tiempo que se le dedica a las redes sociales y la formación recibida 

para ello, no es la adecuada, ya que gran parte del aprendizaje se produce de forma autodidacta. No existe un control paterno/
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materno continuo que identifique dónde se están produciendo situaciones conflictivas y cuando por fin acuden a una consul-

ta psicológica ya tienen enraizados esos comportamientos. El trato con especialistas llega una vez se encuentran en una fase 

avanzada.

Respecto al OE3, observamos que la propuesta de soluciones pasa por una mezcla entre educación, formación y control parental 

más férreo (Ruedas-Caletrio et al., 2023). En los tres casos se perciben como claramente mejorables y sin que las herramientas 

que se usan sean eficaces. Se detecta una supuesta ausencia de tiempo y de interés en los hogares, y en los centros educativos 

una carencia de estrategia clara de actuación. A esto hay que añadir una dosis de realismo –no de pesimismo injustificado– que 

nos ofrecen los psicólogos acerca de que nunca será plena la erradicación de las diferentes problemáticas que se generan en las 

plataformas digitales. Plantear la solución desde la perspectiva de que más educación equivale a eliminación del problema, no 

es realista. Esta visión, fruto de la experiencia profesional como psicólogos, lleva a una necesidad de estado de alerta y de rehuir 

de un exceso de fiabilidad sobre la creencia de que los jóvenes están realmente preparados para manejar las redes sociales, algo 

que dista mucho de la realidad en opinión de nuestros entrevistados, y que tiene su base en una doble vertiente: una peligrosa 

autoconfianza por haber crecido con la tecnología (Castro y Rodríguez, 2016) y una vulnerabilidad no percibida por los menores 

de edad (Martín-Critikián y Medina-Núñez, 2021).

La calidad de la salud mental en los menores de edad es un tema que goza de gran interés en la sociedad y que vemos reflejada 

en la literatura científica ampliamente (Campodónico, 2022; García-Gil et al., 2022; Mateo-Martínez et al., 2022). De ella, y de este 

artículo, que consideramos que cumple con los objetivos marcados, se identifica la importancia de tratar con más vehemencia 

los efectos nocivos para los jóvenes al pasar tanto tiempo conectados a Internet y por extensión a las redes sociales (Rubio-Her-

nández et al., 2024). Conocer la opinión de los psicólogos –que en muchas oportunidades reciben al menor de edad cuando el 

problema ya está desarrollado y poseen una perspectiva más amplia y menos sesgada– es vital, ya que son capaces de identificar 

el origen y las causas con el fin de atacarlos desde su trabajo y desde las competencias generales y específicas que poseen. 

En estas páginas hemos aportado una visión profesional a una problemática que cuenta con muchas aristas y matices, tal como 

hemos leído a través de las entrevistas concedidas por los psicólogos y psicólogas que se han sumado a la investigación. Los 

autores de este artículo somos conscientes de las limitaciones de nuestro trabajo, cuya muestra podría ser mayor o incluso estar 

dividida entre resultados que separen los efectos de las redes sociales en niños y en adolescentes, ya que su usabilidad no es la 

misma exactamente. Sin embargo, consideramos que, a pesar de estas limitaciones, el texto contribuye a avanzar en la búsqueda 

de soluciones y en plantear el problema –que no se detiene y que constantemente evoluciona– desde la actualidad de un colecti-

vo al que la literatura científica asociada a la comunicación apenas ha preguntado. Este artículo no responde a un hecho puntual, 

sino que forma parte de un interés más amplio: dar voz a diferentes actores relacionados con la infancia y la adolescencia, como 

son educadores, psicólogos, trabajadores sociales o pedagogos, que contribuyan a que el paso de los jóvenes por las redes socia-

les sea lo más positivo y constructivo posible. 
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Resumen:

La pandemia de COVID-19 cambió la vida de los consumidores, pero 
la publicidad no pareció haber reflejado este cambio. Algunos estu-
dios preliminares han demostrado que los anuncios no incluían me-
didas contra el COVID-19, lo que podría afectar la respuesta de los 
consumidores. Este estudio analiza cómo incluir referencias al CO-
VID-19 en los comerciales afecta la actitud hacia el anuncio, la inten-
ción de compra y el compromiso con la marca. También se consideran 
variables como la modalidad del anuncio y el grado de implicación 
con la pandemia. Se realizó un experimento en línea con un diseño 
2x2 y con 1050 consumidores. Los resultados mostraron que incluir 
referencias al COVID-19 mejoró la actitud hacia el anuncio, aumentó 
la percepción del compromiso de la marca e incrementó las intencio-
nes de compra, aunque sin diferencias significativas. Los resultados 
sugieren que los anuncios deben incluir referencias al contexto actual 
para mejorar la respuesta del consumidor, con implicaciones más allá 
del contexto de pandemia.

Palabras clave: 

COVID-19; actitud hacia el anuncio; intenciones de compra; contexto 
de compromiso de la marca; contexto de implicación.

Abstract:

The COVID-19 pandemic modified consumers’ lives, but advertising did 
not reflect this change. Preliminary studies have found that commercials 
do not show anti-COVID measures, and this lack of pandemic references 
in advertising could affect the consumers’ response. However, no 
empirical research has examined this aspect. Hence, this study analyzes 
how including COVID references in commercials affects consumers’ 
attitude toward the ad, purchase intention, and brand commitment. 
Other variables, such as the modality of the ad and the involvement 
with the pandemic, are also considered. A 2x2 online experiment 
was conducted with 1050 consumers. Results showed that including 
COVID references improved the attitude toward the ad, increased 
the perception of brand commitment to the pandemic and purchase 
intentions, although, in the last case, with no significant differences. The 
results suggest that ads should include references to the current context 
to enhance consumer response. Therefore, the implication of the study 
extends beyond the pandemic context in which it is conducted.

Keywords: 

COVID-19; attitude toward the ad; purchase intentions; brand 
commitment context; involvement context.
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1. Introducción

El papel decisivo de la publicidad en la sociedad se pone de manifiesto en momentos de crisis, especialmente durante las emer-

gencias sanitarias (Jenyns, 2021; Vaughan y Tinker, 2009). Cómo responden las marcas y qué tipo de mensajes publicitarios se 

transmiten a los consumidores en momentos de incertidumbre influyen en su percepción de la crisis y en su comportamiento 

(Blanco-Herrero et al., 2021; Gong y Liu, 2022). La pandemia de COVID-19 ofreció un escenario único para analizar las estra-

tegias publicitarias en las crisis. En este contexto, ¿cómo deben actuar las empresas en situaciones difíciles? Algunos estudios 

demuestran que las marcas deben adoptar una posición activa, tener en cuenta el contexto y adaptar sus mensajes al entorno 

cambiante (Taylor, 2020a, 2020b). En una encuesta realizada al respecto, el 68% de los consumidores estadounidenses defendió 
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que las empresas debían adoptar una postura clara en cuestiones sociales (Just Capital, 2020). Así, el Barómetro COVID de Kantar 

(2020) concluyó que los consumidores pensaban que las marcas debían adaptar sus estrategias al nuevo contexto social y econó-

mico. El estudio de Cameron y Perksy (Faw, 2020) mostró que el 43% de los millennials consideraba que las marcas debían des-

empeñar un papel esencial durante la pandemia. La mitad de ellos creía que esta crisis sanitaria debía reflejarse en los anuncios. 

En la misma línea, un estudio sobre el consumo de radio mostró que los oyentes pensaban que los anuncios deberían reflejar la 

realidad referenciando la pandemia COVID-19 (Rodero, 2020).

Sin embargo, esta estrategia no se reflejó en la publicidad. Un estudio reveló que solo el 9% de los anuncios mostraban mascari-

llas para evitar la transmisión, y menos del 3% medidas como lavarse las manos o practicar el distanciamiento social (Deng et al., 

2020). Para los autores de este estudio, el hecho de que solo unos pocos anuncios enseñen mascarillas faciales es sorprendente y 

puede provocar una distorsión de la realidad con implicaciones significativas para los comportamientos y hábitos de salud de la 

audiencia. Por lo tanto, nuestra pregunta de investigación es la siguiente: si los anuncios reflejan la situación mostrando algunas 

medidas anti-COVID, ¿podrían estas referencias relacionadas con el contexto influir en la actitud y las intenciones de compra 

de los consumidores? Hasta donde sabemos, ningún estudio ha analizado si esta estrategia indirecta de incluir en los anuncios 

algunas referencias relacionadas con el contexto solo para reflejar la crisis (como mascarillas o referencias a la pandemia en el 

caso del COVID-19) puede afectar a la respuesta de los consumidores. Por lo tanto, este estudio pretende probar lo que denomi-

namos Modelo de Influencia del Contexto (MIC). Analizamos la influencia de las referencias contextuales en los anuncios sobre 

la actitud de los consumidores hacia el anuncio y la intención de compra, el papel mediador del compromiso de la marca con 

el contexto y el papel moderador de la implicación de los consumidores con el contexto. Para ello, utilizamos como ejemplo la 

pandemia de COVID, y examinamos el efecto de incluir en los anuncios referencias contextuales.

2. Marco teórico

Las referencias no se conciben en este estudio a la manera tradicional de la literatura, relacionadas con el contexto en el que se 

expone el anuncio (Stipp, 2018). En esta investigación, se conciben como las referencias utilizadas en diferentes acciones publici-

tarias que reflejan la situación (es decir, características del contexto de crisis). Estas señales de contexto pueden ser de diferentes 

tipos o modalidades. En el caso concreto de la pandemia, son referencias a medidas anti-COVID. En este estudio se utilizarán 

dos tipos de señales (referencias visuales y verbales) en dos anuncios diferentes. El compromiso de la marca con el contexto es 

la conexión de una marca con la situación que perciben los consumidores. En la crisis COVID-19, representa cómo piensan los 

consumidores que las marcas están comprometidas con la pandemia. Por último, la implicación con el contexto se evalúa a tra-

vés de la afectación personal de los consumidores y el grado de preocupación por la crisis. En la crisis COVID-19, este concepto 

representa la implicación de los consumidores con la pandemia. La Figura 1 muestra el modelo.
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Figura 1. El modelo de influencia del contexto

Fuente: Elaboración propia

La Figura 1 ilustra el Modelo de Influencia del Contexto (MIC) con dos variables independientes iniciales representadas por los 

consumidores y las referencias contextuales de los anuncios y dos variables dependientes finales: la actitud hacia el anuncio y 

la intención de compra. La implicación de los consumidores es un moderador y el compromiso de la marca es un mediador. El 

modelo representa que la presencia del contexto afectará a la actitud de los consumidores hacia el anuncio y a las intenciones de 

compra, pero esta influencia estará moderada por la implicación de los consumidores con el contexto y mediada por la percep-

ción del compromiso de la marca con el contexto. Por tanto, si los consumidores están implicados con el contexto, la inclusión 

en los anuncios de referencias de contexto que reflejen esta situación mejorará la percepción del compromiso de la marca con el 

contexto. A su vez, la actitud hacia los anuncios y las intenciones de compra serán mayores.

Para probar nuestro modelo, nos basamos en el Modelo Heurístico Sistemático de Procesamiento de la Información (HSM) 

(Chaiken, 1980). Esta teoría postula dos tipos de procesamiento de mensajes: heurístico y sistemático. El procesamiento heu-

rístico se basa en reglas sencillas (heurísticas o estructuras de conocimiento) aprendidas y almacenadas en la memoria para 

evaluar y procesar rápidamente el contenido del mensaje. El procesamiento heurístico se basa en tres principios fundamentales: 

disponibilidad (el heurístico almacenado en la memoria para su uso potencial y futuro), accesibilidad (la capacidad del heurís-

tico de ser recuperado de la memoria para utilizarlo) y aplicabilidad (relevancia según los objetivos del sujeto). Sin embargo, el 

procesamiento sistemático utiliza un procesamiento cognitivo comprensible y analítico para evaluar la información relevante 

para el juicio. Por tanto, los individuos procesan la información cuidadosamente para decidir si el mensaje es determinante para 

ellos. Este tipo de procesamiento implica un esfuerzo, mientras que el heurístico es mucho más sencillo y rápido, con una carga 

cognitiva mínima. El modo de procesamiento determina el nivel de persuasión de los receptores y, por tanto, sus actitudes e 

intención de compra (Gardner, 1985). 
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2.1. Referencias del contexto publicitario

En este modelo teórico que nos proponemos probar en este estudio, las referencias del contexto publicitario son las referencias 

utilizadas en diferentes acciones publicitarias para reflejar la situación. Estas referencias de contexto pueden ser de diferentes 

modalidades. En este estudio utilizamos un mensaje visual (anuncio impreso) y otro verbal (anuncio radiofónico). Estas dos 

modalidades tienen modos de procesamiento diferentes. Lang et al. (2009) demostraron que el procesamiento visual es un pro-

ceso automático (procesamiento heurístico) y el procesamiento verbal es un proceso controlado (procesamiento sistemático). 

En consecuencia, las referencias visuales o no verbales, por ejemplo, en nuestro estudio, un anuncio con la imagen de alguien 

que lleva una máscara facial, deberían procesarse sin esfuerzo y automáticamente. Esta facilidad de procesamiento de la imagen 

puede, a su vez, facilitar la comprensión. Chaiken y Eagly (1976), comparando mensajes persuasivos en tres versiones (impresa, 

vídeo y audio), demostraron que los mensajes más eficaces eran los de la versión impresa cuando estos eran difíciles de entender. 

En cambio, si el mensaje es verbal -por ejemplo, un anuncio sonoro-, el modo de procesamiento se basará en un razonamiento 

más elaborado y exhaustivo, con más esfuerzo que el procesamiento de una imagen (Schneider y Chein, 2003). Algunos estu-

dios han demostrado que, cuando la audiencia está muy motivada, la radio (mensaje verbal) consigue más recuerdo de marca y 

recuerdo del contenido que la televisión (audiovisual), ya que el medio sonoro establece un vínculo entre las experiencias per-

sonales y el contenido del mensaje que mejora su eficacia (Buchholz y Smith, 1991). El audio estimula la creación de imágenes 

mentales y crea una poderosa conexión emocional, lo que implica una percepción y un procesamiento cognitivo más favorables 

(Bolls, 2002; Rodero, 2012). Un estudio neurocientífico concluyó que los anuncios de radio provocan una activación emocional 

(arousal) y un compromiso más potente que los anuncios de televisión (Peacock et al., 2011). En consecuencia, procesadas con 

más esfuerzo, las señales verbales podrían provocar un cambio de actitud más resistente que las imágenes. 

2.2. Actitud hacia el anuncio e intención de compra

El tipo de procesamiento influye en el grado de persuasión y en el cambio de actitud. Cuando el procesamiento cognitivo es 

heurístico, este cambio será menos estable y resistente. En una crisis sanitaria como la pandemia de COVID, las estrategias de 

comunicación empresarial son cruciales para concienciar a la gente de la situación y cambiar sus actitudes. Las actitudes han 

sido un concepto profundamente estudiado en publicidad (Bagozzi y Warshaw, 1990; Bergkvist y Zhou, 2019). MacKenzie y Lutz 

(1989) las conciben como la predisposición a responder favorable o desfavorablemente a un determinado estímulo publicitario; 

se trata, por tanto, de una respuesta evaluativa o afectiva al anuncio que no implica un comportamiento. 

El HSM permite que se produzca un procesamiento sistemático y/o heurístico, en función del nivel de implicación del individuo 

con el contenido del mensaje y sus características. Según esta idea, el grado de activación o interés que experimenta el receptor 

determina el grado de atención que dedica a un anuncio e influye en la estrategia de procesamiento. Los consumidores muy 

motivados son más propensos a realizar un procesamiento sistemático, y se esfuerzan por comprender la información rele-

vante. Los consumidores menos motivados, en cambio, realizarán un procesamiento heurístico basado en reglas de decisión 

sencillas, y suelen generar una mejor actitud hacia el anuncio, influidos por las referencias que desencadenan el procesamiento 

heurístico (MacKenzie y Spreng, 1992). En un estudio realizado para explorar el efecto del uso de animales en la publicidad 

en la actitud hacia el anuncio, sus autores descubrieron que la presencia de un perro en el anuncio suprime el procesamiento 
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sistemático y aumenta el procesamiento heurístico, lo que en última instancia conduce a un aumento de la actitud hacia el anun-

cio (Lancendorfer et al., 2008). 

Algunas investigaciones anteriores han establecido una relación entre la actitud de los consumidores hacia el anuncio y su inten-

ción de compra (Das, 2014; Mitchell y Olson, 1981). Lutz et al. (1983) definen las intenciones de compra como la probabilidad de 

comprar un producto de una determinada marca en el futuro. Por lo tanto, mientras que las actitudes representan la evaluación 

del anuncio, las intenciones están relacionadas con la motivación de las personas para actuar o cambiar su comportamiento. 

Pham et al. (2020) descubrieron que el impacto social en la vida de los consumidores hace que las opiniones y percepciones de 

las personas sobre la enfermedad afecten directamente a sus rutinas y actividades diarias, como la toma de decisiones o, por 

ejemplo, la intención de compra. Grimmer y Bingham (2013) demostraron que se espera que los consumidores concienciados 

con el medioambiente generen mayores intenciones de compra hacia empresas con un rendimiento medioambiental superior. 

Bang et al. (2000) concluyeron que las actitudes hacia las energías renovables median el efecto de la preocupación medioam-

biental en esa intención. Por lo tanto, podemos deducir que la actitud hacia el anuncio y la intención de compra serán más favo-

rables si los anuncios reflejan de algún modo la situación pandémica con referencias contextuales, especialmente en el anuncio 

verbal, debido a los distintos tipos de procesamiento explicados. Planteamos que estas referencias contextuales que reflejan 

la pandemia en los anuncios se procesarán utilizando heurísticos más que un procesamiento sistemático, ya que son meras 

referencias y no argumentos de peso que apoyen las medidas anti-COVID. Esta idea nos permite plantear la siguiente hipótesis:

H1: El anuncio con una referencia verbal obtendrá una actitud más favorable hacia el anuncio (H1a) y mayores intenciones 

de compra (H1b) que el anuncio con una referencia visual.

2.3. El compromiso de la marca con el contexto

Incluir referencias de contexto en los anuncios genera la percepción de que las marcas están comprometidas con el contexto. 

En este estudio, el compromiso de la marca con el contexto se entiende como la conexión psicológica que los consumidores 

perciben entre la situación y las marcas. De hecho, los profesionales del marketing se esfuerzan por desarrollar estrategias que 

favorezcan esta percepción de su compromiso, y comunicarla es fundamental para su éxito. La forma en que una marca expresa 

su dedicación o compromiso con una causa, un contexto o una crisis define sus valores esenciales y repercute en la percepción 

y evaluación de la marca por parte de los consumidores. Del mismo modo que los consumidores eligen marcas que conectan 

con sus valores, esta conexión influirá en su actitud y comportamiento (Eisingerich y Rubera, 2010; Lee, 2017; Sprott et al., 2009), 

y tendrán una disposición más positiva hacia las marcas comprometidas con la pandemia. Por lo tanto, el compromiso de una 

marca con el contexto también puede afectar a las actitudes y a las intenciones de compra.

Algunos autores han señalado que es necesario considerar el compromiso como un nuevo mediador (Amani, 2015; Hasnizam 

et al., 2012). El compromiso con la marca contextual se ha mostrado en algunos estudios como una variable mediadora que pue-

de afectar a la actitud y el comportamiento de los individuos y se explica por el proceso de identificación con la marca (Evanschit-

zky et al., 2006; Lee y Yoon, 2018; Ramírez et al., 2017). Hayes et al. (2020) encontraron que la relación consumidor-marca influye 

en las actitudes y en la intención de compra. La reciente investigación de He y Harris (2020) argumentó que los esfuerzos genui-

nos de las empresas se verían compensados si la toma de decisiones éticas de los consumidores cambia durante la pandemia 
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de COVID. La conducta de las marcas será evaluada y, por tanto, influirá en la percepción del consumidor (Das et al., 2018; 

Palihawadana et al., 2016; Sudbury-Riley y Kohlbacher, 2016). Por último, el estudio de Adkins (1999) demostró que, a igualdad 

de precio y calidad, más del 80% de los consumidores cambiaría de marca si se vinculara con una causa, por lo que el compromi-

so de la marca marcaría la diferencia. Visto desde el lado de la empresa, las oportunidades de desarrollar el negocio al tiempo que 

se marca una diferencia positiva real para la comunidad en general son, por tanto, significativas, lo que supone un beneficio para 

todos. Lo que parece claro es que los consumidores toman decisiones de compra basadas en la contribución de una empresa a 

la sociedad (Marin et al., 2009; McEachern et al., 2010). Por lo tanto, un alto nivel de percepción por parte de los consumidores 

del compromiso de la marca con el contexto (en este estudio, la pandemia) debería ser un factor decisivo en la evaluación de los 

anuncios por parte de los consumidores, tal y como planteamos en la siguiente hipótesis:

H2: El compromiso de la marca con el contexto mediará el efecto de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el 

anuncio (H2a) y la intención de compra (H2b).

Junto con las referencias del contexto, la implicación del consumidor es otra variable central en este modelo. No basta con per-

cibir el compromiso de la marca; los consumidores deben implicarse en el contexto específico. Además, la implicación puede 

afectar al modo de procesamiento y es un concepto central del HSM (Chaiken, 1980).

2.4. Implicación en el contexto

En este estudio, la implicación de los consumidores con el contexto está vinculada a su preocupación personal por la situación. 

La implicación muestra la relevancia personal y el interés que una persona otorga a una situación (Celsi y Olson, 1988; Kies-

ler et al., 1969; Lee y Yoon, 2018). En las crisis, este concepto se explica como la forma en que los individuos perciben la crisis 

como personalmente relevante para ellos (Choi y Lin, 2009). Cuanto más interesado por los estímulos esté un individuo sobre 

un tema, más probabilidades tendrá de ser persuadido, pasar a la acción o plantear una actitud positiva hacia esa información o 

productos alineados con sus creencias, necesidades y motivaciones (Rubin et al., 2020). La implicación fue un factor mediador 

relevante para que los consumidores se involucraran en comportamientos de conservación, según el estudio de Hartmann y 

Apaolaza-Ibáñez (2012) sobre las actitudes de los consumidores y la intención de compra hacia marcas de energía verde en el 

contexto de campañas medioambientales. Estos autores concluyeron que la preocupación por el entorno natural desempeña un 

papel significativo en la compra de energía verde. 

Los estudios han demostrado que las personas muy implicadas se dejan persuadir principalmente por el contenido de un men-

saje, como la fuerza de los argumentos, mientras que los individuos poco implicados confían más en la heurística para verse 

influenciados (Chaiken, 1980; Reinhard y Sporer, 2010). Por lo tanto, el procesamiento sistemático será más probable cuando el 

tema sea significativo para los individuos, es decir, cuando tengan una alta implicación con la situación. 

Por último, si los consumidores están muy implicados con la situación y las marcas reflejan este contexto, es lógico pensar que 

tendrán una mayor conexión con esta empresa. Por lo que sabemos, las creencias y los valores de los consumidores influyen 

en sus elecciones de marca. Este comportamiento demuestra que los individuos prefieren que algunos aspectos del procesa-

miento cognitivo sean coherentes con ellos mismos (Sirgy, 1985). Siguiendo este razonamiento, los consumidores eligen marcas 

que conectan con sus valores y se alinean con sus creencias (Eisingerich y Rubera, 2010). Por tanto, aunque esperamos que el 
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compromiso de la marca con el contexto medie en el efecto de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el anuncio y 

la intención de compra, también sugerimos que la implicación del consumidor modere el efecto de dichas referencias sobre el 

compromiso de la marca. El efecto indirecto de las referencias contextuales sobre la actitud y la intención de compra explicado 

por la percepción del compromiso de la marca se verá moderado por la implicación del consumidor, tal y como postulamos en 

esta hipótesis de mediación moderada:

H3: La implicación del consumidor con el contexto moderará el efecto indirecto de las referencias del contexto sobre las ac-

titudes hacia el anuncio (H3a) y la intención de compra (H3b) a través del compromiso de la marca.

3. Metodología

Se realizó un experimento en línea con un diseño 2 (mención COVID: con referencias de contexto COVID y sin ellas) por 2 (mo-

dalidades: contenido visual y verbal) para probar las hipótesis. La encuesta en línea aplicada para este estudio se realizó durante 

dos semanas (del 14 al 27 de diciembre de 2020) a través de un panel de Qualtrics.

3.1. Hipótesis

Estas son las hipótesis del estudio:

H1: El anuncio con una referencia verbal obtendrá una actitud más favorable hacia el anuncio (H1a) y mayores intenciones 

de compra (H1b) que el anuncio con una referencia visual.

H2: El compromiso de la marca con el contexto mediará el efecto de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el 

anuncio (H2a) y la intención de compra (H2b).

H3: La implicación del consumidor con el contexto moderará el efecto indirecto de las referencias del contexto sobre las acti-

tudes hacia el anuncio (H3a) y la intención de compra (H3b) a través de la percepción de compromiso de la marca.

3.2. Estímulos

Para este estudio se prepararon dos anuncios diferentes. El objetivo era examinar cómo dos tipos diferentes de referencias con-

textuales –contenido visual (no verbal) y verbal– podían afectar a las actitudes hacia el anuncio y a las intenciones de compra. 

Para ello, utilizamos un anuncio gráfico para representar el contenido visual y un anuncio sonoro para el contenido verbal. Este 

diseño nos permitió examinar los efectos diferenciados de cada modalidad sin la influencia cruzada de los elementos audio-

visuales. La decisión de excluir los estímulos audiovisuales fue intencionada, ya que la integración de componentes visuales y 

verbales podría dificultar el aislamiento de las variables para obtener efectos individuales, que era lo que pretendíamos estudiar.

Los anuncios eran estándares con la inclusión de referencias contextuales COVID. El nombre de la marca se inventó para evitar 

que se reconociera fácilmente y que se adoptaran actitudes preconcebidas, que influyeran en el procesamiento y la evaluación 

del mensaje (Anand y Sternthal, 1990). El primer anuncio era una imagen y el producto era un gimnasio. Las imágenes en las dos 

condiciones (con o sin referencias contextuales COVID) eran las mismas, pero la protagonista femenina llevaba una máscara en 

la primera condición, mientras que estaba sin la máscara en la segunda. En el caso de la modalidad de audio, se trataba de un 
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anuncio de radio con una locutora. Ambas condiciones eran iguales, pero añadimos la frase “cumpliendo todos los protocolos 

anti-COVID”. La Figura 2 muestra los anuncios visuales.

Figura 2. Imagen de los anuncios

Fuente: Elaboración propia

3.3. Muestra

Este estudio se realizó en diciembre de 2020 en España, un país europeo significativamente afectado por la COVID-19. La mues-

tra fue de 1.050 consumidores y estaba equilibrada en género (N=1050); el 52,8% eran mujeres y el 47,2% hombres, con edades 

comprendidas entre los 18 y los 68 años (M=37, DT=10.53). La ideología política de los participantes era progresista en un 28%, 

de centro en un 48% y conservadora en un 23%. La selección de la muestra se hizo empleando un panel. Todos los participantes 

vivían en el mismo país.

3.4. Variables dependientes, mediadoras y moderadoras 

3.4.1. Actitud hacia el anuncio e intención de compra

Las escalas de evaluación fueron la actitud hacia el anuncio y la intención de compra. Como no utilizamos una marca real, ana-

lizamos la actitud hacia el anuncio y no hacia la marca. Ambas medidas se basaron en las escalas de Tucker y colegas (2012), 

adaptadas de las de MacKenzie y Lutz (1989). Tres escalas Likert de 7 puntos formaban la actitud hacia el anuncio. La primera era 

si la actitud era mala o buena, la segunda desagradable o agradable, y la tercera desfavorable o favorable (M=5.10, DT=1.35). El 

coeficiente Alfa de Cronbach para esta escala fue de .95; por tanto, un coeficiente alto en las pruebas de fiabilidad. La intención 
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de compra se componía de dos escalas de 7 puntos: en qué medida considera que consumirá este producto y en qué medida está 

dispuesto a comprar el producto (α Cronbach=.94, M=4.62, DT=1.65).

3.4.2. El compromiso de la marca con el contexto

Para medir el compromiso de la marca, como variable mediadora, los consumidores respondieron a la siguiente pregunta en una 

escala de 7 puntos: hasta qué punto cree que esta marca está comprometida con la pandemia (M=4.76, DT=1.56).

3.4.3. Implicación en el contexto

El moderador, la implicación de los consumidores, se operacionalizó midiendo el nivel de afectación de los consumidores (¿Has-

ta qué punto le afecta la crisis?) y el grado de preocupación (¿Cuál es su nivel de preocupación por los efectos de la pandemia en 

las personas?), en dos escalas de 7 puntos. Con estas dos escalas formamos el nivel de implicación. 

3.4.4. Variables sociodemográficas

En este estudio se incluyeron varias variables sociodemográficas como variables de control (género, edad, ideología y ciudad 

de origen), ya que podrían ofrecer explicaciones alternativas de los efectos. Estas variables se utilizaron como covariables en los 

análisis.

Por último, al final del cuestionario, el estudio incluía la pregunta: ¿Ha tenido problemas para entender las preguntas? Y un últi-

mo espacio abierto para comentar cualquier aspecto de la encuesta. Todos los participantes respondieron que habían entendido 

las preguntas, y no hubo ningún comentario.

4. Resultados

La Tabla 1 muestra las medias, las desviaciones típicas y la matriz de correlaciones de las principales variables.

Tabla 1. Medias, desviaciones típicas y matriz de correlaciones de las variables

Variables M DT 1 2 3 4 5 6 7

1. Actitud hacia el anuncio 5.10 1.35 1.00

2. Intención de compra 4.62 1.65 .709*** 1.00

3. Compromiso de la marca 4.76 1.56 .709*** .685*** 1.00

4. Implicación 5.06 .97 .074*** -.001 .024 1.00

5. Género .53 .50 -.048** -.027 -.104** -.104*** 1.00
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6. Edad 37.17 10.53 .017 -.079*** -.006 .092*** .259*** 1.00

7. Ideología 4.97 2.21 .112*** .127*** .125*** -.116*** .052** .006 1.00

Nota. El género se codificó como una variable ficticia (0=mujer, 1=hombre). * p < .05, ** p < .01, *** p < .001.

Fuente: Elaboración propia

4.1. Comprobación de hipótesis

Utilizamos la macro PROCESS para probar el modelo que analizamos en este estudio (Hayes, 2013). Se estimaron dos modelos 

de mediación (modelo 4) y dos modelos de mediación moderada (modelo 10), dos para cada variable dependiente. Se emplea-

ron procedimientos de bootstrap (10.000 muestras de bootstrap) y se calculó el intervalo de confianza (IC) del 95%. Las variables 

sociodemográficas (género, edad e ideología) se introdujeron como covariables en los análisis.

4.2. Tipo de referencias contextuales COVID en la actitud hacia el anuncio y la intención de compra

La hipótesis 1 predecía que el anuncio con una referencia verbal obtendría una actitud más favorable hacia el anuncio (H1a) y 

una mayor intención de compra (H1b) que el anuncio con una referencia visual. El tipo de referencia no afectó directamente a la 

actitud hacia el anuncio (B=-.03, SE=.05, t=-.76, p=.444), pero tuvo un efecto directo significativo sobre la intención de compra. 

La referencia verbal obtuvo una mayor intención de compra que la referencia visual (B=-.26, SE=.05, t=-4.96, p<.001). Estos resul-

tados rechazan la H1a y apoyan la H1b.

Solo con fines exploratorios, comprobamos el efecto de la mera presencia de referencias relacionadas con el contexto. Como 

era de esperar, las referencias relacionadas con el COVID no tuvieron un efecto directo sobre la actitud hacia el anuncio (B= .01, 

SE=.03, t=.54, p=.590) ni sobre la intención de compra (B= -.09, SE=.07, t=-1.33, p=.181). Tampoco hubo efectos de interacción 

entre las referencias relacionadas con el contexto y la modalidad en la actitud hacia el anuncio (B=.10, SE=.06, t=1.73, p=.084), ni 

en la intención de compra (B=.01, SE=.03, t=.54, p=.590).

4.3. El compromiso de marca como mediador y la implicación como moderador

La hipótesis 2 predecía un efecto indirecto de las referencias relacionadas con la COVID sobre la actitud hacia el anuncio (H2a) y 

la intención de compra (H2b) a través del compromiso de la marca. Se produjo un efecto indirecto de las referencias relacionadas 

con el contexto sobre la actitud hacia el anuncio a través del compromiso de la marca (B=.11, SE=.03, 95% CI [.05, .17]). Además, 

las referencias contextuales afectaron indirectamente a la intención de compra a través del compromiso de la marca (B=.13, 

SE=.03, 95% CI [.06, .19]). Estos resultados apoyan la H2.

Por último, la hipótesis 3 predecía que la implicación del consumidor moderaría el efecto indirecto de las referencias relaciona-

das con el contexto sobre la actitud hacia el anuncio (H3a) y la intención de compra (H3b) a través del compromiso de marca. 

Un análisis factorial exploratorio (AFE) reveló que los cinco ítems relacionados con la variable implicación presentaban cargas 

Doxa43 (Revista).indb   185Doxa43 (Revista).indb   185 13/07/2026   19:15:2613/07/2026   19:15:26



186 | nº 43, pp. 175-195 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

El Modelo de Influencia del Contexto (MIC). Las referencias de contexto en los anuncios marcan la diferencia

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

factoriales superiores a .60 en un factor latente, EV=67%; α=.83; M=5.06, DT=.97. La distribución de las respuestas se refleja en la 

Figura 3.

Figura 3. Histograma de la distribución de la Implicación con una curva normal

Fuente: Elaboración propia

En cuanto a los resultados, se observó un efecto de interacción significativo entre las referencias contextuales y la implicación de 

los consumidores en el compromiso de la marca (B= .16, SE= .05, t=3.16, p=.002). Además, se observó un efecto indirecto signifi-

cativo de las referencias contextuales sobre la actitud hacia el anuncio a través del compromiso de marca moderado por el nivel 

de implicación del consumidor B=.09, SE=.03, 95% CI [.03, .16]). Asimismo, se produjo un efecto indirecto significativo sobre la 

intención de compra moderado por la implicación del consumidor (B=.11, SE=.04, 95% CI [.04, .19]). Por lo tanto, se confirma la 

hipótesis 3. La Figura 4 muestra la relación entre el compromiso de la marca con el contexto y la implicación de los consumidores 

con el contexto.
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Figura 4. Efecto condicional de las referencias contextuales sobre el compromiso de la marca en función del nivel de implicación

Fuente: Elaboración propia

Como muestra la Figura 4, las referencias relacionadas con la COVID en los anuncios aumentaron la percepción del compromi-

so de la marca, pero solo entre los individuos con una implicación media y alta. Además, cuanto mayor es la implicación de los 

consumidores, mayor es la percepción del compromiso de la marca cuando se incluyen referencias relacionadas con el contexto 

en los anuncios. Por tanto, este tipo de referencias mejoran indirectamente la actitud hacia el anuncio y la intención de compra 

al percibir el compromiso de la marca con el contexto. En la Figura 5, se muestra el modelo estructural final con coeficientes de 

regresión no estandarizados (B).
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Figura 5. El modelo de influencia del contexto

  

 
 
 
 
 
 
 

Figura 1. El modelo de influencia del contexto 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
 
 

La Figura 1 ilustra el Modelo de Influencia del Contexto (MIC) con dos variables 
independientes iniciales representadas por los consumidores y las referencias contextuales de 
los anuncios y dos variables dependientes finales: la actitud hacia el anuncio y la intención de 
compra. La implicación de los consumidores es un moderador y el compromiso de la marca es 
un mediador. El modelo representa que la presencia del contexto afectará a la actitud de los 
consumidores hacia el anuncio y a las intenciones de compra, pero esta influencia estará 
moderada por la implicación de los consumidores con el contexto y mediada por la percepción 
del compromiso de la marca con el contexto. Por tanto, si los consumidores están implicados 
con el contexto, la inclusión en los anuncios de referencias de contexto que reflejen esta 
situación mejorará la percepción del compromiso de la marca con el contexto. A su vez, la 
actitud hacia los anuncios y las intenciones de compra serán mayores. 
 
Para probar nuestro modelo, nos basamos en el Modelo Heurístico Sistemático de 
Procesamiento de la Información (HSM) (Chaiken, 1980). Esta teoría postula dos tipos de 
procesamiento de mensajes: heurístico y sistemático. El procesamiento heurístico se basa en 
reglas sencillas (heurísticas o estructuras de conocimiento) aprendidas y almacenadas en la 
memoria para evaluar y procesar rápidamente el contenido del mensaje. El procesamiento 
heurístico se basa en tres principios fundamentales: disponibilidad (el heurístico almacenado 
en la memoria para su uso potencial y futuro), accesibilidad (la capacidad del heurístico de ser 
recuperado de la memoria para utilizarlo) y aplicabilidad (relevancia según los objetivos del 
sujeto). Sin embargo, el procesamiento sistemático utiliza un procesamiento cognitivo 
comprensible y analítico para evaluar la información relevante para el juicio. Por tanto, los 
individuos procesan la información cuidadosamente para decidir si el mensaje es determinante 
para ellos. Este tipo de procesamiento implica un esfuerzo, mientras que el heurístico es mucho 
más sencillo y rápido, con una carga cognitiva mínima. El modo de procesamiento determina 

Tipo de 
referencia 

Implicación con el 
contexto 

(Moderador) 

Compromiso de la 
marca con el contexto 

(Mediador) 

Actitud hacia 
el anuncio 

Intención de 
compra 

Consumidores 

Referencias  
de contexto 

Fuente: Elaboración propia

5. Discusión

Este estudio tenía como objetivo examinar el efecto de la inclusión de referencias relacionadas con el contexto, referidas a la pan-

demia COVID-19, en los anuncios publicitarios sobre la actitud de los consumidores y la intención de compra explicada por el 

compromiso de la marca con el contexto y moderada por la implicación de los consumidores con el contexto. También probamos 

el llamado Modelo de Influencia del Contexto (MIC).

Esta investigación descubrió que los anuncios con referencias relacionadas con el COVID, en comparación con los que no hacían 

referencia a la situación contextual, conseguían una actitud más favorable hacia el anuncio y una mayor intención de compra, al 

aumentar la percepción del compromiso de la marca. El efecto de estas referencias sobre la actitud hacia el anuncio y la intención 

de compra estuvo mediado por la percepción del compromiso de la marca, como efecto significativo. Además, los resultados 

mostraron que la influencia de las referencias contextuales sobre el compromiso de la marca estaba moderada por el nivel de 

implicación de los consumidores con el contexto, de modo que el efecto era más significativo para los consumidores que tenían 

una implicación media o alta. En conjunto, los resultados mostraron que la inclusión de referencias contextuales en los anuncios 

afecta positivamente a la percepción del compromiso de la marca con la pandemia para los consumidores que estaban media-

namente o muy implicados con la situación de la COVID-19. A su vez, esta percepción del compromiso de la marca mejoró la 

actitud hacia el anuncio y la intención de compra.

Los resultados están en línea con investigaciones recientes que apoyan el papel crítico y activo de las marcas durante una crisis 

(Das et al., 2018; Palihawadana et al., 2016; Sudbury-Riley y Kohlbacher, 2016), incluso defendido por los consumidores (Just 

Capital, 2020; Barómetro COVID de Kantar, 2020; Rodero, 2020; Taylor, 2020a). Los tipos de anuncios lanzados en tiempos de 

incertidumbre pueden influir en la percepción de la marca por parte de los consumidores. En este estudio, el compromiso de la 
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marca con la crisis fue tan importante que los consumidores defendieron que las empresas deben ser proactivas en las crisis con 

anuncios que reflejen de alguna manera el contexto que están viviendo. Este resultado también apoya la relevancia del Modelo 

de Influencia del Contexto (MIC) propuesto en este estudio. Si el consumidor está preocupado por un contexto específico, los 

anuncios deben reflejar esta situación para lograr una mayor percepción de compromiso, lo que a su vez repercute en las actitu-

des y las intenciones de compra. 

Los resultados pueden interpretarse según el Modelo Heurístico Sistemático de Procesamiento de la Información (HSM) 

(Chaiken, 1980), en el que basamos el modelo (MIC). La introducción de referencias relacionadas con la COVID aumentó la 

percepción del compromiso de la marca con el contexto y las actitudes hacia el anuncio y la intención de compra. El efecto de 

estas referencias sobre la actitud y la intención de compra estuvo mediado por la percepción del compromiso de la marca, ya 

que actúan como meras referencias que reflejan la situación y no son argumentos de peso que respalden las medidas. Por tanto, 

creemos que los consumidores realizaron un rápido procesamiento de la información por asociación: “Estoy muy preocupado 

por la pandemia”, “todo el mundo está preocupado y hablando de esta crisis”. Así, si una marca refleja la situación, los consumi-

dores entienden que esta empresa también está preocupada por el contexto, y este compromiso percibido cambia la actitud de 

los consumidores y aumenta sus intenciones de compra. 

En cuanto a la implicación de los consumidores con el contexto, estudios anteriores han demostrado que cuanto más interesa-

do, preocupado o concienciado está un individuo sobre un tema, más probabilidades tiene de ser persuadido o de plantear una 

actitud positiva hacia esa información o productos alineados con sus creencias, necesidades y motivaciones. Esta idea sugiere 

que el procesamiento de los consumidores con un nivel medio o alto de implicación podría haber sido sistemático. Sin embargo, 

el efecto de las referencias relacionadas con el contexto en la actitud y la intención de compra no fue directo, sino mediado por 

el compromiso de la marca. Por tanto, nos inclinamos por atribuir este efecto indirecto a un procesamiento heurístico más que 

sistemático o a ambos procesos concurriendo en distintas partes. El HSM establece que ambos tipos de procesamiento pueden 

ocurrir simultáneamente o que uno de ellos puede predominar. Las investigaciones empíricas anteriores han señalado el papel 

del procesamiento tanto sistemático como heurístico como mediador del efecto de la publicidad sobre las actitudes (MacKenzie 

y Spreng, 1992). Por tanto, podemos pensar que, en un contexto de crisis, el procesamiento heurístico podría dominar cuando el 

mensaje solo se basa en referencias básicos alineados con las creencias de un individuo y se demuestra que es congruente con el 

contexto en el que vive, como cuando los individuos tienen una alta implicación con el contexto COVID, como en nuestro estu-

dio. Por lo tanto, nuestros resultados confirman que la implicación de los consumidores con el contexto debe tenerse en cuenta 

al analizar la influencia de los anuncios en la percepción del compromiso de la marca, las actitudes hacia el anuncio y la compra. 

Por último, en cuanto al tipo de referencia relacionada con el contexto (visual frente a verbal), no se observaron efectos directos 

sobre la actitud ni efectos indirectos a través del compromiso de la marca. Sin embargo, el mensaje verbal influyó directamente 

en las intenciones de compra. Aunque los estudios anteriores sobre la modalidad no fueron concluyentes, algunos mostraron 

que los anuncios impresos eran los más comprendidos y eficaces (Chaiken y Eagly, 1976; Jacoby et al., 1983). En nuestro estudio, 

el anuncio con la imagen de una mujer con una máscara facial podría haber impactado directamente a los participantes, sobre 

todo porque las imágenes se procesan automáticamente, por tanto, con poco esfuerzo (Schneider y Chein, 2003). Sin embargo, 

nuestros resultados muestran que la referencia visual no mejoró la actitud hacia el anuncio más que la verbal. Esta variable no 

tuvo resultados significativos. El anuncio de radio tuvo un efecto significativo en la intención de compra. Teniendo en cuenta la 
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activación emocional de la modalidad de audio en el receptor, que hemos explicado previamente, sugerimos que este anuncio 

estimuló una imagen mental concreta de la compleja situación que vivían muchos consumidores y, por tanto, creó una pode-

rosa conexión emocional, de acuerdo con estudios anteriores (Bolls, 2002; Rodero, 2012). En forma de referencia relacionada 

con el COVID, esta activación emocional podría haber dado lugar a una concurrencia de tipos de procesamiento, sistemático y 

heurístico. 

Este estudio tiene algunas limitaciones que deben tenerse en cuenta a la hora de interpretar los resultados. Aunque produjimos 

los anuncios intentando evitar muchas diferencias, encontrar algunas es lógico, ya que se elaboraron en dos modalidades dife-

rentes con varios elementos. La foto era una imagen estática que retrataba un momento concreto en el gimnasio. Sin embargo, 

en la versión de audio no había imágenes, solo una voz que explicaba el producto. Esta voz femenina también podría afectar a 

los resultados. Por lo tanto, futuras investigaciones deberían explorar otros tipos de referencias (visuales, sonoras, textuales…) y 

probar el efecto de diferentes estrategias para explorar su influencia en el modelo. 

6. Conclusiones

De los resultados del estudio pueden extraerse tres conclusiones principales. En primer lugar, los anuncios con referencias de 

contexto lograron la actitud más favorable y las intenciones de compra mediadas por la percepción del compromiso de la marca. 

Así, el compromiso de la marca con el contexto es una variable esencial a tener en cuenta a la hora de crear anuncios en tiempos 

de incertidumbre. En segundo lugar, la implicación de los consumidores con el contexto es una variable determinante a la hora 

de decidir su respuesta a la publicidad. Los más preocupados por la pandemia valoraron con el nivel más alto el compromiso 

de la marca y, posteriormente, manifestaron actitudes más positivas hacia el anuncio e intención de compra. En general, los 

consumidores piensan que las marcas deben implicarse en las crisis y contribuir a encontrar posibles soluciones para reducir su 

impacto, por lo que los anuncios deben reflejar la situación actual. Así, introducir en los anuncios algunas referencias relaciona-

das con el contexto de la pandemia resulta eficaz y mejora la respuesta de los consumidores a la publicidad actual. En tercer lugar, 

el anuncio con referencias verbales obtuvo las mayores intenciones de compra, pero no hubo diferencias en la actitud hacia el 

anuncio.	
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Resumen:

Los cambios en el consumo de ocio están provocando transformaciones 
en las relaciones entre los jóvenes y las marcas. Un reflejo de ello se halla 
en los videojuegos, cuyo perfil de usuario predominante es el de jóvenes 
de entre 18 y 30 años. Cada vez invierten más tiempo en los universos 
digitales: juegan, socializan e incluso compran, y los ingresos del sector 
de los videojuegos se han incrementado año tras año en España y en el 
mundo, superando a los generados conjuntamente por el cine y la mú-
sica. Una revisión de la literatura previa indica la relevancia como objeto 
de estudio de los videojuegos que se emplean como formatos publicita-
rios, sobre todo desde la perspectiva del usuario. Sin embargo, no son 
recientes y se centran eminentemente en la infancia. Así, esta investiga-
ción parte del objetivo principal de determinar, desde una perspectiva 
multicultural, el perfil del estudiante universitario gamer en España y 
Portugal. De él se derivan dos fines específicos: evaluar la relación del 
usuario con la marca integrada y comparar las percepciones atendiendo 
a factores culturales. Para alcanzarlos, se realiza una encuesta a 603 es-
tudiantes universitarios con variables basadas en hábitos de consumo, 
identificación de marcas, recuerdo publicitario y relación resultante con 
las marcas integradas. Los resultados obtenidos evidencian diferencias 
en cuanto a intensidad y frecuencia de juego. Como conclusión, se ob-
serva una relación favorable, aunque condicionada, entre las marcas 
integradas y los jugadores. Por su parte, los universitarios portugueses 
muestran mayor reticencia al espacio promocional del videojuego, con-
dicionando su cesión a la integración efectiva de la marca en la narrativa 
del juego, y a que no sea protagonista de la misma. 

Palabras clave: 

Videojuegos; publicidad; jóvenes; universidad; e-sports. 

Abstract:

Changes in leisure consumption are causing transformations in the 
relationships between young people and brands. A reflection of this 
is found in video games, whose predominant user profile is that of 
young people between 18 and 30 years old. They invest more and 
more time in digital universes: they play, socialize and even buy, and 
income from the video game sector has increased year after year in 
Spain and in the world, surpassing those generated jointly by cinema 
and music. A review of previous literature indicates the relevance as 
an object of study of video games that are used as advertising formats, 
especially from the user’s perspective. However, they are not recent 
and focus primarily on childhood. Thus, this research is based on 
the main objective of determining, from a multicultural perspective, 
the profile of the university student gamer in Spain and Portugal. 
Two specific purposes are derived from it: to evaluate the user’s 
relationship with the integrated brand and to compare perceptions 
based on cultural factors. To achieve them, a survey is carried out on 
603 university students with variables based on consumption habits, 
brand identification, advertising memory and resulting relationship 
with the integrated brands. The results obtained show differences in 
intensity and frequency of play. In conclusion, a favorable, although 
conditional, relationship is observed between the integrated brands 
and the players. For their part, Portuguese university students show 
greater reluctance to the promotional space of the video game, 
conditioning their transfer to the effective integration of the brand 
in the narrative of the game, and to it not being the protagonist of it.

Keywords: 

Videogames; advertising; youth; university; e-sports.

1. Introducción

Atrás quedan el cine, la televisión y la música como únicas formas de contenido de entretenimiento para los adolescentes. Las 

pantallas están más presentes que nunca en sus vidas, y formatos nuevos como los videojuegos han ido surgiendo conforme a los 

avances tecnológicos. En 2023, este sector lidera la facturación de ocio no solo en España, sino en el mundo (AEVI, 2024), y sus 

cifras superan las generadas por el cine y la música en conjunto. Asimismo, con la llegada de los metaversos, están redefiniendo 

las dinámicas de consumo de ocio entre los más jóvenes (Mainer-Blanco, 2020; Gómez, 2019). 

En este sentido, la industria de los videojuegos en España ha ido creciendo anualmente desde 2018, con un incremento de factu-

ración del 15.8% en 2018; del 13% en 2019, del 12% en 2022 y del 16,3% en 2023, cuando el mercado llegó a alcanzar ingresos de 

más de 2.339 millones de euros (AEVI, 2024). En cuanto al público real, los jóvenes de 15 a 24 años forman el grupo demográfico 
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que más los consume. Considerando el género, en en términos globales se aprecia paridad (51% de hombres y 49% de mujeres) 

(AEVI, 2024).

No obstante, los videojuegos son mucho más que una industria potente. Han tenido un impacto muy relevante en otros sectores 

como el periodismo, generando de hecho un mercado importante de publicaciones y medios especializados. Todavía más, han 

devenido en acervo cultural, representando una vía más de expresión personal, en especial para los jóvenes, que se retratan en 

ellos. Esto no ha pasado desapercibido para las marcas, que ven en esta vía de expresión una forma interactiva para llegar a masas 

poblacionales especialmente indiferentes con los medios tradicionales, de consumo pasivo. Es un hecho además transnacional 

y transcultural (AEVI, 2024). 

Así, en este trabajo se propone un estudio comparativo transcultural con el objetivo principal de determinar el perfil del estu-

diante universitario gamer en España y Portugal y su relación con las marcas y la publicidad. De este fin general, resultan dos 

objetivos específicos (OEs): 

OE1: Evaluar la relación de los jugadores universitarios con las marcas integradas en los videojuegos a través de advergames, 

publicidad ingame y ad around game. 

OE2: Comparar la percepción de los estudiantes jugadores españoles y portugueses sobre el uso de los videojuegos como 

formatos publicitarios, evaluando la influencia de elementos culturales. 

1.1. Los juegos online como modelo de negocio y la expansión de los e-sports

Atendiendo al género de videojuegos más consumido, resulta destacable la transición de actividades diarias al entorno digital, 

como los deportes. Los jugadores de videojuegos han encontrado en los e-sports una forma de competir virtualmente, aunque el 

ejercicio físico haya sido sustituido por un sillón de gamer. En 2020, el sector de los deportes en línea generó unos ingresos globa-

les de 1.100 millones de dólares, con un crecimiento interanual del 15,7%. La pandemia, lejos de perjudicar a la industria, la hizo 

más fuerte, agrupando frente a las pantallas a 495 millones de jugadores de e-sports y de e-games. (AEVI, 2023c). El mercado de 

e-sports se valoró globalmente en 1.440 millones de dólares en 2023 y se espera que alcance los 6,630 millones en 2032 (Skyquest, 

2024), con una audiencia de 580 millones de personas en 2024, un 24,7% más que en 2023 (Europa Press, 2024) Todo esto no ha 

pasado inadvertido para las marcas, que ven en los juegos online y los e-sports una interesante vía de explotación comercial. Así, 

en 2024 en España, la industria de los eSports ingresó un total de aproximadamente 50 millones de euros. Dentro de esta canti-

dad, un total de 30 millones procedieron de los diferentes patrocinios. Por su parte, la venta de entradas reportó dos millones de 

euros (Statista, 2025).

Estas cifras tienen como resultado la profesionalización de la industria, que ya contaba en 2018 con 191 millones de gamers (Cun-

ningham et al., 2018). Los niños ahora pueden decir que de mayores serán jugadores y, lejos de ser inviable, actualmente es una 

actividad mucho más extendida que el deporte tradicional profesional (Keiper et al., 2017) y el Comité Olímpico Internacional 

está considerando incluir los e-sports como modalidades deportivas (Graham, 2017). El apoyo institucional a este tipo de compe-

ticiones también pasa por la Comisión Europea, que ha reconocido su influencia en la transmisión de valores positivos como el 

juego justo, la no discriminación, la inclusión social y la igualdad de género (Comisión Europea, 2022). 
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La asociación de estos videojuegos con resultados beneficiosos resulta en la captación de más jugadores, quienes comienzan a 

ver los videojuegos como herramientas de socialización más que de aislamiento. Sobre todo, los jóvenes, ya que el perfil predo-

minante de jugador de e-sports tiene entre 18 y 30 años (AEVI, 2023c). 

1.2. Videojuegos como canales publicitarios 

Ingresos crecientes, un incremento exponencial como industria de entretenimiento y un target bien definido son algunos de los 

factores que han propiciado que las marcas comiencen a invertir en videojuegos como canales promocionales. Así, en 2020, el 

74,8% de los ingresos globales de los e-sports provenía de patrocinios y derechos de medios, lo que supone un aumento del 17,2% 

con respecto al año anterior (Newzoo, 2021). 

Los videojuegos suponen una forma más inmersiva de llegar al público, permitiéndoles no solo la integración, sino una inte-

racción directa con el usuario. A este respecto, existen tres formatos publicitarios principales: advergames, juegos creados y 

financiados por marcas para narrar su mensaje publicitario de manera interactiva con un carácter comercial; publicidad inga-

me, emplazada o integrada en la narrativa de un juego ya existente y no creado específicamente para el acto promocional; y ad 

around game, presente en espacios auxiliares del juego, pero no en su narrativa (João y Las Casas, 2023; Cañete y De La Hera, 

2023; López y Arbaiza, 2023).

Cada uno de los tipos expuestos ofrecen pros y contras en su explotación publicitaria. En principio, los advergames suponen la 

mayor opción de profundización narrativa de la marca en el juego, ya que este tipo de videojuego es en sí un producto comercial, 

pagado por la marca y en consecuencia todo lo relativo a él está dispuesto al servicio de la marca. No obstante, al ser como se 

ha mencionado un producto estrictamente comercial, su presupuesto no es tan generoso como en el caso de los videojuegos 

tradicionales. 

La publicidad ingame se inserta en un videojuego tradicional. En consecuencia, al no ser financiado enteramente por la marca, 

no todo lo que él aparece está dispuesto al servicio de las marcas. Por ello, las capacidades de desarrollo narrativo de las marcas 

en este entorno están más limitadas. No obstante, goza de una difusión superior al advergame, por lo que el alcance de la publi-

cidad en ella inserta es también mayor.

Finalmente, la publicidad ad around game representa posiblemente el modo en que el desarrollo narrativo de la marca está más 

limitado. Al tratarse en suma de formatos convencionales que rodean al videojuego, la marca no tiene presencia real dentro del 

videojuego. Por ello, su limitante más importante se refiere al desarrollo narrativo de la marca en contacto con el videojuego, muy 

escaso. Su ventaja fundamental es su menor coste en relación con el resto de modos. 

La literatura previa refleja la relevancia de los videojuegos como formatos publicitarios en el ámbito académico, ya que han sido 

objeto de estudio durante años (Youn et al., 2003; Molesworth, 2006; Ibáñez et al., 2020; Feijóo et al., 2022). En esos trabajos se 

observan enfoques muy diferentes, como la influencia de los videojuegos en los comportamientos de los jugadores (Molesworth, 

2006), las percepciones sobre los advergames y la inclusión de publicidad en el juego (Nelson et al., 2004; Hernández et al., 2004; 

Winkler y Buckner, 2006), el recuerdo publicitario (Nelson, 2002; Grigorovici y Constantin, 2004; Schneider y Cornwell, 2005; 

Yang et al., 2006) o la influencia de la publicidad en la relación entre la marca y el jugador (Grigorovici y Constantin, 2004; Chaney 

et al., 2004; Moore, 2006; Mallinckrodt y Mizerski, 2007). Se halla una predominancia de estudios sobre la audiencia, aunque la 
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mayoría no son demasiado recientes y no profundizan en tipologías publicitarias concretas (Abbasi et al., 2021), por lo que existe 

una necesidad de aproximarse al objeto de estudio en la actualidad, considerando los cambios tecnológicos acontecidos, como 

la expansión de los metaversos o la llegada de la publicidad digital, que han transformado la relación entre las marcas y la audien-

cia (Bonales-Daimiel et al., 2022; Martín y Slade, 2023; Bonales-Daimiel et al., 2024; Moreno-Albarracín, 2024). 

Atendiendo al público real de los videojuegos, eminentemente joven, no es descabellado que también se encuentren investiga-

ciones sobre sus efectos en el rendimiento académico (Farrel et al., 2015; Ibáñez et al., 2020). No obstante, existe una escasez de 

trabajos sobre el perfil del estudiante jugador y su relación con la publicidad en los videojuegos. Un estudio previo (Feijoo et al., 

2022) concluye que los niños de entre 10 y 14 años están más expuestos al formato ad around game mientras juegan; y otro señala 

que la credibilidad, la personalización y la estética de la publicidad integrada en los juegos influye en el valor publicitario perci-

bido (Hussain et al., 2022). No obstante, ¿Ocurre lo mismo si los jugadores son universitarios? ¿Cuál es su relación con las marcas 

integradas en los videojuegos? El presente análisis parte de esas preguntas de investigación y se presenta como oportunidad para 

relacionar marcas y estudiantes universitarios, determinando el perfil de jugador y evaluando su percepción de los formatos 

publicitarios incluidos en los videojuegos con los que están familiarizados. Asimismo, se toma como referencia un estudio previo 

(Ibáñez et al., 2020) y se analiza el mismo grupo poblacional en dos entornos diferentes, España y Portugal, a fin de apreciar la 

influencia ejercida por factores culturales en las opiniones formadas. 

2. Metodología 

2.1. Instrumento

Se decidió el uso de la encuesta como método de investigación considerando que el foco de la investigación se relaciona con el 

lado de la demanda. Sin duda, en esta circunstancia es una de las técnicas de investigación más usada en el campo de las Ciencias 

Sociales.

El instrumento fue elaborado ad hoc para el objeto de estudio. Previamente a su elaboración, se revisaron estudios y encuestas 

similares previas, y además escalas de validación relativas al objeto de investigación (López Becerra, 2012; Núñez-Barriopedro et 

al., 2020; Díaz López et al., 2022; Lloret Irles et al., 2018; González-Vázquez e Igartua, 2018; López Fernández, et al., 2019).

En concreto, la estructura del cuestionario incluye apartados específicos con datos de clasificación (sexo y edad), uso general de 

los videojuegos (antigüedad de uso, frecuencia, tiempo de sesiones, géneros, plataformas de uso, modos y presupuesto) y posibi-

lidades de desarrollo publicitario (advergames, publicidad ingame y ad around game). Se proporcionan sus enlaces en español1 

y portugués2. 

1	  https://docs.google.com/forms/d/18E-wyuNLxGeiK7fWzkSeeFrynS7kN04gUpIT0MCXeaY/viewform?edit_requested=true

2	  https://docs.google.com/forms/d/1R9_3ISXzah3dB5Muy698PRZ-8LCkHmirKIs-H7Xnnhc/viewform?edit_requested=true
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2.2. Participantes

La muestra totaliza 603 unidades muestrales. En consecuencia, se asume un grado de error del 4,07%, considerando un grado de 

confianza del 95,5% en el caso más desfavorable (p-q=0.5). 

Los sujetos estudiados se distribuyeron en términos parecidos por género (masculino 49,4%, femenino, 49.3% y prefieren no de-

cirlo 1,3%), con edades pertenecientes al periodo universitario teórico (M= 20,26 años, Dt= 3,46). Sólo se observaron 15 elemen-

tos muestrales fuera de la edad teóricamente propia de estudio (18-24 años). De ellos, 299 residen en España y 304 en Portugal.

Además, y considerando el criterio de la Asociación Española de Videojuegos -AEVI- (2023), el 81,3% del total de los elementos 

muestrales se consideraron a sí mismo como jugadores, y el 54,1% del total de la muestra se declaró consumidor habitual de 

videojuegos o hard player.

2.3. Diseño y procedimiento

Se decidió el uso de la vía electrónica, En concreto, se usaron cuestionarios anónimos y autoadministrados a una muestra de 

jóvenes de las Universidades de Cádiz, Universidad Complutense de Madrid, Universidad Europea Miguel de Cervantes (Valla-

dolid) y Universidade do Algarve (Faro, Portugal). Su elección fue por conveniencia, por lo que los resultados en todo caso han de 

considerarse exploratorios. La cumplimentación de las encuestas se hizo efectiva con un código QR que enlazaba a las mismas, 

usando los encuestados sus teléfonos móviles.

La encuesta se publicó online con la aplicación Google Forms. Previamente, se suministró a los participan una hoja informativa 

con los objetivos de la investigación y los detalles de su participación, y un consentimiento informado que debía ser firmado 

antes del inicio de la encuesta.

Se decidió el uso del muestreo por cuotas con elección final de elementos de la muestra de tipo intencional. Aun siendo una elec-

ción de tipo no probabilístico, dicha elección ofrece un compromiso adecuado entre fiabilidad y coste (Reales Chacón et al., 2022). 

Los encuestadores siguieron un protocolo establecido que incluía entre otros un pretest de la encuesta, que se realizó en Cádiz 

a 50 personas para detectar y corregir errores en la mencionada encuesta, incluyendo la escritura y su comprensión por parte de 

la muestra.

Adicionalmente, se organizaron tres reuniones con los encuestadores para homogeneizar el proceso de recolección de datos y 

reducir el sesgo en que pudieran incurrir. El trabajo de campo efectivo se realizó durante los meses de enero y febrero de 2024.

3. Resultados

Antes, en acuerdo con los datos aportados por la AEVI (2023), se señaló que el 81,3% de los sujetos estudiados se declararon 

jugadores. Ahondando en la cuestión, debe señalar que existen diferencias relevantes según país, ya que la señalada cues-

tión fue afirmada en un 73,5% de los españoles y un 89,3% de los portugueses. Es decir, los estudiantes portugueses se decla-

ran jugadores en mayor medida que los españoles, resultando dicha diferencia estadísticamente significativa (Sig. Χ²= ,000 

y Coef. Contingencia = ,198). Profundizando en la cuestión, se observa que esta diferencia podría explicarse específicamente por 
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el género femenino, dado que el porcentaje de no jugadoras españolas (40,9%) casi dobla al porcentaje de no jugadoras portu-

guesas (22,1%)

Si además contemplamos la antigüedad de juego, la información resulta más completa. Así, y de acuerdo con los datos expues-

tos en la tabla posterior, ambos casos –algo superior en el caso de Portugal– puede destacarse una amplia experiencia, en ma-

yor medida entre 10 y 20 años –si bien el porcentaje em el periodo de 5 a 10 años es también notable–. (Sig. Χ²= ,000 y Coef. 

Contingencia = ,216). 

Continuando con el análisis, se observa que el género masculino aporta mayor diferencia entre países, ya que el porcentaje de 

jugadores españoles con experiencia entre 5 y 10 años españoles (40,5%) y de 10 a 20 años (51,1%) es diferente del portugués 

(20% y 70% respectivamente), En conclusión, puede afirmarse mayor antigüedad en el estrato masculino portugués respecto del 

homónimo español. 

Tabla 1. Tabla de contingencia de antigüedad en el juego y país

País de 

residencia

¿Cuántos años llevas jugando a 

videojuegos?

Género con el que se identifica

Total
Masculino Femenino

Prefiero no 

decirlo

España

1 año o menos 2,30% 9,10%  5,20%

Entre 1 y 3 años 3,10% 11,10%  6,40%

Entre 3 y 5 años  6,10%  2,60%

Entre 5 y 10 años 40,50% 34,30% 66,70% 38,20%

Entre 10 y 20 años 51,10% 38,40% 33,30% 45,50%

Más de 20 años 3,10% 1,00%  2,10%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Portugal

1 año o menos  8,30%  3,60%

Entre 1 y 3 años  8,30%  3,60%

Entre 3 y 5 años  13,20%  5,80%

Entre 5 y 10 años 20,00% 25,60%  22,10%

Entre 10 y 20 años 70,00% 44,60% 100,00% 59,40%

Más de 20 años 10,00%   5,40%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboración propia
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Así, y considerando las diferencias antes apuntadas, se puede señalar que estudiantes universitarios españoles y portugueses 

declaran jugar y hacerlo desde durante un periodo amplio de su vida. Esto podría sugerir que los videojuegos conforman un 

producto cultural integrado en su vida, y que son ampliamente conocedores de esta forma de expresión audiovisual.

Este hecho –declararse jugador y su amplia antigüedad– se podría ver enriquecido si se contemplara la frecuencia de juego y el 

tiempo dedicado a cada sesión, pues podría resultar interesante para comprender hasta dónde llega el entendimiento de este 

modo audiovisual.

Al respecto del primero de los elementos, la frecuencia de juego, se aprecia en ambos casos –con mayor claridad en la muestra 

portuguesa– cierta dualidad entre los que juegan con mucha frecuencia (diariamente) y los que lo hacen con poca (mensual-

mente) (Sig. Χ²= ,000 y Coef. Contingencia = ,150). Por otra parte, se observan sesiones de juegos más amplias para el género 

masculino en ambos países. Los datos concretos pueden verse en la tabla posterior. 

Tabla 2. Tabla de contingencia de frecuencia de juego y país

País de 

residencia

¿Cuánto tiempo estimas que de media 

dedicas a los videojuegos cada vez que 

juegas?

Género con el que se identifica

Total
Masculino Femenino

Prefiero no 

decirlo

España

Hasta 30 minutos 19,80% 33,30% 33,30% 25,80%

De 30 minutos a 1 h 17,60% 23,20% 66,70% 20,60%

De 1 a 2 h 42,70% 25,30%  34,80%

Entre 2 y 3 h 14,50% 11,10%  12,90%

Entre 3 y 4 h 5,30% 5,10%  5,20%

Más de 4 h  2,00%  0,90%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Portugal

Hasta 30 minutos 20,00% 39,70%  28,50%

De 30 minutos a 1 h  28,60% 100,00% 14,60%

De 1 a 2 h 20,00% 23,80%  21,40%

Entre 2 y 3 h 30,00% 4,80%  18,10%

Entre 3 y 4 h  3,20%  1,40%

Más de 4 h 30,00%   16,00%

Total  100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboración propia
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Además, donde sí que existe cierto consenso es el tiempo de juego en cada sesión. El estudio manifiesta la preferencia hacia se-

siones cortas de juegos, inferiores a dos horas, en ambos casos. (Sig. Χ²= ,000 y Coef. Contingencia = ,301).

Tabla 3. Tabla de contingencia de tiempo de juego y país

¿Cuánto tiempo estimas que de 
media dedicas a los videojuegos 
cada vez que juegas?

País de residencia
Total

España Portugal

Hasta 30 minutos 25,80% 28,50% 27,20%

De 30 minutos a 1 h 20,60% 14,60% 17,30%

De 1 a 2 h 34,80% 21,40% 27,40%

Entre 2 y 3 h 12,90% 18,10% 15,80%

Entre 3 y 4 h 5,20% 1,40% 3,10%

Más de 4 h 0,90% 16,00% 9,10%

Total 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboración propia

Siguiendo este retrato introductorio de los jóvenes universitarios españoles y portugueses, las siguientes preguntas a considerar 

tienen que ver con el presupuesto anual destinado a videojuegos, y el modo de juego.

Respecto de la primera de las cuestiones, los datos son claros: la prioridad general evidente –también previsible– de todos los 

grupos gira en torno a los juegos gratuitos o free to play (51,6% del total de la muestra, 52,8% de los españoles y 50,5% de los estu-

diantes portugueses) (Sig. Χ²= ,000 y Coef. Contingencia = ,222). 

Aun así, se debe también destacar que el 37,1% de los españoles y el 40,8% de los portugueses de género masculino señalan 

disponer de un presupuesto anual para videojuegos de hasta 120 euros (lo que implicaría la compra de dos juegos de tipo AAA 

o varios más de tipo AA o indies). Además, el género masculino declara mayor gasto anual en videojuegos que el femenino en 

ambos países. 

Los datos pueden verse detallados en la tabla posterior.
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Tabla 4. Tabla de contingencia de presupuesto por género y país

País de 

residencia

¿Cuánto dinero crees que gastas al 

año en videojuegos?

Género con el que se identifica

Total
Masculino Femenino

Prefiero no 

decirlo

España

No compro videojuegos / juego 

siempre a juegos gratuitos
38,20% 70,70% 100,00% 52,80%

Menos de 20 euros 14,50% 11,10%  12,90%

Entre 21 y 60 19,80% 7,10%  14,20%

Entre 61 y 120 15,30% 8,10%  12,00%

Entre 121 y 200 6,90% 2,00%  4,70%

Más de 200 5,30% 1,00%  3,40%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Portugal

No compro videojuegos / juego 

siempre a juegos gratuitos
20,00% 88,90%  50,50%

Menos de 20 euros 20,00% 11,10%  15,70%

Entre 21 y 60 30,00%   16,00%

Entre 61 y 120 10,00%  100,00% 7,10%

Más de 200 20,00%   10,70%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboración propia

El modo de juego presenta mayor diferencia de opinión. Aquí si bien el mayor porcentaje es el relativo al juego en solitario, tam-

bién es notable el referente a juegos online con amigos. En este caso los datos son homogéneos según país (Sig. Χ²= ,078 y Coef. 

Contingencia = ,115), aunque también destacan que el género masculino opta en mayor medida por el juego online con amigos 

y el femenino hacia el juego en solitario.
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Tabla 5. Tabla de contingencia de modo de juego por género y país

País de 

residencia

¿Juegas preferentemente en 

solitario o de otras formas?

Género con el que se identifica

Total
Masculino Femenino

Prefiero no 

decirlo

España

En solitario 32,00% 59,60% 66,70% 44,30%

Con amigos en el mismo lugar 14,80% 22,20%  17,80%

Con amigos online 50,00% 15,20% 33,30% 34,80%

Con desconocidos online 3,10% 3,00%  3,00%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Portugal

En solitario 30,00% 51,60%  39,10%

Con amigos en el mismo lugar 20,00% 27,00%  22,80%

Con amigos online 40,00% 17,50% 100,00% 31,00%

Con desconocidos online 10,00% 4,00%  7,10%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboración propia

Finalizando la caracterización introductoria de este estudio, se pidió a la muestra que señalara la frecuencia cuantificada con la 

que jugaban a videojuegos.
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Tabla 6. Media y Desviación Típica de frecuencia de juego (0-10) y género por tipo de juego

País de residencia
Juegos gratuitos 
o free to play en 

el teléfono móvil

Juegos gratuitos 
o free to play en 

la consola

Juegos de 
pago, en modo 

campaña o 
aventura en 

solitario

Juegos de 
pago, en modo 
multijugador

Juegos 
pertenecientes 

los e-Sports

España
Media 5,61 3,55 3,96 3,56 3,41

Desv. típ. 2,827 2,684 3,257 2,911 2,778

Portugal
Media 6,24 4,24 4,04 4,25 4,45

Desv. típ. 2,951 3,039 3,515 3,87 3,955

Total
Media 5,95 3,93 4,01 3,95 3,99

Desv. típ. 2,91 2,903 3,398 3,488 3,514

Fuente: elaboración propia

Los datos, que pueden verse en la tabla anterior, señalan la presencia de modos diferentes de juegos. Relacionando esta cues-

tión con la anterior, se podría pensar que los estudiantes juegan mucho a juegos gratuitos, y también a juegos de pago. Dado 

que a priori no disponen mayoritariamente de un presupuesto elevado, la caracterización del juego de pago podría ser o bien 

muchos con juegos de bajo coste (juegos tipo indie), o bien mucha frecuencia de juego en pocos juegos de alto valor (tipo AAA, 

por ejemplo, Fifa o Call of Duty), con mayor intensidad en el estrato masculino, que destacó mayor presupuesto anual asignado 

a videojuegos.

3.1. Publicidad en videojuegos: advergames, publicidad ingame y ad around game

El objetivo esencial de esta investigación, además de la caracterización de los jóvenes universitarios respecto a los videojuegos, 

es identificar la capacidad de este formato audiovisual como plataforma publicitaria en sus diferentes maneras: los advergames, 

la publicidad ingame y la ad around game.

A modo introductorio, y en relación con la publicidad de ingame y la ad around game, la primera de las cuestiones fue si eran 

conscientes o recordaban haber jugado alguna vez a videojuegos que contuvieran marcas. Las respuestas, si bien similares en 

términos globales en ambos países, también ponen de relieve diferencias importantes al profundizar en cada uno de los países, 

tal y como puede apreciarse en la tabla posterior.

.

Doxa43 (Revista).indb   208Doxa43 (Revista).indb   208 13/07/2026   19:15:2713/07/2026   19:15:27



doxa.comunicación | nº 43, pp. 197-219 | 209julio-diciembre de 2026

Alejandro Tapia-Frade, Gema Bonales-Daimiel y Belén Moreno-Albarracín

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

Tabla 7. Tabla de contingencia de si se ha jugado con marcas por género y país

País de 
residencia

¿Has jugado alguna vez a videojuegos que 
tuvieran marcas o publicidad de marcas 
dentro de ellos?

Género con el que se identifica

Total
Masculino Femenino

Prefiero no 
decirlo

España

Si 49,60% 39,40% 33,30% 45,10%

No 3,10% 13,10%  7,30%

No estoy seguro 47,30% 47,50% 66,70% 47,60%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Portugal

Si 60,00% 22,50% 100,00% 43,00%

No 20,00% 15,90%  17,70%

No estoy seguro 20,00% 61,60%  39,20%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboración propia

Así, se observa mayor porcentaje de respuesta afirmativa en hombres, pero no en mujeres de Portugal. En el caso español, se 

aprecia mayor similitud entre hombres y mujeres.

Por otra parte, los estudiantes portugueses de ambos géneros muestran mayor reticencia inicial a la cesión de espacio publicita-

rio sin condiciones para marcas en los videojuegos, de acuerdo con la tabla posterior.
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Tabla 8. Tabla de contingencia de acuerdo con cesión de espacios por género y país

País de 
residencia

Estás de acuerdo con que fabricantes 
de videojuegos vendan o cedan 
espacio a las marcas

Género con el que se identifica

Total
Masculino Femenino

Prefiero no 
decirlo

España

Si 51,90% 40,40% 66,70% 47,20%

No 9,20% 9,10%  9,00%

Depende 36,60% 44,40% 33,30% 39,90%

Prefiero no decirlo 2,30% 6,10%  3,90%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Portugal

Si 40,00% 27,50%  33,40%

No  3,60%  1,70%

Depende 60,00% 54,30% 100,00% 58,00%

Prefiero no decirlo  14,50%  6,80%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboración propia

De este modo, los estudiantes portugueses condicionan la cesión de estos espacios en una intensidad sobresaliente a la integra-

ción efectiva de la marca en la narrativa del juego, y a que esa marca no sea protagonista de tal narrativa (categorías 1, 2 y 8). Simi-

lar respuesta, aunque de menor intensidad, dan los estudiantes españoles. De hecho, en términos estadísticos, dicha diferencia 

fue estadísticamente significativa (Prueba U de Mann Whitney, Sig. = ,000, ,001 y ,001 en las mencionadas categorías).

Tabla 9. Media y desviación típica de condiciones para marcas (0-10) por país

España Portugal Total

Media Desv. típ. Media Desv. típ. Media Desv. típ.

1. Siempre que no afecte a la jugabilidad 7,65 2,54 9,24 1,99 8,55 2,38

2.Siempre que la marca se encuentre en un segundo plano 7,20 2,32 7,78 2,35 7,52 2,35

3.Siempre que la marca me guste o no me desagrade 5,56 2,49 4,56 3,20 5,00 2,95
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4.Siempre que repercuta en una mayor calidad del juego 6,97 2,39 6,84 3,54 6,90 3,09

5.Siempre que repercuta en un precio de compra más bajo 6,59 2,69 6,55 3,19 6,57 2,98

6.Siempre que haga que el juego sea gratuito 6,90 2,79 8,07 1,72 7,56 2,32

7.Siempre que sea agradable/entretenida 6,66 2,43 7,43 2,67 7,10 2,59

8.Siempre que sea adecuada la publicidad en ese sitio o 
circunstancia del juego

7,14 2,20 7,75 2,26 7,49 2,25

9.Siempre que ofrezca beneficios/recompensas si se ve o 
interacciona con ellas

6,77 2,54 7,23 2,38 7,03 2,46

Fuente: elaboración propia

Ya refiriéndonos al siguiente modo publicitario en videojuegos analizado, el advergame, en esta investigación se cuestionó si se 

conocía dicho término. La respuesta, mayor en el caso de las mujeres y homogénea en ambos países, destaca el mayoritario des-

conocimiento del término. (85,4% en el caso español, y 81,2% en el portugués). (Sig. Χ²= ,000 y Coef. Contingencia = ,350 y ,297 

en la diferencia por sexos respectivamente).

Continuando con la cuestión, es perfectamente posible, y relevante a los objetivos de este trabajo, que no se conozca el término, 

pero se haya jugado a advergames. Así, la respuesta a esta cuestión sigue siendo mayoritariamente negativa, pero inferior a la 

cuestión anterior (76,7% y 66,9% de la muestra española y portuguesa no han jugado a advergames). La diferencia de porcentajes 

se debe al género masculino de ambas muestras (79,4% de la muestra española de género masculino y 60% de la muestra portu-

guesa no han jugado a advergames), ya que la femenina es muy homogénea en ambos países (73,5% y 76,8%) respectivamente.

La siguiente cuestión trata de si en general se está de acuerdo con el uso publicitario de los videojuegos. La respuesta, expuesta 

en la tabla posterior, pone de manifiesto importantes diferencias entre los sujetos españoles y portugueses.

Tabla 10. Tabla de Contingencia de acuerdo con advergames por género y país

País de 
residencia

En general, ¿estás de acuerdo con el uso 
de videojuegos promocionales como 
forma de publicidad?

Género con el que se identifica

Total
Masculino Femenino

Prefiero no 
decirlo

España

Si 46,90% 46,00% 33,30% 46,30%

No 17,20% 11,00% 33,30% 14,70%

Depende 35,90% 43,00% 33,30% 39,00%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
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Portugal

Si 30,00% 16,70%  23,20%

No 10,00%   5,10%

Depende 60,00% 83,30% 100,00% 71,70%

 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboración propia

Así, la respuesta es mayoritariamente afirmativa en el caso español pero no en el portugués, que lo condiciona severamente, sien-

do la diferencia estadísticamente significativa (Sig. Χ²= ,000 y Coef. Contingencia = ,315). La cuestión trascendente es por tanto 

es en base a qué lo condiciona. La respuesta, que se puede apreciar en la tabla posterior, muestra registros superiores en el caso 

portugués, que lo condiciona a que sean gratuitos, entretenidos y que la marca esté integrada en la narrativa sin ser protagonista. 

En el caso español, no aparece la gratuidad como elemento altamente condicionante, pero si que el juego tengo calidad.

Tabla 11. Media y Desviación Típica de condiciones para advergames (0-10) por país

País de residencia
1. Siempre que 
los videojuegos 

sean gratis

2. Siempre 
que el 

videojuego 
sea de gran 

calidad

3. Siempre 
que el 

videojuego 
sea muy 

entretenido 
y/o 

interesante

4. Siempre 
que el 

videojuego 
aporte 

contenido 
de calidad 

respecto a la 
marca

5. Siempre 
que los 

videojuegos 
tengan 

un precio 
razonable

6. Siempre que 
se le dé más 

protagonismo 
al juego que a 

la marca

España
Media 6,74 7,29 7,24 7,11 6,83 7,44

Desv. típ. 2,569 2,52 2,705 2,425 2,391 2,618

Portugal
Media 8,07 7,25 8,26 7,93 7,43 8,57

Desv. típ. 2,379 2,525 2,036 2,015 2,355 2,053

Total
Media 7,5 7,27 7,82 7,58 7,18 8,09

Desv. típ. 2,546 2,52 2,397 2,235 2,387 2,376

Fuente: elaboración propia

Ahondando en la diferencia por países, se pudieron constatar diferencias significativas en la puntuación otorgada en todas las 

categorías salvo la segunda (Prueba U de Mann Whitney, Sig.=,000 en todas salvo ,003 en la categoría 5).
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Finalmente, la última cuestión de esta investigación ahondaba en la forma publicitaria preferida por estudiantes de ambos países, 

que se muestra en la tabla posterior, y muestra cierta homogeneidad en ambos países (Sig. Χ²= ,005 y Coef. Contingencia = ,168).

Tabla 12. Tabla de Contingencia de forma publicitaria preferida por género y país

País de 
residencia

Imagina que una marca de coches lanza su nuevo modelo 
de deportivo el próximo año y quiere crear expectación a 
través de los videojuegos. ¿Qué opción te gustaría más ver?

Género con el que se identifica

Total
Masculino Femenino

Prefiero no 
decirlo

España

El nuevo modelo se incluye en un videojuego de carreras ya 
existente (Ingame, alta integración)

73,70% 55,80% 50,00% 65,60%

El nuevo modelo aparece en una valla publicitaria de 
un videojuego de carreras ya existente (Ingame, baja 
integración)

7,60% 8,40%  7,90%

Se incluye un spot de 30 segundos en la pantalla de carga de 
un videojuego de carreras ya existente (Ad Around Game)

8,50% 7,40% 50,00% 8,40%

Se crea un nuevo videojuego basado en el nuevo modelo 
(Advergame)

5,10% 21,10%  12,10%

Otro 5,10% 7,40%  6,00%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Portugal

El nuevo modelo se incluye en un videojuego de carreras ya 
existente (Ingame, alta integración)

70,00% 72,50% 100,00% 71,70%

El nuevo modelo aparece en una valla publicitaria de 
un videojuego de carreras ya existente (Ingame, baja 
integración)

 3,60%  1,70%

Se incluye un spot de 30 segundos en la pantalla de carga de 
un videojuego de carreras ya existente (Ad Around Game)

20,00%   10,20%

Se crea un nuevo videojuego basado en el nuevo modelo 
(Advergame)

10,00% 17,40%  13,30%

Otro  6,50%  3,10%

Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: elaboración propia

Así, los resultados muestran una preferencia marcada hacia la publicidad ingame altamente integrada en la narrativa del juego, 

ya que se prefiere jugar con la marca a simplemente contemplarla como si de un añadido se tratase. Esta respuesta permite 
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sugerir una interesante posibilidad: la creación de discurso compartido entre marca y jugador mediante la experiencia de uso 

del segundo con la primera. La marca en ese contexto debería proveer de experiencias significativas para el usuario, que viviría 

sensaciones con la marca que construirían la relación entre ambos. Una de las dificultades más notable a este propósito sería sin 

duda la limitación de la tecnología, que necesariamente media en esta relación.

4. Conclusiones y discusión

La investigación concluye en primer lugar, y de acuerdo con trabajos académicos y estudios de organismos de referencia previos 

(Urbaneja et al., 2023; AEVI, 2023; Newzoo, 2021) que los videojuegos constituyen una importante opción de consumo audiovi-

sual para los jóvenes de España y Portugal, siendo además una realidad plena para ambos géneros y países. No obstante, siendo 

como se ha dicho una realidad, la misma difiere en el modo de acercamiento considerando ambos criterios.

Así, las estudiantes portuguesas destacan jugar con mayor intensidad y frecuencia que sus homónimas españolas. Además, los 

jugadores portugueses declaran mayor antigüedad jugando que los españoles. Otra diferencia relevante la destaca el tiempo por 

sesión: aquí las jugadoras declaran menos tiempo por sesión que los jugadores en ambos países.

También se aprecian diferencias en el modo de juego: así, el género masculino opta con mayor frecuencia por el juego online con 

amigos y el femenino tiende hacia el juego en solitario, también en ambos países. El género femenino, además, se decanta más 

por el juego gratuito o free to play, lo que hace sugerir que son más proclives al juego en móviles, desterrando en buena medida 

otros ecosistemas como la consola o los e-sports. Estos datos son también compatibles con otros estudios anteriores realizados 

en España (Deloitte, 2023; Digital Turbine y Mobile Marketing Association, 2023). En todo caso, debe destacarse que el hecho 

de que el juego sea de tipo free to play no implica que no obtenga ingresos por ser gratuito su disfrute, sino que los ingresos se 

obtienen por vías alternativas a la compra del juego, ya sea mediante compras ingame o presencia de publicidad o patrocinios 

de diverso tipo.

La caracterización relatada permite señalar en primer lugar que los videojuegos son una realidad cultural afianzada en estudian-

tes universitarios portugueses y españoles de ambos sexos, Además, también ponen de relevancia interesantes diferencias en 

cuanto modo de consumo de esta forma audiovisual. 

Cambiando de cuestión, y en relación con el otro objetivo de referencia en el estudio, las formas publicitarias posibles, debemos 

señalar en primer término su aceptación general en el caso de España, en acuerdo con otros estudios (Alabau-Tejada, 2021; 

Nelson, 2004), pero mayoritariamente condicionada. En el caso portugués los estudiantes muestran mayor reticencia inicial a la 

cesión de espacio publicitario sin condiciones para marcas en los videojuegos.

Así, resulta relevante conocer bajo qué condiciones se acepta la publicidad. Asi, los estudiantes portugueses condicionan la 

cesión de estos espacios en una intensidad sobresaliente a la integración efectiva de la marca en la narrativa del juego, y a que 

esa marca no sea protagonista de tal narrativa. Similar respuesta, aunque de menor intensidad, dan los estudiantes españoles.

Respecto al uso de los videojuegos como productos comerciales, los advergames, los portugueses declaran no estar de acuerdo 

si no es bajo ciertas condiciones. Los españoles, al contrario, declaran estar de acuerdo con su uso en esta forma de manera 

mayoritaria. En concreto, los portugueses lo condicionan a que sean gratuitos, entretenidos y que la marca esté integrada en la 
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narrativa sin ser protagonista. En el caso español, no aparece la gratuidad como elemento altamente condicionante, pero sí que 

el juego tengo calidad.

En el caso de los modos comerciales, la publicidad ingame y ad around game, en ambos países se muestra una preferencia 

marcada hacia la publicidad ingame altamente integrada en la narrativa del juego, ya que se prefiere jugar con la marca a simple-

mente contemplarla como si de un añadido se tratase (publicidad ingame emplazada) o modos ad around game como los spots 

durante la carga del juego, en coincidencia con otros estudios sobre la materia (Chang et al., 2010; Rios y Almeida, 2019; Chaney 

et al., 2004). 

Es decir, se prefiere tener una experiencia de juego con la marca a verla emplazada o de forma aún más pasiva, el modo ad around 

game, lo que permite sugerir una interesante posibilidad: la creación de discurso compartido entre marca y jugador mediante 

la experiencia de uso del jugador con la marca o producto. La marca, o producto, en ese contexto debería construir mediante la 

experiencia relaciones significativas con el usuario. 

Una de las dificultades más notable a este propósito sería sin duda la limitación de la tecnología, que necesariamente media en 

esta relación. Por otra parte, esta integración de la marca en la narrativa del juego también podría suponer un destacable freno a 

juegos con temática o ambientes complicados para las marcas (por ejemplo, juegos ambientados en apocas preindustriales), lo 

que podría suponer a su vez el abandono de estas temáticas al no poder contar con esta fuente de financiación para los estudios 

y editoras que los comercializan, de acuerdo con trabajos previos (Sebastián Morillas et al., 2016).

En definitiva, este trabajo destaca la importancia de esta vía cultural de expresión, que a su vez representa una oportunidad de 

desarrollo narrativo para las marcas, y una interesante forma de contacto, interactiva, entre éstas y un público que a priori no se 

opone a su presencia, aunque siempre bajo ciertas condiciones.

Se deben destacar limitaciones en esta investigación. En relación con la muestra, limitada en tamaño, aunque generosa, impide 

la plena generalización de resultados. Además, su estructura espacial, al contar únicamente con una universidad portuguesa, 

podría ampliarse en futuros trabajos sobre la materia.

Otras vías de investigación interesantes podrían ahondar en la diferencia entre países más distantes culturalmente, o profundizar 

en los modos narrativos de integración entre marcas, productos y jugadores.
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Resumen:

En el mercado televisivo actual, la implantación de plataformas de 
streaming ha reformulado los procesos de producción, distribución 
y consumo de contenido. A la oferta de ficción de estos operadores 
se le suman otros formatos que han tratado de emular con particular 
claridad estrategias de emisión características de la televisión lineal. 
El objetivo de esta investigación es cartografiar la producción espa-
ñola de programas de entretenimiento por parte de los operadores de 
VoD y determinar sus sinergias con la televisión lineal. Con esta fina-
lidad se cuantifican y examinan los formatos de Netflix, HBO/Max y 
Amazon Prime Video, y desde un alcance cualitativo se analizan dos 
casos específicos: Operación Triunfo (Amazon Prime Video, 2023-) y 
Sálvese quien pueda (Netflix, 2023-2024). Se concluye una producción 
creciente, pero ambiguamente conceptualizada, de programas de en-
tretenimiento, que adoptan estrategias de la televisión tradicional con 
mayor o menor éxito, destacando las formas de programación y los 
contenidos reconocidos por la audiencia generalista.

Palabras clave:

Televisión; plataformas VoD; streaming; programas de entretenimiento; 
reality show.

Abstract:

The introduction of streaming platforms has reshaped the processes 
of content production, distribution, and consumption in today’s 
television market. Beyond the fiction offered by these operators, 
other formats have emerged that emulate broadcasting strategies 
characteristic of linear television. This research aims to map Spanish 
entertainment programming produced by VoD operators and identify 
synergies with linear television. To this end, Netflix, HBO/Max, and 
Amazon Prime Video formats are quantified and examined, and two 
specific cases are qualitatively analysed: Operación Triunfo (Amazon 
Prime Video, 2023-) and Sálvese quien pueda (Netflix, 2023-2024). 
The study concludes that there is a growing, yet vaguely defined, 
production of entertainment programmes. These programmes 
adopt traditional television strategies to varying degrees of success, 
emphasising the types of programming as well as mainstream, 
recognised content.

Keywords:

Television; VoD platforms; streaming; entertainment programs; 
reality show.
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1. Introducción: formatos de entretenimiento y VoD en España

Desde la llegada de las plataformas internacionales de vídeo bajo demanda (video-on-demand o VoD, en su traducción más 

habitual en español, vídeo bajo demanda) a España (Netflix en 2015, HBO en 2016, Amazon Prime Video en 2018, entre otras), 

estas han apostado por la creación de contenidos originales para competir con la televisión lineal tradicional, con el objetivo de 

atraer audiencias a la televisión de pago con proyectos exclusivos y diferenciados. Durante la última década, la línea principal de 

diferenciación han sido las series de ficción y, en menor medida, las series documentales, ofreciendo contenidos atractivos que 

no podrían verse en otro contexto. 

Sin embargo, en años recientes se observa un creciente número de programas de no-ficción que podrían vincularse con el 

macrogénero de entretenimiento (Gordillo, 2009; Guerrero, 2010b, 2011). Apoyando esta idea, José Manuel Eleta, adjunto a 

la dirección de la consultora Barlovento, apuntaba en una entrevista en el medio Infolibre que “las plataformas han llegado a 

su techo de suscripción con las series y ahora tienen que ir a por otros tipos de género televisivos” (González, 2023; citado en 

Caffarel-Rodríguez y Olivia-Gordillo, 2024: 279). De manera que estos operadores OTT (over the top) están empezando a integrar 

contenidos que, hasta hace poco, eran distintivos de la televisión lineal, para hacer frente a un panorama audiovisual saturado, 

fragmentado y diverso (Arjona Martín, 2021).

Esta investigación pone el foco en tres plataformas de VoD que son reconocidas marcas internacionales establecidas en distin-

tos países, que han generado líneas de producción original en la mayoría de ellos, incluyendo a España: Netflix, HBO/Max1 y 

Amazon Prime Video. El objetivo del trabajo es determinar cómo se están posicionando en este nuevo escenario de creación de 

contenidos de entretenimiento de no-ficción. Por ello, se plantean estas preguntas de investigación: ¿Qué formatos originales de 

entretenimiento (excluyendo ficción –películas y series– y documentales) han generado las tres plataformas de VoD en España? 

¿Cómo son esos formatos? ¿Qué estrategias creativas e industriales despliegan? Asimismo, dado el carácter emergente de esta 

línea de producción se plantean dos preguntas más: ¿Cómo son conceptualizados tales formatos por las propias plataformas? y 

¿Con qué categorías descriptivas son etiquetados?

La elección de estos tres servicios de streaming queda justificada por no tener extensiones en la televisión lineal, fomentando 

así la percepción de exclusividad y favoreciendo la comparativa correspondiente, a diferencia de lo que sucede con otros servi-

cios audiovisuales. Algunas son plataformas derivadas de cadenas o grupos mediáticos de televisión tradicionales: por ejemplo, 

Atresmedia (con sus canales principales Antena 3 y La Sexta) ha generado Atresplayer, Mediaset (con sus canales principales 

Telecinco y Cuatro) ha originado Mitele Plus, o la corporación pública RTVE propone la plataforma RTVE Play (Higueras-Ruiz 

et al., 2024). En otros casos, como Movistar Plus+, un mismo grupo mediático ofrece tanto VoD como canales lineales de pago, 

tales como #0 o Series por M+ (Cascajosa-Virino, 2018).

Por otra parte, entre la nueva oferta de programas de entretenimiento de los citados operadores, se han producido programas que 

han tratado de emular con particular claridad estrategias de emisión características de la televisión lineal basadas en el directo o, 

1	 Aunque actualmente la plataforma se llama Max utilizamos la denominación HBO/Max para identificarla, porque previamente se denominó HBO Max y HBO 
España, integrando así en España HBO, marca de televisión de pago reconocida a nivel internacional.
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al menos, en la sincronía. Al respecto, destacan especialmente dos casos iniciados en 2023: Operación Triunfo (OT) en Amazon 

Prime Video, con emisiones en directo, y Sálvese quien pueda en Netflix, con estreno síncrono a una hora determinada, intentan-

do generar la expectación de un estreno en televisión lineal. Por ello, agregamos una pregunta de investigación adicional sobre 

los formatos de entretenimiento de estas plataformas: ¿cómo dialogan con las estrategias y convenciones creativas e industriales 

características de la televisión lineal?

2. Marco Teórico

2.1. Los formatos de entretenimiento en la televisión española

La aparición de las televisiones privadas en España a inicios de los años noventa dinamizó en términos creativos e industriales 

los formatos de entretenimiento en este mercado televisivo. Durante el monopolio de RTVE, entre 1956 y 1990, se produjeron 

icónicos programas para la historia del medio en España, como Un, dos, tres… responda otra vez (TVE1), que permaneció en 

emisión con diferentes intervalos desde el año 1972 hasta el 2004; o El precio justo (TVE1), que se estrenó en 1988 en la televisión 

pública y fue comprado posteriormente por Antena 3 y Telecinco durante varias temporadas, manteniéndose en antena hasta 

2021. No obstante, la instauración de la competencia por obtener mayores audiencias con la aparición de Antena 3 y Telecinco al 

llegar los años noventa, junto con la emergencia de cadenas autonómicas, propició que fuera necesario lograr nuevas fórmulas 

para obtener las cifras de espectadores más altas posibles (Saló, 2003), adoptando los valores de producción asociados con la 

percepción de la calidad de los programas de entretenimiento: contenido, presentador/a, decorado y calidad creativa (Guerrero 

y Etayo, 2015).

Así, se crearon numerosos formatos locales, como Luna de miel (Cadenas autonómicas, 1992-1994) o El semáforo (TVE1, 

1995-1997), mientras que, simultáneamente, se aceleró el proceso de compra de formatos extranjeros como El juego de la oca 

(Antena 3, 1993-1995; Telecinco, 1998), Lluvia de estrellas (Antena 3, 1995-2001; TVE1, 2007), Sorpresa ¡Sorpresa! (Antena 3, 

1996-1999) o ¿Qué apostamos? (TVE1, 1993-2000). La adquisición de formatos de entretenimiento de otros países supuso una 

fórmula muy atractiva y rentable para el mercado de recepción por dos razones principales: “Por un lado, implica un ahorro en 

investigación y desarrollo; y por otra parte, disminuye el elevado riesgo económico de la industria del entretenimiento audio-

visual, basada en la producción de prototipos y con un elevado ratio de fracasos” (Guerrero, 2010a: 241). Asimismo, el éxito de 

programas nacionales propicia su exportación a otros mercados, como el caso de Operación Triunfo (TVE1, 2001-2003; Telecinco, 

2005-2011; TVE1, 2017-2020; Amazon Prime Video, 2023-) o el más reciente de Tu cara me suena (Antena 3, 2011-), que se ha 

convertido en el formato español más exportado con presencia en 40 países (Marcos, 2021).

El concepto de formato, definido como “el desarrollo concreto de una serie de elementos audiovisuales y de contenidos, que con-

forman un programa determinado y lo diferencian de otros” (Saló, 2003: 11), no está exento de debate y variantes en función del 

contexto televisivo. En esta investigación aludimos al macrogénero del entretenimiento, como concepto integrador de múltiples 

géneros televisivos que exceden los ámbitos de la ficción y de la información. Por otra parte, durante las últimas dos décadas se 

ha desarrollado una etapa televisiva que algunos autores han llamado hipertelevisión (Gordillo, 2009) o post-televisión (Imbert, 

2010) que, en términos narrativos y estéticos, se caracteriza en buena medida por la hibridación y el reciclaje. Las fronteras entre 
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macrogéneros y géneros audiovisuales tradicionales se han visto cada vez más problematizadas; por ello, autores como Gordillo 

consideran que, desde los años noventa, se consolidó un macrogénero adicional, la telerrealidad, híbrido que integra elementos 

propios de la información, la ficción y el entretenimiento. Además, con la aparición de Gran Hermano (Telecinco, 2000-), Tele-

cinco desarrolló por primera vez en España lo que Saló (2003) denominaría “programación-flujo”, es decir, una programación 

interconectada donde varios programas de la parrilla se retroalimentan de los contenidos de un formato central (en el caso de 

Gran Hermano, a su vez se generan programas derivados como resúmenes o galas de debate). Replicando tal estrategia seguirían 

otros concursos de telerrealidad como Operación Triunfo o Supervivientes (Telecinco, 2000-2001, 2006-; Antena 3, 2003-2005; 

Cuatro, 2019-2021).

Debido precisamente al carácter híbrido de muchos formatos aparecidos durante las últimas décadas, aquí integramos los pro-

gramas de telerrealidad dentro del concepto de entretenimiento, pues cada vez resulta más difícil discernir posibles límites entre 

ambas áreas. Dentro de ese macrogénero, sería posible, por tanto, identificar distintos géneros, de cada cual pueden citarse diver-

sos ejemplos de programas de la historia de la televisión en España: concursos (Trato hecho, Antena 3, 1998-2002), reality-show 

(Gran Hermano, Telecinco, 2000-), talk-show (Ratones Coloraos, Cadenas autonómicas, 2002-2010), humor (Cruz y Raya, TVE1, 

1997-2007), magazine (El informal, Telecinco, 1998-2002), talent-show (Masterchef, TVE1, 2013-), late-night (Crónicas marcianas, 

Telecinco, 1997-2005), docu-reality (Alaska y Mario, MTV España, 2011) o dating-show (First Dates, Cuatro, 2016-).

El establecimiento de las plataformas de streaming en España y la producción de programas de entretenimiento por parte de 

dichos operadores motiva la atención académica hacia estos formatos distribuidos bajo demanda con el objetivo de determinar 

las tendencias y estrategias predominantes, así como las sinergias y convergencias de los proyectos con la televisión en abier-

to y lineal. Siguiendo esta línea, Izquierdo-Castillo y Latorre-Lázaro (2022) analizan la oferta de contenidos en las plataformas 

buscando una conceptualización a dicha programación, Fernández-Herruzo y Pedrero-Esteban (2023) revisan cómo las pla-

taformas de VoD producen programas de entretenimiento para competir con los canales tradicionales, y Caffarel-Rodríguez y 

Oliva-Gordillo (2024) estudian la adaptación del formato de Operación Triunfo de la televisión lineal a la digital.

2.2. Un contexto cambiante: convergencia y plataformas de VoD

El desarrollo que han experimentado las plataformas de streaming en los últimos años no solo ha cambiado de forma considera-

ble los hábitos de consumo audiovisual de la audiencia, sino que también ha transformado la forma de producir los contenidos 

y las estrategias que están marcando el mercado de VoD y de la televisión generalista, y ha reconfigurado los límites geográfi-

cos de los espectadores e internacionalizando el contenido de producción local (Lotz, 2021). Según autores como Marín Pérez 

(2021), la audiencia actual valora las nuevas funcionalidades que ofrece este nuevo contexto, especialmente aspectos como la 

flexibilidad que proporcionan dichos operadores, en los que el contenido es accesible en cualquier momento. En la misma línea, 

Evens et al. (2024) señalan el carácter distintivo y lúdico, y la creación de comunidad, como ventajas tecnológicas por las que 

los usuarios prefieren las plataformas a la televisión. Este cambio en las fórmulas de consumo de contenidos audiovisuales ha 

llevado a la televisión lineal a reconfigurar su modelo exitoso y de alcance masivo durante décadas, para explorar nuevas diná-

micas que le permitan seguir siendo un medio relevante y competitivo (Martín-Barbero, 2008; Piñón, 2021). De ahí que haya ido 

paulatinamente adaptándose al modelo “a la carta” que ofrecen los servicios de streaming, y en la actualidad la distinción entre 

los operadores OTT y la televisión tradicional es difusa (Mulla, 2022).
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La evolución de las estrategias de la televisión tradicional y de las plataformas de VoD para adaptarse al nuevo mercado y a las 

nuevas necesidades y gustos de la audiencia (Clares-Gavilán y Medina Cambrón, 2018), ha llevado a un espacio de convergencia 

que ha dado lugar a un modelo híbrido que busca combinar las fortalezas de ambos sistemas para atraer audiencias cada vez 

más diversificadas (González et al., 2022; Llanos, 2022; Vázquez et al., 2020). En este sentido, la televisión generalista, caracte-

rizada por su programación fija y su capacidad para atraer grandes audiencias en horarios específicos (Prado et al., 2020), está 

adoptando diversas técnicas de personalización inspiradas en los servicios de streaming que se basan, por ejemplo, en el uso de 

algoritmos y análisis de datos para conocer las preferencias de los usuarios (Bazzara, 2021). Asimismo, como indican González 

y Torres (2023), en los últimos tiempos varias cadenas han comenzado a lanzar aplicaciones de streaming propias o a asociarse 

con plataformas digitales para ofrecer un servicio complementario al tradicional, que permite a sus audiencias ver el contenido 

en cualquier momento y lugar, e intenta atraer también a aquellos que prefieren consumir contenido a la carta (Castro Higueras 

et al., 2022).

Por su parte, las plataformas de VoD han transformado las expectativas del público contemporáneo (Agustín Lacruz y Gómez 

Díaz, 2021; Dandan et al., 2023; Esteinou, 2022; Hidalgo-Marí et al., 2022; Pérez-Rufí et al., 2024; Wang y Li, 2020). Entre los fac-

tores que, de acuerdo con la literatura, lideran la elección de plataformas OTT por parte de la audiencia, Mulla (2022) destaca 

el precio, el contenido, la flexibilidad, la facilidad de uso, el disfrute, el deseo de libertad, el entretenimiento, la socialización, la 

inclusión cultural, y el binge-watching. Por ello, han ido explorando nuevas fórmulas más allá de la producción de series de fic-

ción, experimentando con nuevos formatos más cercanos a la televisión generalista, como reality-shows, documentales de true 

crime, concursos o contenidos de deportes y estilo de vida (Marcos, 2023). Otros ejemplos de cómo este tipo de operadores están 

adoptando características de la televisión lineal son los estrenos simultáneos y eventos en vivo, como conciertos o deportes, para 

emular el sentido de “evento” característico de la televisión lineal (Marinelli & Marcos, 2022). Además, estos servicios llevan un 

tiempo experimentando con modelos de suscripción que incluyen publicidad, un aspecto distintivo de la televisión generalis-

ta, para ofrecer opciones económicas y ampliar su base de usuarios (Cortés et al., 2024). En este sentido, Fernández-Herruzo 

y Pedrero-Esteban (2023) han detectado un incremento en la producción española de entretenimiento por parte de las plata-

formas en el periodo 2020-2022 que, a pesar de ocupar un tercer lugar frente a la ficción y la realidad, demuestra una atención 

emergente hacia estos contenidos: 4,5% en 2020 y 12,5% en 2021, en la que destaca la producción de reality-show y talk-show.

En casos concretos se asiste con particular claridad a una situación híbrida en la que se busca integrar las ventajas de ambas 

formas de consumo audiovisual (García, 2021). Por ejemplo, el formato de Operación Triunfo en Amazon Prime Video (2023), 

objeto de estudio de este artículo, responde al primer programa emitido en directo de las plataformas que, además, ha generado 

diversos programas satélite a su alrededor que imitan la programación-flujo desarrollada con concursos de telerrealidad previos, 

como el propio OT o Gran Hermano, en la televisión lineal. Por su parte, el docu-reality Sálvese quien pueda (Netflix, 2023), se-

gundo caso de estudio de este trabajo, también releja esta nueva hibridación de contenidos de entretenimiento (Terán, 2023a) 

al trasladar el universo del programa de prensa rosa Sálvame (Telecinco: 2009-2023) a un nuevo formato en el operador OTT, y 

optar por estrenar episodios en horarios específicos para aglutinar audiencia, combinando estrenos simultáneos con el estreno 

en lotes para favorecer el binge-watching característico de la plataforma de Netflix (Neira et al., 2024).

Finalmente, cabe destacar la existencia creciente de alianzas entre el streaming y las televisiones lineales. Con frecuencia las 

plataformas acaban licenciando e incorporando en sus catálogos formatos estrenados en la televisión generalista. También se 
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producen acuerdos entre ambos servicios, destacando el efectuado entre Amazon Prime Video y Mediaset para coproducir con-

tenidos o emitir en primicia sus series en la plataforma (Tones, 2023).

3. Metodología

Para abordar las preguntas de investigación planteadas, el primer objetivo es elaborar un catálogo de la producción española de 

formatos de entretenimiento para las plataformas de VoD escogidas como casos de estudio (Netflix, HBO/Max, Amazon Prime 

Video) durante el periodo de tiempo comprendido entre 2016 y 2024. Esta elección se justifica con los resultados del Panel de 

Hogares emitido por la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC, 2024) en cuya última actualización, refe-

rente al segundo semestre del año 2024, las plataformas de contenido online más utilizadas en los hogares españoles son Netflix 

(39,8%), Prime Video (21,6%), Movistar+ (17,6%) y HBO/Max (7,3%). Asimismo, como se ha indicado, en tales casos (salvo Mo-

vistar+), hay tres marcas internacionales que han iniciado líneas de producción de contenidos originales en España durante la 

década y que se basan en nociones de exclusividad, circunscribiendo sus contenidos originales a la distribución online.

Se ha elaborado una tabla de análisis a partir de la bibliografía previamente revisada que permite determinar aspectos básicos 

sobre las características, género, temática y contenido de los programas producidos, abarcando desde el origen de la producción 

propia de cada plataforma en España hasta septiembre de 2024. El catálogo obtenido puede consultarse completo en acceso 

abierto mediante el enlace: https://osf.io/d4msn?view_only=90c1b5730b0146f88b843afbbc1d7395 

Tabla 1. Ficha de análisis de programas de entretenimiento en plataformas de VoD

Título Título del proyecto

Plataforma Plataforma VoD de distribución

Fecha de estreno Fecha de estreno o periodo de emisión

Estreno Estreno en bloque o seriado

Temporada Número de temporadas

Episodios Número de episodios

Duración Duración media de los episodios

Origen Formato original o adaptado

Género
Concursos, reality-show, talk-show, humor, magazine (Saló, 2003), talent-show, late-night, docu-reality, 
dating-show
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Subgénero (temática)
Musical, culinario, histórico, relaciones personales, convivencia, comedia, celebridades, magia, viajes, 
monólogo, improvisación, estilos de vida, entorno paradisiaco, pruebas físicas, pruebas intelectuales, 
supervivencia, entrevistas

Principales vínculos con 
la TV lineal

Características del proyecto que lo asemejan a los programas de entretenimiento emitidos en la 
televisión lineal: presentadores, formatos, programación… (Fernández-Herruzo & Pedrero-Esteban, 
2023)

Etiquetas descriptivas Categorías y etiquetas empleadas en la interfaz de la plataforma para describir y clasificar el proyecto

Fuente: elaboración propia basada en las fuentes indicadas

Para realizar el catálogo no se han incluido formatos de ficción o documentales, solo se han integrado aquellas producciones que 

hibridan documental y telerrealidad mediante el formato del docu-reality. También se han descartado aquellos formatos que 

se han estrenado previamente en alguna cadena de televisión lineal y después se han incorporado al catálogo de estas platafor-

mas, entendiendo que exceden la exclusividad de la producción original que solo puede visionarse mediante pago (como, por 

ejemplo, diversos programas de HBO/Max estrenados en el canal Discovery Max, o los formatos derivados de los acuerdos de 

producción entre Mediaset España y Amazon Prime Video que no se estrenaron en exclusiva en la plataforma). Asimismo, para 

contabilizar resultados se han respetado las decisiones de cada plataforma, considerando algunos programas relacionados como 

casos separados. Así ha sucedido, por ejemplo, con Amor con fianza (2021) y Amor con fianza: Destino Cerdeña (2022) en Netflix, 

y con los programas derivados de Operación Triunfo en Amazon Prime Video.

El catálogo trata de ser lo más exhaustivo posible, pero es preciso reflejar algunos problemas afrontados al construirlo. En primer 

lugar, cabe destacar que no existe un repositorio con información completa y fiable al respecto. En segundo lugar, la información 

en los catálogos de las propias plataformas a veces es incompleta o está almacenada en internet de forma incorrecta o poco con-

sistente. Asimismo, como se observará, las propias etiquetas descriptivas de cada plataforma son muy diferentes respecto a estos 

formatos de entretenimiento, lo que sugiere cierta improvisación a lo largo del tiempo, adaptándose a un escenario cambiante, 

además de una falta de uniformidad en la categorización. 

Con los datos obtenidos se realizan las correspondientes cuantificaciones atendiendo a los rasgos característicos de los formatos 

recogidos. Mediante estadística descriptiva se determina con mayor precisión las principales tendencias existentes en cuanto a 

la configuración, funcionamiento y fórmulas creativas e industriales seguidas por estos programas.

En último lugar, se atiende a los resultados hallados para seleccionar dos formatos como casos de estudio y, desde una metodo-

logía cualitativa, se describen en profundidad los parámetros que los caracterizan: origen y adquisición del formato, estructura/

escaleta, productora y personal técnico y creativo, recepción crítica y de audiencias, estrategia promocional y contenidos alter-

nativos, entre otros. Con esta sección se pretende profundizar en la respuesta a la pregunta de investigación “¿cómo dialogan con 

las estrategias y convenciones creativas e industriales características de la televisión lineal?”. 

Para ello, se han seleccionado dos programas que explícitamente han emulado estrategias de emisión de la televisión lineal: 

Operación Triunfo (Amazon Prime Video, 2023-) fue emitido en directo, y Sálvese quien pueda (Netflix, 2023-2024) se estrenó de 

forma programada. Ambos, además, reformulan para el contexto VoD dos formatos de largo recorrido, popularidad y éxito en la 
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televisión española generalista durante las últimas décadas, por lo que cuentan con el reconocimiento del público y el mercado 

televisivo en España. Los casos de estudio han sido seleccionados atendiendo especialmente a su singularidad, no a su represen-

tatividad (debido a la variedad de géneros encontrados en la muestra estudiada), por reflejar con particular claridad las dinámi-

cas de reciclaje, experimentación e incertidumbre que caracterizan la emergente producción de formatos de entretenimiento de 

las plataformas de streaming en España. 

4. Resultados

4.1. Características destacadas de la muestra

En total, se han encontrado 32 programas, 15 producidos por Netflix (46,88%, casi la mitad), diez por Amazon Prime Video 

(31,25%) y siete por HBO/Max (21,88%). A continuación, se recoge el número de formatos de entretenimiento producidos por 

cada plataforma y por año (en 2024, solo hasta septiembre). 

Tabla 2. Producción de formatos de entretenimiento por plataforma y por año

Plataforma/año Amazon Prime Video HBO/Max Netflix Total

2016 - - - 0

2017 - - 1 1

2018 - - - 0

2019 1 - 1 2

2020 1 - 1 2

2021 2 2 4 8

2022 1 1 6 8

2023 4 3 2 9

2024* 1 1 0 2

Total 10 7 15 32

Fuente: elaboración propia

Asimismo, se ofrecen los resultados en forma de gráficos (Gráficos 1 y 2) para evidenciar visualmente las trayectorias de cada 

plataforma en términos de producción y la producción conjunta de las cuatro plataformas por año (en este caso, se omiten los 

datos de 2024 por su carácter incompleto para no sesgar el trazado de cada línea).
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Gráfico 1. Producción de formatos de entretenimiento por plataforma y por año (2016-2023)
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Gráfico 2. Producción conjunta de formatos de entretenimiento por año (2016-2023) 
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Como se puede apreciar, tras unos inicios tímidos, la producción de programas de entretenimiento se incrementa claramente 

en 2021, con al menos ocho formatos producidos en ese y los dos años posteriores. Por plataforma, se observa un claro liderazgo 
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de Netflix en cantidad de programas producidos, llegando a acumular casi la mitad de la muestra y multiplicando el número de 

programas respecto a sus competidoras en 2021 y 2022. Sin embargo, si prestamos atención a la tabla, la producción de forma-

tos originales se ha reducido drásticamente en 2024 (incluso considerando que la muestra únicamente incluye los programas 

producidos hasta septiembre) y no cabe atribuirlo, por ejemplo, a que formatos previos han tenido más de una temporada (solo 

hemos encontrado la tercera temporada de Soy Georgina (2022-2024) y la segunda tanda de episodios de Sálvese quien pueda, 

ambos en Netflix, cumpliendo esa condición). Es prematuro sacar conclusiones sobre tal descenso, pero tal vez los resultados en 

audiencias no hayan sido los esperados.

Entre estos programas, muy pocos han tenido más de una temporada. Solo pueden contarse dos en Netflix: Insiders (2021-2022), 

dos temporadas; Soy Georgina, tres temporadas (tal vez el formato más exitoso por su posible proyección internacional debido a 

su protagonista, la modelo Georgina Rodríguez); a los que se podría sumar Amor con fianza y Amor con fianza. Destino Cerdeña 

que, para Netflix, son dos programas distintos pero el segundo se deriva del primero. En HBO/Max, solo existen dos: Chef sin 

desperdicio (2021-2022), dos temporadas, y Acoustic Home (2021-2024), tres. En Amazon, ningún programa ha tenido más de una 

temporada. Sin contar el caso de Amor con fianza, el porcentaje de programas renovados es 12,5% (cuatro de 32); contándolo 

(cinco de 31), apenas asciende a 16,13%. En ambos casos, son cifras muy bajas, que indican que menos de uno de cada cinco 

programas se renuevan. Al respecto, cabe preguntarse el porqué: tal vez los resultados de audiencias han sido más bajos de lo 

esperado o bien las plataformas prefieren tener un catálogo variado con estrenos constantes con los que realizar campañas de 

marketing que atraigan audiencias a la marca y no tanto fidelizar con programas específicos salvo casos de incontestable éxito.

La media de capítulos por programa es once, aunque la cifra está sesgada por el programa OT al día, que fue un programa 

diario emitido 65 días. Las temporadas no suelen ser largas, con seis episodios (28,13%) y ocho (15,63%) como las cifras más 

recurrentes2. 

Tabla 3. Número de episodios de cada programa

Número de episodios Frecuencia absoluta Frecuencia relativa (%)

1 3 9,38

2 2 6,25

3 - -

4 - -

5 - -

2	 Casi un tercio de programas exceden los diez capítulos (debido a que se han contabilizado el total de capítulos de los programas renovados, que no siempre 
mantienen la misma cifra por temporada).
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6 9 28,13

7 3 9,38

8 5 15,63

9 - -

10 o más 10 31,25

Fuente: elaboración propia

En términos de duración media por episodio, Netflix suele ofrecer programas más cortos, tendiendo a quedar por debajo de 50 

minutos, mientras que 50 suele ser la cifra más habitual en Amazon Prime Video y 55 en HBO/Max. Asimismo, se aprecia como 

tendencia mayoritaria el estreno en lotes, no secuenciado en semanas.

Si prestamos atención a cuantos formatos son originales o adaptados, se aprecia cierto equilibrio entre ambas posibilidades, con 

18 originales (56,25%) frente a 14 adaptados (43,75%). De los adaptados, la mayoría ha tenido versiones internacionales previas, 

a veces en la propia plataforma. Así se aprecia, por ejemplo, en Netflix, donde Niquelao! (2019) se deriva de Nailed It (2018) o ¡A 

cantar! (2020) de Sing On (2020), algunas de cuyas versiones internacionales pueden verse también desde España. En cuanto 

a los originales, su originalidad es relativa, en tanto que muchos reformulan filones industriales previos, como se explicará a 

continuación.

Por géneros, se aprecia una abundancia de telerrealidad, con sus múltiples variantes, como talent-show o dating-show. Entre los 

talent-shows, pueden encontrarse musicales como ¡A cantar! y Operación Triunfo y sus programas satélite, o culinarios como Ni-

quelao! y Celebrity Bake Off (Amazon Prime Video, 2021) que se distinguen de propuestas de la televisión lineal como Masterchef 

(TVE1, 2013- actualidad) por estar especializados en repostería. En seis casos se encuentra el humor como elemento destacado, 

la mitad de ellos en Netflix. Se destacan programas especiales basados en monólogos o que combinan el humor con elementos 

de concurso, como en LOL: Si te ríes, pierdes (Amazon Prime Video, 2021). En algunas ocasiones los formatos se acercan al ma-

gazine, con entrevistas y/o actuaciones, pero son ejemplos escasos, como Acoustic Home.

Las variaciones de estos formatos respecto a antecedentes de la televisión lineal son relativas. Se destacan cuatro programas que 

siguen la tendencia iniciada por La isla de las tentaciones (Telecinco, 2020-), que presenta a parejas cuya fidelidad es puesta a 

prueba conviviendo separados en entornos paradisiacos y con tentaciones alrededor, incluida alguna variación en su plantea-

miento. En Netflix, Amor con fianza, Amor con fianza: Destino Cerdeña y Falso amor (2023), y en HBO/Max, Fboy Island España 

(2023), son ejemplos de esta tendencia. De hecho, Amor con fianza y su secuela tienen como presentadora a Mónica Naranjo, que 

también presentó la primera edición de La isla de las tentaciones.

Un caso claro de reformulación es ¿A quién le gusta mi follower? (Netflix, 2022), que continúa la estrategia de los dating-shows, 

especialmente explotados por la cadena lineal Cuatro, todavía hoy con el programa First Dates (2016-) como elemento destacado 

en su programación. En concreto, emula varios formatos presentados por Luján Argüelles, incorporada aquí como presentado-

ra, incluso en su título, cuya pregunta evoca el nombre del formato más exitoso de la presentadora en la cadena: ¿Quién quiere 

Doxa43 (Revista).indb   232Doxa43 (Revista).indb   232 13/07/2026   19:15:2913/07/2026   19:15:29



doxa.comunicación | nº 43, pp. 221-242 | 233 julio-diciembre de 2026

María José Higueras-Ruiz, Santiago Lomas Martínez, Teresa Martín-García y María Marcos-Ramos

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

casarse con mi hijo? (Cuatro, 2012-). Junto a este, pueden citarse como antecedentes de la misma presentadora en Cuatro: Gran-

jero busca esposa (2008-2011), ¿Quién quiere casarse con mi madre? (2013) o Un príncipe para… (2013-2016).

Siguiendo la línea de las incorporaciones de Naranjo o Argüelles como presentadoras, puede citarse el caso de Raquel Sánchez 

Silva en Falso amor, tras una consolidada carrera en formatos de telerrealidad de la televisión lineal como Supervivientes o Maes-

tros de la costura (TVE1, 2018-). 

Entre los dating-shows, puede citarse también Naked Attraction (HBO/Max, 2024), cuya principal diferenciación es que sus parti-

cipantes intervienen completamente desnudos, estrategia que ya propuso Cuatro con el formato previo Adán y Eva (2014-2015). 

Igualmente, los docu-realities sobre personas ricas y sus modos de vida explorados por Netflix con Soy Georgina, La marquesa 

(2022) y First class (2022) tienen como antecedentes formatos como Mujeres ricas (La Sexta, 2010).

Siguiendo el modelo de First Dates, los programas de telerrealidad sobre parejas y citas han efectuado una relativa inclusión de 

personas LGTB, frente a la cuestionada heteronormatividad de programas como Mujeres y hombres y viceversa (Telecinco, 2008-

2018; Cuatro, 2018-2021) o el citado La isla de las tentaciones. Sin embargo, como señalan Sánchez González y González-de-Garay 

(2020), en First Dates la diversidad es relativa, pues predominan parejas de hombres gays, y así sucede en formatos como Amor 

con fianza, ¿A quién le gusta mi follower?, Falso amor o Naked Attraction, en donde la mayoría de personas LGTB que aparecen 

son hombres homosexuales.

Por último, se anota cómo la programación original que no es ficción ni documental no está claramente identificada ni hay con-

senso sobre cómo abordarla, tanto entre plataformas como en cada una. Esto sugiere cierta improvisación ante una producción 

de programas de entretenimiento cuyo número ha aumentado pero que, inicialmente, no estaba prevista como estrategia creati-

va. Así, por ejemplo, en Netflix todos los formatos de entretenimiento tienen la etiqueta “españolas”, en femenino, como si fueran 

series o películas de ficción o documentales con las que este adjetivo concordaría automáticamente. En los casos de telerreali-

dad, se emplea la etiqueta “realities” o puede encontrarse “Reality TV española” en la búsqueda por categorías, obteniendo así 

11 producciones originales. Asimismo, cabe destacar que los docu-realities First class, Soy Georgina, La marquesa y Sálvese quien 

pueda están marcados con la etiqueta “docunovela”, que sugiere serialidad y cierto grado de ficción. En HBO/Max, entre bastante 

heterogeneidad, se emplea la categoría “realidad” para aludir a formatos de telerrealidad. Sin embargo, la etiqueta más ambigua 

y sorprendente es “improvisación”, recurrente en los formatos de Amazon Prime Video, que establece como diferencia principal 

respecto a otros contenidos la supuesta espontaneidad de lo acontecido dentro de estos programas frente a la ficción o las series 

documentales, que se entienden de forma implícita como obras más estructuradas.

4.2. Casos de estudio: negociaciones con la televisión lineal

Tras esta visión general de la muestra, a continuación, se presenta el análisis de dos casos de estudio destacados por sus par-

ticulares negociaciones con la televisión lineal, pues tratan de reformular formatos de contrastado éxito previo en el contexto 

emergente de las plataformas VoD.
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4.2.1. Operación Triunfo (Amazon Prime Video, 2023-)

El formato Operación Triunfo (OT) fue creado por Josep María Mainat bajo la producción de Getmusic Endemol. El programa tie-

ne como precedentes otros concursos musicales: Popstars en Nueva Zelanda, Pop Idol en Reino Unido, Starmaker en Holanda o 

Star Academy en Francia (los dos últimos producidos también por Endemol), en los que un grupo de personas se forman y com-

piten por ser cantantes profesionales (Saló, 2003). Este formato resulta de la hibridación entre el género musical y el reality-show, 

lo que Guerrero y Diego denominan “talent show musical contemporáneo” (2020: 603).

La corporación pública RTVE adquirió OT en el año 2001 y, frente al modelo del concurso de telerrealidad basado en la conviven-

cia instaurado con Gran Hermano (Telecinco, 2000), inició la modalidad del concurso de telerrealidad basado en la superación 

(Saló, 2003), fomentando la promoción del talento artístico e incluyendo como premio, por ejemplo, representar a España en 

Eurovisión. El programa se emitió en La 1 cada lunes en prime time y se convirtió en un éxito para la cadena, alcanzando un 80% 

de share al proclamar a la ganadora en la gala final, mientras incrementaba la audiencia del segundo canal, La 2, donde se emitía 

un resumen diario de OT (Saló, 2003). Además, el contenido se transmitió a través del canal internacional de TVE y dispuso de un 

canal temático de pago, OT 24horas (Guerrero & Diego, 2020). 

Tras tres ediciones en TVE, en el año 2005, Operación Triunfo fue adquirido por Telecinco, cadena que emitió seis temporadas 

más, siendo la última cancelada por falta de audiencia. En 2017, el formato volvió a TVE apostando por una fuerte presencia en 

internet mediante la narrativa transmedia y creando un fenómeno fandom: redes sociales, aplicación, canales online… (Alonso 

López, 2018). 

El éxito de OT supuso una sinergia entre la industria televisiva y la discográfica a través de la producción de discos, firmas públi-

cas o una gira de conciertos; y favoreció la interacción de la audiencia, que participaba del concurso con sus votaciones, convir-

tiendo el programa en un auténtico fenómeno social (Guerrero y Diego, 2020). 

En 2023, Amazon Prime Video anunció la adquisición del formato, adaptando un programa clásico, propio de la televisión lineal, 

a las nuevas formas de consumo televisivo de la audiencia juvenil (Caffarel-Rodríguez y Olivia-Gordillo, 2024). En la plataforma, 

el programa no se distribuyó en abierto, pero mantuvo la emisión en directo, considerado “uno de los elementos clave que más 

audiencia ha atraído a OT” (Alonso López, 2024).

El formato de OT en el operador de VoD comparte la dinámica del programa en la televisión lineal: junto a una convivencia for-

mativa en una academia musical, destaca una gala semanal en prime time, aunque de duración inferior (1 hora y 40 minutos), 

en la que los concursantes interpretan un tema musical. Tras ser valorados por un jurado, este propone a cuatro candidatos para 

abandonar el concurso, uno es salvado por los profesores y otro por los compañeros, quedando dos personas nominadas y a 

disposición de la votación de la audiencia para su expulsión o permanencia en la siguiente gala.

Como en anteriores ediciones en TVE y Telecinco, el talent-show se expande en otros espacios: OT al Día, un programa diario 

en directo presentado por el youtuber Xuso Jones que, con diferentes colaboradores, revisa las novedades acontecidas en la 

academia; OT Post-galas, un espacio tras la gala semanal liderado por la influencer Masi Rodríguez dedicado a la despedida del 

concursante expulsado; u OT Casting, cuando la audiencia tiene el primer contacto con los futuros concursantes a través de sus 
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audiciones y reacciones. Todos los programas se encuentran disponibles bajo demanda en el catálogo de la plataforma con una 

proyección internacional.

El concurso también dispone de un canal de YouTube que retrasmite 24 horas en directo la convivencia y formación de los can-

tantes, además de vídeos de resumen y un chat para comentarios de la audiencia. Todo ello es “clave para generar la identifica-

ción y conexión con los espectadores” (Terán, 2023b). 

Asimismo, se han creado cuentas en redes sociales, tanto del programa como de cada uno de los concursantes, a través de las que 

el público ha manifestado críticas y sugerencias que han sido respondidas y aplicadas por Tinet Rubira, productor ejecutivo del 

programa (Molina, 2023). Entre otras redes, en esta edición destaca como novedad TikTok, donde el hashtag #OT2023 ha supe-

rado los 5.000 millones de visualizaciones. Además, la aplicación del concurso ha tenido una rápida acogida como medio para 

votar al favorito de la semana y salvar a los nominados, pues registró 350.000 usuarios en la primera gala del 2023 (Terán, 2023b). 

Además, la compra del formato por parte de Amazon Prime Video aprovecha los diferentes servicios de Amazon para comerciali-

zar las líneas de producto derivadas: alojar las canciones en Amazon Music, vender productos en la tienda oficial OT en Amazon, 

o interactuar con funcionalidades dedicadas al programa en Alexa (About Amazon, 2024).

Finalmente, OT acude a la nostalgia y recupera la atención de los fanáticos del formato con la elección de Chenoa, antigua con-

cursante de la primera edición, como presentadora del espacio; así como con las visitas de exconcursantes de otras ediciones o 

con la participación de Noemí Galera como directora de casting y de la academia, como ya hiciera en anteriores ediciones. Por 

todo ello, y coincidiendo con Caffarel-Rodríguez y Olivia-Gordillo, “con esta nueva edición se ha observado cómo Operación 

Triunfo ha vuelto a ser un motivo de reunión social y unión generacional” (2024, 282). De manera que, con más de 3,5 millones 

de espectadores únicos estimados, Rubira confirmó una nueva edición del programa en la plataforma tras la gala final de OT23 

(About Amazon, 2024). El experimento de realizar un formato en directo y con programación interconectada en una plataforma 

VoD por primera vez en España tendrá así continuidad en el futuro.

4.2.2. Sálvese quien pueda (Netflix, 2023-2024)

La convergencia entre la televisión lineal y bajo demanda también se ejemplifica con el caso de Sálvese quien pueda (2023). El 

servicio de Netflix se ha relacionado previamente con proyectos de la televisión en abierto a través de la contratación de licencias 

para incluir contenido ya producido y emitido en su catálogo, o produciendo nuevas temporadas de un proyecto previamente 

cancelado en la televisión lineal, como fue el caso de las series La Casa de Papel (2017-2021) o El Ministerio del Tiempo (2015-

2020). Sin embargo, el cambio de formato y la particularidad del mismo hace de Sálvese quien pueda un caso merecedor de 

atención.

La plataforma recupera el universo de los colaboradores del magazine Sálvame, extendido en su versión diaria entre 2009 y 

2023, y en sus programas derivados como Sálvame Deluxe, Sábado Deluxe o La última cena a lo largo de esos 14 años. El formato 

combinaba prensa rosa y talk-show, y explotaba en clave de telerrealidad las propias relaciones personales y profesionales de 

sus colaboradores. Tras una controvertida cancelación por parte de Mediaset en 2023, que rechazaba la continuidad del progra-

ma con el objetivo de propiciar un cambio en su línea editorial, Netflix acogió a las principales estrellas del exitoso formato. El 

resultado es un docu-reality producido por La Fábrica de la Tele, creadora de los citados programas precedentes. El programa 
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se estrena en el catálogo de Netflix en dos bloques de tres episodios (40-45 minutos), en noviembre del 2023 y febrero del 2024, 

respectivamente (Netflix, 2023). 

El formato propone acompañar a ocho estrellas del universo Sálvame, como Belén Esteban, María Patiño o Kiko Matamoros, en 

su búsqueda de un nuevo trabajo en la industria latinoamericana del espectáculo y la televisión, primero en Miami y, después, 

en Ciudad de México (Sánchez Sequera, 2023). Se propone así asistir al resurgir laboral de estos personajes en algún programa 

del corazón de la televisión latina, siendo el choque cultural el germen de la comicidad. Para ello, deben enfrentarse a diferen-

tes pruebas, como entrevistas o audiciones, visitar estudios de televisión y asistir a fiestas, que harán avanzar la narrativa del 

docu-reality sin desatender la espontaneidad que caracteriza a sus estrellas. De esta manera, también se trata de dotar de cierto 

atractivo transnacional a unos personajes muy arraigados en la cultura popular española, intentando hacerlos más atrayentes 

para espectadores de otros países hispanohablantes.

Este spin-off supone “un nuevo trasvase del público de la tele de siempre a la tele bajo demanda” (Terán, 2023a). Sin embargo, 

en este caso, el formato de prensa rosa y talk-show con elementos de telerrealidad de la televisión lineal (Sálvame) pasa a ser di-

rectamente un docu-reality que aúna conflictos entre sus personajes, viajes y costumbrismo español. Así, la narrativa de Sálvese 

quien pueda, a pesar de no contextualizarse en un plató de televisión, no resulta ajena a la audiencia. Mayor diferencia supuso el 

tipo de programación del formato en Netflix, estrenado en la plataforma en viernes a las 21.00 horas con tres capítulos en bloque 

(Tones, 2023). El estreno trató de emular así la idea del directo, tan importante en el original Sálvame, con la intención de generar 

cierta sincronía en el consumo de la audiencia, acostumbrada a ver formatos como Sálvame Deluxe o Sábado Deluxe los viernes 

o sábados a las 22.00 horas. Ahora el público de Sálvame, en su mayoría adultos y adultos mayores, disponen del contenido de 

Sálvese quien pueda en el catálogo de Netflix y deben acceder de manera motivada, lo que supone un importante cambio en los 

usos y dinámicas de estos espectadores respecto al medio televisivo. 

El éxito del primer bloque de la temporada del docu-reality se reflejó en el Top 10 de Netflix: Sálvese quien pueda (en inglés, Fame 

After Fame) permaneció durante tres semanas consecutivas en el ranking de los diez programas más vistos de Netflix en España 

(las dos primeras semanas el programa ocupó la primera posición) (Netflix Top 10, 2023). Además, durante los primeros 50 mi-

nutos desde el estreno del programa este fue trending topic a nivel nacional con 5000 tuits publicados (Tones, 2023). 

Sin embargo, los resultados no debieron ser los esperados por el servicio de Netflix y la segunda parte del reality se estrenó el 1 de 

febrero de 2024 con escasa promoción y recepción. Esta segunda entrega ocupó directamente el sexto puesto semanal de series 

más vistas en España tras su estreno, lo que no permitió renovar el programa y la plataforma canceló Sálvese quien pueda (Meeks, 

2024). El formato queda por tanto como un experimento de Netflix por integrar estrellas y fórmulas creativas muy arraigadas en la 

televisión lineal, combinándolas con sus propias estrategias (docu-realities, transnacionalidad, estreno en bloque para favorecer 

el binge-watching), pero la rapidez con la que se dejó de apostar por él sugiere que no se obtuvieron los resultados deseados por 

la plataforma.

Posteriormente, los colaboradores del universo de Sálvame recuperaron en otro espacio la dinámica del programa original, ba-

sada en largas emisiones en directo, donde se combina prensa rosa, talk show y telerrealidad. En mayo de 2024, emitieron en el 

Canal Quickie, creado por la ya citada La Fábrica de la Tele, renombrada como Fabricantes Studio (El Economista, 2024). El canal 

en streaming retrasmite en directo a través de las redes sociales YouTube o Twitch y el canal lineal de la TDT Ten, lo que denota 
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claramente la convergencia entre ambos entornos. En este espacio se alojó el programa Ni que fuéramos Shhh (2024) que recupe-

raba más el tiempo, estilo y contenidos del formato de Telecinco, lo que permitió la continuidad de este grupo de colaboradores 

de la prensa rosa en la televisión, con audiencias diarias que oscilaban entre el 2% y el 3% del share nacional, sin verse limitados 

por las convenciones creativas de Netflix antes expuestas. Recientemente, la corporación pública TVE ha reformulado este for-

mato con el programa La familia de la tele (2025), que reúne a los mencionados colaboradores, entre otros, en directo, en horario 

vespertino y durante aproximadamente tres horas de emisión, consistentes en dos franjas en abierto en TVE1 y dos franjas solo 

en streaming en su plataforma RTVE Play.

5. Discusión y conclusiones

La revisión y análisis de la producción de programas de entretenimiento en las plataformas de VoD permite extraer una serie de 

conclusiones respecto a las estrategias y tendencias de estos formatos y en relación con la televisión en abierto y lineal.

En primer lugar, se aprecia un contexto televisivo cambiante en el que el establecimiento de los servicios de streaming ha ins-

taurado una serie de cambios en la producción, distribución y consumo del audiovisual. El nuevo panorama se caracteriza por 

la fragmentación de la audiencia, la saturación de contenidos y la diversificación de proyectos. Tanto las cadenas de televisión 

como las plataformas de VoD atienden a este escenario con el objetivo de incorporar las innovaciones y sinergias precisas para 

ser competentes en este tejido industrial audiovisual. El resultado es la convergencia televisiva: la televisión lineal incorpora 

servicios de streaming, como la “televisión a la carta” o la configuración de sus propias plataformas; y los operadores aplican 

estrategias propias de los canales tradicionales, como la emisión programada o en directo.

En el citado escenario se atiende a la producción de programas de entretenimiento por parte de los tres servicios de VoD con 

mayor acogida en España: Netflix, HBO/Max y Amazon Prime Video, y se da respuesta a las primeras preguntas de investigación: 

“¿Qué formatos originales de entretenimiento han generado las tres plataformas de VoD en España?”, “¿Cómo son esos forma-

tos?” y “¿Qué estrategias creativas e industriales despliegan?”. 

Entre los resultados obtenidos se destaca que, de los 32 programas hallados, casi la mitad de la muestra son producidos por 

Netflix (46,88%); que existe un punto de inflexión en el año 2021, cuando se encuentra el mayor número de programas, hasta el 

2023; y que hay una tendencia de producir pocos episodios y emitirlos por bloques, por lo que se concluye que el interés se dirige 

a ofrecer productos variados para atraer nueva audiencia, en vez de a darles continuidad o a hacer una mayor inversión para 

fidelizar a los suscriptores. Sobre los formatos, hay cierto equilibro en relación a los originales (56,25%) y los adaptados (43,75%), 

lo que corresponde con la tendencia tradicional en la creación y adquisición de formatos a lo largo de la historia de la televisión 

en España. Además, se aprecian en cualquier caso escasas variaciones entre estos programas y los propios de la televisión lineal, 

que funcionan como referentes en lo que respecta al contenido y dinámica del programa e, incluso, a las presentadoras.

Y respecto al contenido, son abundantes los programas basados en la telerrealidad, con sus múltiples variantes (talent-show o 

dating-show). También destacan los programas que giran en torno al humor o el musical, así como el magazine. Además, en 

los últimos años, se han producido un número destacado de docu-realities sobre diferentes personalidades de la esfera pública 

española. Estos resultados ponen de manifiesto la tendencia de continuar con los tipos de programas que mayor presencia y 

aceptación han tenido históricamente en la televisión lineal en España.
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Por otra parte, en relación a las preguntas “¿Cómo son conceptualizados tales formatos por las propias plataformas?” y “¿Con qué 

categorías descriptivas son etiquetados?” resulta reseñable la ausencia de una estrategia clara para etiquetar y/o conceptualizar 

este tipo de programas en los catálogos de las plataformas, ya que utilizan términos variados y ambiguos en este sentido, desde 

“realidad” hasta “improvisación”. Este hallazgo remite a la falta de acuerdo y dificultad en la conceptualización de formatos, gé-

neros y macrogéneros hallada en la literatura académica. Ello dificulta la investigación en este campo de los estudios televisivos 

y contribuye a que dicha ambigüedad se perpetúe.

La selección de dos formatos diferentes como casos de estudio para realizar un examen más profundo permite ejemplificar dos 

opciones en la producción de programas de entretenimiento en plataformas. Por una parte, el análisis del formato de Operación 

Triunfo (2023-) en el operador de Amazon Prime Video denota la apuesta por el contenido y la continuidad del original, sin des-

atender el avance tecnológico y las oportunidades de negocio de la compañía para atraer a la audiencia. El programa, en esencia, 

es el mismo: misma estructura, mismos espacios asociados, misma dinámica, incluso misma forma de emisión, en directo. Pero 

se ha fomentado su atractivo para el público joven a través de una fuerte apuesta por el entorno de las redes sociales, tanto en 

las dinámicas de participación, como en la inclusión de personalidades procedentes de este contexto. Asimismo, se ha ajustado 

su duración, ya que el programa ya no requiere cubrir las franjas completas del prime time y del late night de la televisión lineal, 

como sus anteriores ediciones, favoreciendo asimismo un consumo más ágil. El resultado ha sido el resurgir del programa con 

un éxito que ha supuesto la renovación de OT en la plataforma de Amazon Prime Video.

Por otra parte, con Sálvese quien pueda (2023-2024), Netflix adquiere el imaginario del exitoso programa Sálvame, pero cambia el 

formato para trasladarlo al servicio de streaming como docu-reality. De manera que la audiencia, generalmente adultos y adultos 

mayores acostumbrados a la televisión lineal y en directo, deben hacer un esfuerzo adicional para adaptarse al consumo bajo de-

manda de un programa sustancialmente diferente. El resultado es una gran acogida para la primera entrega del programa debido 

a su novedad que, sin embargo, no se replica en la segunda temporada y supone la cancelación del formato. En este caso, el tras-

lado y adaptación del programa de la televisión lineal al streaming ha fallado, probablemente por las marcadas particularidades 

del formato original, muy consolidadas por 14 años de emisión continuada, y por las características de la audiencia.

A la luz de los resultados de ambos estudios se responde a la última pregunta de investigación planteada: “¿Cómo dialogan los 

programas de entretenimiento de estas plataformas con las estrategias y convenciones creativas e industriales características de 

la televisión lineal?”. En primer lugar, el propio formato o contenido del programa en la plataforma es inspiración o réplica de su 

variante en la televisión lineal, así como los programas satélites y las opciones transmediales en redes sociales. Además, estos 

programas se ajustan a una estrategia de programación más propia de la televisión tradicional que de la emisión en bloques 

completos, en la que se busca la expectación propia del directo. Por su parte, la comparativa de ambos casos de estudio revela la 

atención esencial a la audiencia y su acomodo a los nuevos hábitos de consumo en el streaming, especialmente por parte de los 

jóvenes, lo que podría explicar el éxito o fracaso de los dos programas analizados. 

Las limitaciones de este estudio derivan de la especificidad de la muestra, que analiza únicamente tres plataformas en un contex-

to geográfico y temporal determinado; así como de la selección de únicamente dos programas para su estudio cualitativo, debido 

a las limitaciones espaciales del texto. Por ello, se plantea una futura línea de investigación que permita ampliar y fortalecer los 
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resultados aquí obtenidos con el análisis de otros formatos de entretenimiento en otros servicios OTT, así como la atención aca-

démica continuada a este fenómeno cuya evolución es constante y cambiante en el panorama televisivo contemporáneo.
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Resumen:

La expansión de la señal hertziana en internet y la eclosión de nuevos 
formatos sonoros a la carta, como el pódcast, han revolucionado el 
consumo de audio, especialmente entre las nuevas generaciones. Este 
trabajo analiza el concepto de branded pódcast como una evolución 
del branded content, un género con el que las marcas crean contenidos 
de audio para conectar emocionalmente con la audiencia, evitando la 
publicidad intrusiva propia de la radio. Este género se ha posicionado 
como estrategia de contenido clave en los últimos años, capturando la 
atención de expertos en marketing y del público en general. Particu-
larmente, este estudio analiza cinco ejemplos premiados de branded 
pódcast en España para identificar los elementos comunes y las claves 

Abstract:

The expansion of radio signals on the Internet and the emergence of 
new on-demand audio formats, such as podcasts, have revolutionised 
audio consumption, especially among new generations. This work 
analyses the concept of branded podcasts as an evolution of branded 
content, a genre through which brands create audio content to connect 
emotionally with the audience, without intrusive advertising. The 
genre has been positioned as a key content strategy, attracting the 
attention of marketing experts and the general public. In particular, 
this study analyses five award-winning examples of branded podcasts 
in Spain to identify any common elements and the keys to their 
success. Using a mixed, quantitative and qualitative methodology, we 
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1. Introducción 

Las Tecnologías de la Información y la Comunicación (Tics) han propiciado notables transformaciones en los medios de comu-

nicación tradicionales, particularmente en la radio, que ha debido adaptarse a las nuevas formas de distribución de contenidos y 

de relación con la audiencia (Barrios Rubio y Gutiérrez García, 2021). Este cambio responde a la expansión de la señal hertziana 

en internet y al nacimiento de formatos sonoros a la carta, evolucionando hacia expresiones multimedia con reproductores di-

gitales, lo que ha derivado en un aumento del tiempo dedicado a la escucha de contenido en línea (Barrios Rubio y Gutiérrez 

García, 2021).

La convergencia de medios y plataformas ha propiciado la aparición de nuevos modelos de negocio en la radio, destacando el 

nacimiento del pódcast como un servicio flexible y personalizado que permite la distribución de archivos multimedia bajo de-

manda (Barrios-Rubio, 2016). Este fenómeno ha despertado el interés de las nuevas generaciones frente a la radio tradicional, 

evidenciando un cambio en los hábitos de consumo de la audiencia más joven (Infoadex, 2023). En este contexto, surge el bran-

ded pódcast, en el que las marcas crean contenido de audio vinculado a sus valores y propuestas, con el objetivo de conectar con 

los públicos de forma no intrusiva (Llanos-Martínez, 2023).

El pódcast, como fenómeno de distribución de contenido multimedia bajo demanda, experimentó un crecimiento acelerado 

durante la pandemia del Covid-19. España, en particular, lidera la escucha de pódcast en Europa (Infoadex, 2023). Este desarrollo 

marca el inicio de una nueva era en la comunicación digital, caracterizada por la abundante oferta de contenidos y audiencias, 

denominada “Big podcasting” o “era de la audificación” (Quah, 2019; Espinosa de los Monteros, 2020).

Este género encuentra sus raíces en la convergencia de diversas tecnologías y fenómenos, como la expansión de internet, la 

aparición de la radio a la carta, el desarrollo de formatos de audio digital y el auge de los blogs. El término “podcasting” se po-

pularizó en 2004 durante la conferencia BloggerCon de ese año, acuñándose para designar esta nueva forma de difusión de 

audio (Hammersley, 2004; Gallego-Pérez, 2010). No obstante, el origen conceptual del fenómeno sonoro, hoy representado por 

el pódcast, tiene sus raíces en la radio (Murray, 2009; Edmond, 2015) y se remonta a los primeros años de la década del 2000 en 

de su éxito. Se emplea una metodología mixta, cuantitativa y cualitati-
va, con un análisis detallado de la estructura, el alcance y los compo-
nentes del lenguaje sonoro. Se examinan variables como las temáticas, 
el género narrativo, los personajes, la música, los efectos de sonido, el 
silencio y los recursos técnicos. El estudio revela que los creadores de 
branded content innovan en la integración de la marca, pero mantienen 
la base de los géneros radiofónicos convencionales, sin presentar rup-
turas destacadas en el lenguaje sonoro respecto del modelo tradicional.

Palabras clave:

Pódcast; branded content; comunicación digital; transformación de la 
radio; radio online.

conduct a detailed analysis of the structure, scope, and components 
of audio language. Variables such as subject matter, narrative genre, 
characters, music, sound effects, silence, and technical resources are 
examined. The study shows that the creators of branded content 
integrate the brand into the narrative but rely on conventional radio 
genres, offering non-disruptive innovations in their use of radio 
language.

Keywords: 

Podcast; branded content; digital communication; radio 
transformation; online radio.
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el entorno digital, con Adam Curry y Dave Winer, quienes construyeron la tecnología de suscripción a contenidos en formato 

sonoro (García-Marín, 2019).

1.1. Impacto del pódcast en la comunicación multimedia 

Internet ha revolucionado la comunicación creando nuevos medios que transforman tanto los soportes como los contenidos. El 

pódcast, en particular, se ha consolidado como una evolución clave en el audio digital, estrechamente vinculada a las tecnologías 

de la comunicación.

Aunque el término pódcast deriva de la combinación de iPod y broadcasting, su alcance se extiende más allá de dichos dispositi-

vos. Cebrián-Herreros (2008) propuso denominaciones como “radio personal”, “radio grabada-reproducida” o “radio creada-re-

creada” para describir esta forma de radio hecha por y para los usuarios.

Concebido como medio para distribuir contenido de audio bajo demanda en internet, el pódcast puede escucharse en línea o 

descargarse desde la web o mediante agregadores como iVoox, Spotify, Google Pódcast o Apple. Permite la escucha asíncrona 

y facilita la suscripción y movilidad, superando las limitaciones del streaming tradicional y otorgando al usuario la libertad de 

elegir qué y cuándo escuchar.

El pódcast ha desarrollado una narrativa propia, distinta de la radio convencional, gracias a la configuración transmedia de sus 

contenidos y a las estrategias multiplataforma. La comunicación multimedia explora fórmulas que integran dispositivos móviles 

y narrativas transmedia, fomentando la participación de una audiencia socialmente activa a través de redes sociales.

La era del big podcasting (Quah, 2019) está constituida por la dimensión global de un universo sonoro en el que la facilidad con la 

que se puede crear, distribuir y escuchar pódcast ha hecho que este formato, con más de un millón de títulos registrados en Apple 

Podcast y “un panorama cada vez más heterogéneo a escala global en los modelos de creación, distribución y comercialización 

tenga un punto de inflexión que lo enmarcan en un mercado creciente”. (Espinosa de los Monteros, 2020).

Desde 2015, la proliferación de este tipo de contenidos en YouTube, páginas web y redes sociales ha dado al pódcast un carácter 

transmedia que supera los límites del lenguaje sonoro, permitiendo su uso como canal de difusión de ficción sonora, entreteni-

miento y, cada vez más, para estrategias publicitarias valiosas para las empresas que buscan mejorar su imagen de marca.

No obstante, cuantificar su impacto mediático y económico en España resulta complejo por la falta de datos precisos sobre la 

audiencia. El Estudio de Audio Digital 2023 de IAB Spain (2023) estima 19,3 millones de oyentes de audio digital en el país, con el 

pódcast captando la atención del 54% de los consumidores, lo que supone un incremento de 10 puntos respecto al año anterior.

Los países hispanohablantes figuran entre los primeros del ranking mundial en producción de nuevos pódcast (Espinosa de los 

Monteros, 2020). Tras la repercusión de Serial en Estados Unidos, la ambición de los creadores hispanohablantes ha crecido, y en 

España se observa un proceso de profesionalización con redes como Pódium Podcast (del Grupo PRISA) y Cuonda (Izuzquiza, 

2019).
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1.2. Nacimiento del branded content

El branded content es una estrategia de marketing que se centra en la creación y distribución de contenido de entretenimiento, 

informativo o educativo estrechamente vinculado a una marca, sin presentarse como publicidad directa (Castelló-Martínez y 

Del Pino-Romero, 2019). En lugar de promocionar directamente los productos o servicios de la marca, su fin es establecer una 

conexión emocional con el público, proporcionando valor y logrando que la marca se integre de forma natural en el contenido 

(Rogel y Marcos, 2020). 

La esencia del branded content es contar historias que involucren a la audiencia de manera genuina, permitiendo que la marca se 

integre de forma natural en el contenido. Este enfoque busca crear una asociación positiva entre la marca y los valores, intereses 

o necesidades del público, en lugar de simplemente transmitir mensajes publicitarios mediante una cuña radiofónica.

Esta estrategia puede manifestarse en formatos como vídeos, artículos, pódcast, eventos o experiencias interactivas, entre otros. 

Más allá de promocionar productos o servicios, busca generar engagement, es decir, construir una relación a largo plazo con los 

consumidores, transmitir los valores de la marca y diferenciarse en un mercado sobresaturado (Scopen, 2020) fomentando la 

lealtad hacia la marca y aumentando su reconocimiento y reputación. Además, se mimetiza con los objetivos generales de la 

empresa y, a menudo, se consolida como una forma de storytelling que humaniza el mensaje de marca (Hernández, 2018).

Este cambio de paradigma afecta también a la publicidad radiofónica, (principal fuente de financiación de la radio herziana) tra-

dicionalmente sustentada en la repetición de cuñas o en la interrupción publicitaria. En la era de la globalización, la efectividad 

de la creatividad publicitaria ha disminuido, ya que la audiencia la percibe como un intento interesado de persuasión. En medios 

audiovisuales como la radio y la televisión, los programas de entretenimiento son frecuentemente interrumpidos por mensajes 

publicitarios unidireccionales, a pesar de la resistencia de la audiencia. 

El concepto de branded content propone reemplazar la repetición y la interrupción publicitaria propia de la radio herziana por 

la integración de contenidos en sintonía con los valores de la marca y los intereses de la audiencia. El objetivo es crear mensajes 

que la audiencia quiera recibir y no evadir (Regueira, 2012). 

Un ejemplo de branded content es Popeye, creado en los años treinta por la Cámara de Productores de Espinacas de EE. UU., para 

fomentar el consumo de espinacas entre los niños. De manera similar, Prisa Radio lanzó en 2016 la plataforma Pódium Podcast, 

que ofrece contenidos originales de ficción, periodismo, cultura, tecnología, entretenimiento, estilo de vida y humor. Prisa Radio 

también incursionó en el branded content creando y distribuyendo contenidos de entretenimiento asociados a marcas.

1.3. Definición del concepto de branded pódcast 

El branded pódcast surge como una evolución del branded content, adaptándose a las cambiantes preferencias de los consumi-

dores hacia la publicidad. En lugar de exponer las características de sus productos o servicios, las marcas adoptan estrategias que 

buscan crear vínculos emocionales y experiencias compartidas con sus clientes.

Este formato, como subtipo del branded content, resulta atractivo para las marcas debido a su relativo bajo costo y facilidad de 

producción. En el ámbito del audio digital, la transición del patrocinio de pódcast al desarrollo de branded pódcast ha sido nota-

ble en los últimos años (García-Estévez y Cartes-Barroso, 2022). 
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La definición del branded pódcast abarca una variedad de formatos, desde series de episodios cortos hasta programas más exten-

sos, diseñados para satisfacer necesidades específicas de la marca y conectar con los consumidores (IM Digital Business School, 

2020). 

El nacimiento del branded pódcast se remonta a 2015, cuando Steve Pratt, cofundador de Pacific Content lanzó “Slack Variety 

Pack”, en colaboración con la marca Slack. Este programa contribuyó al éxito de la empresa y desempeñó un papel crucial en la 

popularización del término (Pratt, 2018). 

La naturaleza individual del consumo de audio y el uso del discurso directo crean un vínculo cercano con la audiencia, gene-

rando un sentido de pertenencia a una comunidad (Russell et al., 1993). Esta intimidad, comparada con la credibilidad por 

Méndiz et al., (2018), se convierte en un vehículo poderoso para la participación del oyente. Además, el medio sonoro fomenta 

la creatividad al desafiar al oyente a reconstruir visualmente la narrativa, mientras que su función mnemotécnica mejora la re-

tención del mensaje (Rodero Antón, 2008; Balsebre, 2006; Sánchez-Cid, 2006; Romero-Valldecabres, 2017; Vidal-Mestre, 2018).

Los pódcast, como formato de audio bajo demanda, ofrecen a las marcas la oportunidad de llegar a su audiencia en cualquier 

momento y lugar a través de dispositivos digitales, promoviendo la fidelidad y la formación de una comunidad (Nafría, 2007; 

Barbeito-Veloso y Perona-Páez, 2019). 

Su alcance global y la capacidad de segmentación de las plataformas digitales permiten a las marcas llegar a su público objetivo 

de manera efectiva y personalizada. Además, el pódcast aprovecha plenamente los recursos del lenguaje y las técnicas sonoras, 

ofreciendo un espacio ilimitado para la creatividad y la narrativa (Roca-Bardají, 2023). La ejecución técnica del formato, al ser 

pregrabado, permite una postproducción meticulosa que optimiza la calidad del contenido. 

Por consiguiente, el branded pódcast emerge como una herramienta poderosa para las marcas, ofreciendo una conexión emocio-

nal con la audiencia y una oportunidad única para transmitir mensajes promocionales de manera sutil y auténtica. Al aumentar 

la identidad corporativa y generar conversaciones significativas, el branded pódcast se posiciona como una estrategia publicitaria 

efectiva y relevante en el panorama actual (García-Estévez y Cartes-Barroso, 2022). En resumen, el uso de géneros informativos y 

de ficción sonora en el medio sonoro ofrece a las marcas una plataforma dinámica y creativa para conectar con su audiencia de 

manera significativa y duradera.

Distinguiéndose del patrocinio convencional, el branded pódcast evita la publicidad intrusiva propia de la radio al no insertar 

anuncios durante el programa, centrándose en la creación de contenido de marca y storytelling que resulte atractivo para la 

audiencia. La diferencia fundamental radica en que el branded pódcast depende de la presencia de la marca para su sentido, a 

diferencia del patrocinio, donde la ausencia de este no afectaría la esencia del programa (García-Estévez y Cartes-Barroso, 2022). 

Además, estos autores destacan que son en series sonoras compuestas por varios episodios que buscan entretener a los oyentes, 

permitiendo su consumo de manera pausada y sin prisa, (en contraposición al fast content) y evitando el intrusismo, una cuali-

dad altamente valorada por los oyentes contemporáneos (García-Estévez y Cartes-Barroso, 2022).

Otro de sus rasgos consiste en ofrecer una experiencia de escucha atractiva para los oyentes, lo que los convierte en una herra-

mienta efectiva para construir conciencia de marca, compromiso y posicionamiento (Martínez Otón et al., 2023). Este enfoque ha 

llevado a la inclusión de una categoría dedicada a los branded pódcast en destacados premios de la industria, como los Premios 

Ondas Globales del Podcast, y refleja su creciente importancia en el panorama mediático actual (Martínez Otón et al., 2023). 
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2. Material y métodos 

Este artículo examina cinco ejemplos de branded pódcast en España que han sido premiados durante el último año, con el obje-

tivo de descubrir sus elementos comunes y las claves de su éxito. Con tal fin, se plantea el siguiente objetivo general:

Analizar los géneros, formatos y recursos propios del lenguaje radiofónico empleados en los principales branded pódcast pre-

miados en España, identificando si introducen innovaciones respecto a los géneros radiofónicos convencionales.

Adicionalmente, se establecen los objetivos específicos siguientes:

1.	 Describir los recursos técnicos y narrativos empleados en cada pódcast (palabra, música, efectos, silencio, etc.).

2.	 Examinar si la estrategia de marca está integrada de manera no intrusiva en la narrativa que no se presenta como publicidad 

sonora directa o tradicional, como se hace en la radio convencional.

3.	 Determinar si los géneros y formatos del branded pódcast constituyen una evolución respecto al modelo radiofónico 

convencional.

Las hipótesis de partida son:

H1: Los productores de branded content podrían incorporar géneros creativos distintos de los géneros radiofónicos clásicos 

(informativos, de entretenimiento y ficción sonora1).

H2: Es posible que, pese a lo anterior, se mantenga el uso de géneros propios de la radio hertziana, sin cambios significativos 

en comparación con el modelo tradicional.

Para contrastar estas hipótesis se adoptó una metodología mixta, cuantitativa y cualitativa (basada en la recolección y análisis 

de datos de los cinco pódcast analizados) y cualitativa (realizando análisis de contenido) basado en la escucha activa de los epi-

sodios ((Bardin, 2002; Rodríguez et al., 1996, p. 92). Este enfoque metodológico implica explorar diversas categorías y variables 

relacionadas con la estructura y el alcance de los contenidos, la utilización y combinación de elementos característicos del len-

guaje radiofónico, así como la introducción de nuevos géneros o formatos que podrían representar una evolución con respecto 

al tradicional modelo publicitario en la radio hertziana (Balsebre, 1994). 

El análisis de contenido, como técnica de investigación, permite formular inferencias identificando sistemáticamente ciertas 

características específicas dentro del texto (Krippendorff, 2013).

La muestra incluye los cinco branded pódcast galardonados en diferentes premios del sector durante 2022, 2023 y 2024, un crite-

rio de selección intencional que acota el estudio a producciones reconocidas por su calidad e impacto. Aun siendo una muestra 

reducida (cinco estudios de caso), se considera suficiente para un análisis exploratorio ya que la intención es identificar patrones 

comunes en la narrativa sonora y en la integración de la marca, más que ofrecer un diagnóstico estadístico generalizable. Los 

branded pódcast analizados como muestra se presentan a continuación:

1	 Cebrian (1992) y Merayo Pérez (1992) indican que géneros informativos de la radio hertziana se subdividen en expositivos (la noticia, la crónica y el reportaje, 
el docudrama), de opinión (el editorial, el comentario y la crítica) y dialógicos (la entrevista). Por su parte los géneros de ficción son el teatro radiofónico, los 
seriales, radionovelas y personajes sueltos, locutores y oyentes personajes. Entre los géneros de entretenimiento se sitúan el magacín, los deportivos, programas 
musicales, consultorios y tertulias
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1.	 “La Suma” es un documental sonoro que explora la lucha contra enfermedades cardiovasculares y el cáncer. Como valor 

añadido de la marca, Novartis logra transmitir su compromiso con la salud de la sociedad española a través de este proyecto 

bien contado.

2.	 “Blum”: Creado por Carmen Pacheco y Manuel Bartual es un thriller de ficción sobre Clara Pastor, una estudiante de Historia 

del arte, desaparece mientras realiza una tesis sobre Úrsula Blum, una pintora vanguardista del siglo XX. 

3.	 “Titania”: Creado por los guionistas Manuel Bartual y Juanjo Ramírez Mascaró se estrenó en 2023. Busca concienciar al pú-

blico sobre los peligros del mundo digital y transmitir simples y útiles consejos para evitar ser víctimas de ataques y fraude 

online.

4.	 “Hotel Jorge Juan”: El periodista y escritor Javier Aznar el anfitrión de este branded conversacional, charla con un destacado 

invitado en cada episodio de la serie.

5.	 “Veus, Historias Mestizas que Sanan el Mundo”. Son 73 pódcast sobre la salud global desde distintos enfoques y formas de 

construirla. 

Con esta elección la muestra final ha quedado configurada por un total de 329 unidades emitidas entre 2022-2024 según se pre-

senta en la siguiente tabla.

Tabla 1. Datos de la muestra de investigación

TITULO CREADOR
Temporadas y 
episodios

PATROCINADOR Premios 

La Suma Pódium Podcast
Temporada 1 
(9 episodios)

NOVARTIS 
Mejor Branded Pódcast 
Ondas Globales del Podcast 
2022

Blum El Extraordinario
Temporada 1 
(9 episodios)

OFICINA ESTATAL DE TURISMO 
DE SUIZA

Mejor Branded Pódcast 
Premios Ondas Globales del 
Podcast (2023)

Titania Pódium Podcast
Temporada 1 
(8 episodios)

BANCO SANTANDER
Mejor Branded Pódcast 
Premios Ondas Globales del 
Podcast 2024.

Hotel Jorge Juan Yes We Cast
9 Temporadas (221 
episodios)

Seagram’s Gin y Vannity Fair.
Mejor Branded Pódcast 
Ondas Globales del Podcast 
en 2022

Veus, historias 
mestizas que sanan el 
mundo

Medicusmundi
3 Temporadas (73 
episodios)

Consellería de Participación, 
Transparència, Cooperación 
y Calidad Democrática de la 
Generalitat Valenciana y de la 
Dirección General de Cooperación 
del Govern Balear.

“Mejor Pódcast de Marca 
2023” por la plataforma Ivoox.

Fuente: elaboración propia
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Respecto a las variables y categorías de investigación, en este estudio se sigue la categorización de López-Villafranca (2019) y 

Hernando Lera et al. (2020), complementada con la propuesta de Moreno (2003), Muela-Molina (2012) y Balsebre (1994) sobre el 

lenguaje radiofónico. Metodológicamente, se ha incluido como variable otro elemento del lenguaje sonoro (el silencio) y se han con-

siderado otras funciones de la música como elemento del lenguaje sonoro más allá de las aportadas por los autores mencionados. 

Además, se incorpora la variable de identificación de la marca, de modo que se observe la vinculación directa con el patrocinador.

Tabla 2. Variables y categorías de investigación

A. La temática del pódcast: valores, emociones y sentimientos vinculados a la marca que ésta intenta transmitir

1.	 Ciencia

2.	 Tecnología

3.	 Medicina

4.	 Economía

5.	 Arte/Cultura

6.	 Entretenimiento

7.	 Otras

B. Género narrativo empleado 

1)	 Informativo: noticia, reportaje, entrevista 

2)	 Ficción sonora (hearing2, Telling3)

3)	 Géneros de entretenimiento y participación (consultorios, concursos)

4)	 Géneros publicitarios

C. Protagonistas: Personajes y Narrador. Las combinaciones posibles analizadas en este trabajo son las siguientes

1)	 Narrador único (monólogo) 

2)	 Actores que representan personajes de ficción 

3)	 Actor que representa a personajes reales sin narrador

4)	 Combinación del narrador con diálogos de actores 

2	 Hearing: la historia se desarrolla a través de los diálogos de los personajes sin narrador.

3	 Telling: la historia se desarrolla con la presencia del narrador.
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D. Espacio, escenario o contexto en el que se desarrolla la acción

1)	 Lugares reales

2)	 Lugares ficticios

3)	 Sin escenario definido 

E. Música: Las variables establecidas se basan en las funciones4 de este elemento del lenguaje radiofónico

1)	 Ambiental o descriptiva

2)	 Anímica; es decir, que evoca sentimientos, emociones, sensaciones o estados de ánimo 

3)	 Referencial

4)	 Programática

5)	 Sintáctico-gramatical

6)	 Ausencia de música

F. Efectos de sonido

1)	 Ambientales o descriptivos 

2)	 Expresivos: transmiten un estado de ánimo, sensación o sentimiento 

3)	 Narrativos: describen acciones relevantes en la historia 

4)	 Ornamentales: embellecen o acompañan a otros elementos

5)	 Ausencia de efectos de sonido. 

G. Silencio

1) Con función reflexiva

2) Con función dramática (suspense, espera)

3) Con función enfática (subrayar un momento del mensaje)

4) Ausencia de silencio

4	 Véase, por ejemplo, Balsebre (1994) para una clasificación más amplia de la música en radio.
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G. Recursos técnicos5: que incorporan la mayoría de programas de edición de audio y ayudan a matizar y enriquecer la expresividad 
del sonido, apoyan la caracterización de espacios y personajes o distorsionan y modifican por completo el significado de un sonido

1)	 Utilización de los Planos sonoros: Primerísimo primer plano, Primer Plano, Segundo Plano, Fondo, y lejanía para situar 
multitudes, gritos o personas que hablan desde lejos 

2)	 Eco y reverberación: sitúa el diálogo fuera de campo o en el interior de una cueva. (diferencias: la reverberación es un reflejo 
múltiple y continuo del sonido en un espacio cerrado; el eco se percibe como una repetición diferenciada del sonido)

3)	 Vibrato y Chorus (Son efectos de modulación que varían el tono o añaden matices a la voz o música)

4)	 Ecualizadores y filtros para recrear sonido de radio, teléfono, televisión, pitidos, interferencias, etc. 

5)	 Flangers: efecto de sonido que produce un característico sonido metalizado oscilante, sobre todo en frecuencias medias y altas. 
(Mezclan la señal original con una copia retardada muy breve, generando un sonido metalizado; p. ej., se utiliza para simular 
ambientes de ciencia ficción)

6)	 Otros, como el balanceo y los inversores de sonido para crear efecto de disco rayado, los modificadores de tono para recrear 
personajes fantásticos (monstruos, extraterrestres, etc.) y de velocidad (Rodero, 2005:141-147) 

H. Lenguaje utilizado: Funciones del lenguaje

1)	 Referencial, representativa o informativa: cuando el emisor elabora mensajes relacionados con su entorno 

2)	 Expresiva, emotiva o sintomática: transmite sentimientos, emociones, estados de ánimo y deseos

3)	 Apelativa o Conativa: cuando el emisor espera una respuesta, acción o reacción del receptor 

4)	 Poética o estética: el lenguaje se utiliza con fines estéticos 

J. Identificación de la marca

1)	 Mención explícita (apertura o cierre)

2)	 Integración en la trama sin mención directa

3)	 Referencia al producto/servicio

4)	 Ausencia de mención

Fuente: elaboración propia

5	  Definiciones basadas en Rodero (2005) y Guarinos-Galán (2009).
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El éxito de estos branded pódcast se mide a través de indicadores como el número de oyentes, descargas, comentarios en redes y 

reseñas en plataformas como Apple Pódcast o Spotify. Además, la fidelidad de la audiencia y las recomendaciones entre oyentes 

refuerzan el posicionamiento de la marca. 

Las plataformas de alojamiento de pódcast proporcionan estadísticas sobre la audiencia, como el número de descargas por epi-

sodio y la ubicación geográfica de los oyentes. La fidelidad de la audiencia se mide por la frecuencia con la que los oyentes 

vuelven a escuchar y si recomiendan el pódcast a otros. Por otra parte, las marcas evalúan el retorno de la inversión (ROI) consi-

derando costos de producción y promoción frente a beneficios tangibles (aumento en ventas o notoriedad de marca).

3. Resultados 

A continuación, se describen los hallazgos relativos a las categorías y variables analizadas y se destacan algunos aspectos claves 

del uso del lenguaje radiofónico y la integración de la marca.

“La Suma” es una serie centrada en la medicina y la tecnología, lanzada el 17 de mayo de 2023 con nueve episodios publicados 

de forma quincenal (20-30 minutos). Se aloja en Pódium Podcast y está disponible en múltiples plataformas (Spotify, Apple, 

Podimo, Ivoox y Audible). Adopta el género informativo del reportaje sonoro, profundizando en aspectos humanos y testimonios 

del personal médico. La temática abarca la medicina y la ciencia. Cada episodio se inicia con testimonios del personal sanitario; 

el espacio es real (hospitales) y la palabra cumple una función fundamentalmente representativa y apelativa, acompañada de 

efectos sonoros ambientales (sonidos de hospital) con función descriptiva y narrativa, así como música instrumental de fondo 

(en ocasiones) de tipo ambiental y anímica que envuelve el contenido del mensaje hablado. Todos los episodios llevan careta 

de entrada y no muestran publicidad sonora o referencias directas a la marca patrocinadora (Novartis). La identificación de la 

marca se realiza sin publicidad invasiva, limitándose a la mención al final de cada episodio. El silencio, por su parte, se utiliza con 

carácter reflexivo, enfatizando las declaraciones de los entrevistados.

“Titania” aborda la ciberdelincuencia y adopta el género de ficción sonora (thriller) que evoca en la audiencia los seriales ra-

diofónicos de ficción sonora de la radio hertziana. Consta de 8 episodios donde predomina la técnica del hearing (sin narrador 

principal; la trama fluye mediante diálogos). Se emplea la palabra con función referencial, narrativa y emotiva y se recurre a 

diversos efectos de sonido artificiales y digitales relacionadas con la informática (teclados, alertas) y a la música se usa solo en 

la introducción, aportando un matiz narrativo y apelativo. El silencio se emplea como recurso dramático, generando suspense. 

Todos los episodios incluyen una ensoñación o recapitulación de los anteriores usando recursos técnicos como el eco y la re-

verberación que contribuyen a crear una atmósfera de suspense o intriga. Entre los efectos de sonido usados en este branded 

destaca la incorporación de ADA, un personaje de Inteligencia artificial. La marca (Banco Santander) se integra de manera sutil a 

través de referencias a la ciberseguridad, y se menciona explícitamente al inicio y cierre de cada episodio. Cada episodio se inicia 

una cuña sonora breve sobre la inteligencia artificial interna (“ADA”), que utiliza elementos sonoros del lenguaje radiofónico 

(palabra, música, efectos y silencio) que emulan la publicidad radiofónica, pero sin interrumpir de forma intrusiva la narración.

“Blum” combina arte, música y turismo para mostrar diferentes ciudades suizas. Tiene 9 episodios (18-23 minutos de dura-

ción cada uno). Se distribuye en Apple Podcast, Spotify, Amazon Music, iVoox, YouTube y la Living App de El Extraordinario en 

Movistar. Emplea la ficción sonora (técnica del telling, con narrador protagonista) y recrea ambientes reales de Suiza mediante 
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efectos ambientales. La música, con función narrativa y anímica, adquiere gran relevancia, casi como un personaje adicional. 

El silencio refuerza la tensión en momentos clave de la trama. Se aplican filtros de voz para las llamadas telefónicas y las graba-

ciones de testimonios que son recogidos por la protagonista y reverberaciones y eco para situar escenas en entornos cerrados o 

para añadir profundidad y realismo al entorno sonoro que acompaña a las localizaciones. La marca patrocinadora del pódcast 

(Oficina Estatal de Turismo de Suiza) se menciona al inicio de cada episodio y en la despedida de cada episodio, sin inserciones 

publicitarias tradicionales. La inserción de la marca y los valores que representa se perciben en cada episodio mediante la pala-

bra, con el uso de abundantes descripciones de lugares, paisajes y peculiaridades de la cultura y el arte en Suiza.

“Hotel Jorge Juan” es un branded pódcast conversacional basado en entrevistas (género radiofónico informativo). Acumula nueve 

temporadas y 221 episodios, disponibles en plataformas como Apple, Spotify e iVoox, y a menudo cuenta con versión en YouTube. 

Su objetivo es posicionar el hotel Jorge Juan como un espacio de difusión cultural y de divulgación donde la conversación entre el 

presentador (narrador) y el invitado (personaje real) de cada episodio fluye sin música de fondo ni efectos, salvo la careta inicial. 

Durante el análisis de los nueve episodios no se han identificado efectos de sonido o filtros de voz que modifiquen el audio, lo 

que sugiere un enfoque purista en la producción. En consecuencia, el elemento del lenguaje radiofónico que prevalece es la pa-

labra, confiriendo al pódcast una cualidad directa y sin adornos. La palabra cumple una función representativa, argumentativa, 

emotiva y a veces ornamental, por la belleza del lenguaje utilizado. Los silencios que se producen durante la conversación invitan 

a la reflexión o a la persuasión del mensaje. El escenario donde se realiza la entrevista es real aunque el Hotel Jorge Juan con su 

lobby y sus habitaciones es ficticio y forma parte del decorado o ambiente que rodea a cada episodio. El patrocinio corre a cargo 

de Seagram’s Gin y Vanity Fair, mencionado discretamente en la apertura o en el cierre. El escenario se plantea como un “hotel” 

ficticio (pero con referencias a espacios reales del hotel que invitan al oyente a conocer las virtudes y valores de la marca), si bien 

el énfasis recae en la interacción dialógica.

“Veus”, historias mestizas que sanan el mundo emplea el reportaje sonoro (género radiofónico informativo). Cada episodio, de 

ocho a 22 minutos de duración, comienza con una careta de inicio que combina voces testimoniales con música y efectos so-

noros que desempeñan un papel fundamental en la experiencia auditiva de la audiencia cumpliendo una función descriptiva 

o ambiental que sitúa al oyente en un espacio real (hospital). El uso del silencio introduce pausas valorativas invitando a la re-

flexión y facilita la transición entre testimonios. La narrativa se apoya en un narrador y en personas invitadas que comparten sus 

vivencias o labores humanitarias. La mención a Médicosmundi se realiza solo al inicio y final de los episodios, sin presencia de 

cuñas o interrupciones. 

4. Discusión 

Los resultados de la investigación muestran la diversidad de enfoques creativos y técnicas de producción que se emplean para 

generar contenido atractivo en diversos temas y géneros. Estos enfoques no solo enriquecen la experiencia auditiva, sino que 

también destacan la versatilidad y el potencial de los pódcast como herramientas de comunicación y marketing.

Se constata que las cinco producciones analizadas emplean géneros radiofónicos convencionales (reportaje, entrevista, ficción 

sonora), elementos del lenguaje radiofónico (palabra, música, efectos y silencio) y algunos recursos técnicos (reverberación, eco, 

y filtros de voz).
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“La Suma” explora temas de medicina, ciencia y tecnología a través del reportaje sonoro uno de los géneros informativos más uti-

lizados en la radio convencional. Por su parte, “Titania” es un thriller de ficción sonora que utiliza el hearing, donde la narrativa 

se desarrolla exclusivamente a través de diálogos de personajes, sin presencia de narrador. La ficción sonora es también uno de 

los géneros más utilizados por la radio convencional de la postguerra española con referentes como Teatro del aire, de la Cadena 

SER (1942-1973) o el Teatro invisible de Radio Nacional de España (1949-1969) en Barcelona, dirigido por Juan Manuel Soriano. 

Esta circunstancia demuestra que “la ficción sonora no solo va recuperando el terreno perdido gracias a su relación simbiótica 

con el pódcast, sino que, además, está sometida a un proceso de transformación que afecta tanto a sus señas de identidad como 

a su clasificación y a su nomenclatura” (Ruiz-Gómez y Legorburu-Hortelano, 2023). 

“Blum” utiliza la técnica narrativa del telling (presencia de narrador), muy frecuente en la radio, ya que es la protagonista de la 

ficción, Emma quien introduce a los personajes mediante su narración. Los efectos sonoros y el uso estratégico del silencio son 

también elementos propios de las ficciones sonoras radiofónicas.

“Hotel Jorge Juan”: Se centra en la difusión cultural mediante entrevistas, el género dialógico radiofónico por excelencia, según 

la clasificación de géneros informativos audiovisuales realizada por Cebrián, 1992; sin recurrir a música de fondo o efectos sono-

ros, excepto por la careta de entrada que da inicio a la pieza. Este enfoque minimalista pone énfasis en la palabra y el contenido 

informativo, ofreciendo una plataforma directa y sin adornos para la conversación y el conocimiento, una tendencia recurrente 

en la radio convencional actual.

Por último, “Veus” utiliza el reportaje sonoro para construir una narrativa rica con la ayuda de testimonios y efectos de sonido 

que mejoran la comprensión y el disfrute del contenido.

Los resultados confirman que pese a la propuesta inicial (H1) de que el branded pódcast pudiera introducir géneros claramente 

novedosos y diferenciados, no se observan rupturas notables del paradigma respecto de los géneros propios de la radio hert-

ziana. Por tanto, se confirma en buena medida la segunda hipótesis (H2): el branded pódcast de los episodios analizados no 

supone una innovación radical en los géneros y en el uso elementos del lenguaje sonoro frente a la radio tradicional hertziana.

No obstante, en los hallazgos sí se aprecia cómo estos contenidos integran la estrategia de marca de manera orgánica y no intru-

siva, aprovechando la intimidad y la personalización que ofrece el pódcast. Se confirma la ausencia de publicidad repetitiva o 

disociada del contenido, lo que genera un acercamiento más sutil hacia el público objetivo. Se aprecia además una mayor sofis-

ticación en la postproducción de algunos productos como “Titania” o “Blum” (efectos, mezcla, empleo de reverberaciones, eco, 

filtros de voz, etc.), aunque dentro de los patrones clásicos del lenguaje radiofónico convencional.

5. Conclusiones 

El presente estudio muestra que el uso del lenguaje radiofónico (palabra, música, efectos y silencio) es un factor común que per-

siste en los cinco branded pódcast analizados en este trabajo. Así, la palabra cumple funciones referenciales, narrativas, emotivas 

y argumentativas, dependiendo del tipo de pódcast. En “Hotel Jorge Juan”, la palabra es el principal vehículo de comunicación, 

mientras que en “Titania” y “Blum”, se combina con efectos sonoros y música para enriquecer la narrativa. 
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Los efectos sonoros se utilizan tanto para la ambientación (como en “La Suma” y “Blum”) como para crear atmósferas específicas 

y realistas (como en “Titania”) y son esenciales en todas las piezas para lograr la inmersión del oyente.

La Música desempeña roles narrativos y apelativos, marcando el tono y la emoción en cada episodio. En “Blum”, la música es 

casi un personaje adicional, mientras que en “Titania”, se usa para iniciar y cerrar episodios, creando una atmósfera coherente y 

evocadora. Por último, el silencio es empleado estratégicamente para reflexionar, crear suspense o pausa valorativa, añadiendo 

profundidad emocional y narrativa a los pódcast. 

Se constata, por tanto, que lejos de romper con la tradición, los productores de los branded pódcast más exitosos siguen con-

fiando en géneros radiofónicos tradicionales como la ficción sonora, el reportaje o la entrevista, que han sido característicos de la 

radio durante décadas. Si bien la marca se integra en el contenido de manera coherente y no intrusiva, se constata que no existe 

un nuevo repertorio de géneros disruptivos. Por tanto, se rechaza la hipótesis de que las producciones más exitosas presenten 

innovaciones significativas en el plano genérico, confirmándose la tendencia de apoyarse en géneros radiofónicos consolidados. 

Sin embargo, la adecuación de estos géneros a un contexto digital y a un público con hábitos de escucha asíncrona otorga al 

branded pódcast un lugar destacado en la estrategia de comunicación de las marcas. 

El uso de los géneros informativos y de ficción sonora provenientes de la radio convencional en la creación de branded pódcast 

ofrece a las marcas una oportunidad de oro para atraer nuevos públicos. Gracias a la combinación de credibilidad y conexión 

emocional que proporcionan los géneros informativos y de la emoción y la creatividad de la ficción sonora, estas marcas han 

creado experiencias auditivas que cautivan, informan y entretienen, reforzando el vínculo con su audiencia y posicionándose 

como líderes en su ámbito.

Limitaciones y líneas futuras de investigación: La muestra se ha limitado a cinco casos concretos, todos ellos ganadores de pre-

mios nacionales recientes. Este criterio otorga relevancia a las producciones, pero restringe la posibilidad de generalizar los re-

sultados a la totalidad del panorama de branded pódcast en España. Por otra parte, el estudio se centra en el análisis de contenido 

y no ahonda en las motivaciones ni en la recepción por parte de la audiencia.

En futuras investigaciones, sería deseable ampliar la muestra con más pódcast de marca, incluyendo otros ámbitos lingüísticos y 

culturales y profundizar en el análisis de la efectividad publicitaria a través de métricas de engagement, ROI y percepción de marca. 

Otras posibles líneas de investigación serían explorar la percepción de la audiencia mediante entrevistas o encuestas, identifi-

cando si la ausencia de interrupciones publicitarias y la integración orgánica de la marca influyen positivamente en la fideliza-

ción de los oyentes. 

En definitiva, el branded pódcast demuestra su valor como estrategia de comunicación y marketing que utiliza el lenguaje radio-

fónico clásico en un medio digital. Su mayor acierto consiste en la integración no intrusiva de la marca, un factor que mejora la 

experiencia de escucha y potencia el vínculo emocional con la audiencia.
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Presentación

En este monográfico nos preocupamos por algunas de las ca-

racterísticas y condicionantes del modo en que el consumo de 

noticias se despliega, por parte de las diversas audiencias, en la 

actualidad. Se constata el cambio de paradigma caracterizado 

por el acceso continuado a la información de actualidad a través 

de las redes sociales, combinados con los diferentes medios en 

las distintas pantallas, donde confluyen influencers y el pódcast, 

Presentation

In this monograph, we examine some of the characteristics and 

factors shaping the way in which news is consumed by different 

audiences today. We observe a paradigm shift characterised by 

continuous access to current affairs via social media, combined 

with various media across different screens, where influencers 

and podcasts, journalists and content creators converge. In an 

uninterrupted flow of content where all manner of data and 
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periodistas y quienes se dedican a la divulgación. En un inin-

terrumpido flujo de contenidos donde se mezclan todo tipo de 

datos e informaciones, rumores y falsedades, virtudes y defectos. 

Una realidad en la que también destacan el papel de las apli-

caciones de mensajería en los móviles o foros, o plataformas 

donde se intercambian comentarios, vídeos, noticias, foto-

grafías y se organizan alrededor de los diferentes contenidos. 

Mientras, los medios de comunicación al uso se han adaptado 

a estos nuevos consumos al dirigir sus contenidos en formatos 

multimedia y multicanal en una convergencia mediática cada 

vez más frecuente, con la intención de aprovechar todos los 

recursos a su disposición. Actualmente, asistimos a una coe-

xistencia donde los formatos de comunicación clásicos no han 

desaparecido, pero pierden terreno frente a las nuevas tenden-

cias de consumo digital, especialmente entre la población jo-

ven nacida en entornos híbridos. 

Precisamente para adolescentes y jóvenes, si bien continúan sien-

do importantes los medios de comunicación tradicionales, prin-

cipalmente la televisión por la influencia familiar y parental (Feio 

y Oliveira, 2024; Dennen et al., 2021), el canal de comunicación 

más recurrente está conformado por las redes sociales, influen-

cers y las fuentes no tradicionales (Anderson, 2025). De hecho, el 

concepto tradicional de noticia se resiente a partir, entre otros as-

pectos, de las nuevas atribuciones de la idea de relevancia (Swart 

y Broersma, 2024). Asimilan la noticia con contenidos que les son 

útiles, incluidos los relacionados con el entretenimiento (Wun-

derlich et al., 2022), y optan por la brevedad (Boczkowski et al., 

2017) y lo audiovisual en toda información.

Con un enfoque general, a pesar de la facilidad del acceso, se 

produce una progresiva fragmentación de la atención (Lowens-

tein-Barkai y Lev-On, 2021) y se propicia la percepción de que ya 

no hace falta buscar noticias para sentirse bien informados (Gil 

information, rumours and falsehoods, virtues and flaws are 

intermingled. 

A reality in which the role of mobile messaging apps, forums, 

or platforms where comments, videos, news and photographs 

are exchanged and organised around different content also 

stands out. Meanwhile, traditional media have adapted to 

these new consumption patterns by delivering their content in 

multimedia and multi-channel formats within an increasingly 

frequent media convergence, with the aim of making the most of 

all the resources at their disposal. Currently, we are witnessing 

a coexistence where traditional communication formats have 

not disappeared but are losing ground to new trends in digital 

consumption, particularly among young people born into 

hybrid environments.

For teenagers and young people, whilst traditional media 

remain important, primarily television, due to family and 

parental influence (Feio and Oliveira, 2024; Dennen et al., 

2021) –the most common communication channels are social 

media, influencers and non-traditional sources (Anderson, 

2025). In fact, the traditional concept of news is suffering, 

partly due to new interpretations of the idea of relevance (Swart 

and Broersma, 2024). They equate news with content that 

is useful to them, including entertainment-related material 

(Wunderlich et al., 2022), and prefer brevity (Boczkowski et al., 

2017) and audiovisual elements in all information.

From a general perspective, despite the ease of access, there is 

a progressive fragmentation of attention (Lowenstein-Barkai 

and Lev-On, 2021) and a growing perception that it is no 

longer necessary to seek out news to feel well-informed (Gil de 

Zúñiga and Cheng, 2021). Also relevant is the growing concern 

about disinformation, particularly that which occurs on social 

media (Shu et al., 2020). Far from being resolved, this problem 
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de Zúñiga y Cheng, 2021). Es relevante también la creciente pre-

ocupación por la desinformación, principalmente la que se pro-

duce en las redes sociales (Shu et al., 2020). Este problema, lejos 

de ser solucionado, se agrava con los nuevos retos que provoca la 

irrupción de la inteligencia artificial (Salaverría y Cardoso, 2023).

Se combinan dos dimensiones en paralelo. Por un lado, la 

capacidad para acceder a un mayor número de fuentes y la 

posibilidad de superar los límites geográficos y temporales. 

Mientras la evolución de las costumbres al consumir noticias 

transforma las dinámicas periodísticas (también las derivadas 

por la inteligencia artificial). Que se ven convulsionadas por la 

disociación del marco de consumo y por las imposiciones algo-

rítmicas; lo que ocurre junto a la transformación-desconexión 

que suponen los resúmenes elaborados directamente por la 

inteligencia artificial. Por otro, la abundancia informativa ha 

traído consigo retos significativos como la propagación de des-

información, el creciente escepticismo hacia la labor periodís-

tica profesional, y la crisis de credibilidad de los medios. 

Este monográfico muestra una amplia perspectiva internacio-

nal sobre el consumo, acceso a la información, a las noticias, así 

como su nueva reconceptualización y su preocupante asocia-

ción, en algunos casos, con la desinformación. Así, en el trabajo 

elaborado por Edison Cristóbal Lalangui-Campoverde y Belén 

Flores se aplica la teoría de los Usos y Gratificaciones para pre-

sentar un análisis empírico que explora la influencia y motiva-

ciones que estimulan a jóvenes de la Generación Z para seguir 

a Tiktokers de Ecuador. El documento analiza el consumo de 

TikTok en estudiantes de Comunicación de ese país (18-28 

años). Esta red social funciona principalmente como un meca-

nismo de regulación emocional para el colectivo de estudian-

tes quienes priorizan el entretenimiento sobre el aprendizaje 

como incentivo de uso. Una de las aportaciones más relevan-

tes de este trabajo es la consolidación del uso especialmente 

is exacerbated by the new challenges posed by the emergence of 

artificial intelligence (Salaverría and Cardoso, 2023).

Two dimensions are developing in parallel. On the one 

hand, the ability to access a greater number of sources and 

the possibility of overcoming geographical and temporal 

boundaries. Meanwhile, changing habits in news consumption 

are transforming journalistic dynamics (including those driven 

by artificial intelligence). These are being disrupted by the 

dissociation of the consumption framework and by algorithmic 

constraints; this occurs alongside the transformation and 

disconnection brought about by summaries generated directly 

by artificial intelligence. On the other hand, the abundance of 

information has brought with it significant challenges such 

as the spread of disinformation, growing scepticism towards 

professional journalism, and the media’s credibility crisis. 

This monograph offers a broad international perspective on 

consumption, access to information and news, as well as their 

new “reconceptualization” and their worrying association, 

in some cases, with disinformation. Thus, in the study by 

Edison Cristóbal Lalangui-Campoverde and Belén Flores, 

the Uses and Gratifications theory is applied to present an 

empirical analysis exploring the influences and motivations 

that encourage Generation Z youths to follow TikTokers from 

Ecuador. The paper analyses TikTok consumption among 

communication students in that country (aged 18–28). This 

social media functions primarily as a mechanism for emotional 

regulation for the student cohort, who prioritise entertainment 

over learning as an incentive for use. One of the most significant 

contributions of this study is the confirmation of the platform’s 

predominantly recreational use, with a dominant preference 

among the research subjects for comedy and motivational 

content. Although at higher levels interests diversify towards 

education, lifestyle and social criticism, the recreational focus 
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recreativo de esta plataforma, con una preferencia dominante, 

entre los sujetos de la investigación, por la comedia y los con-

tenidos motivacionales. Aunque en niveles superiores se di-

versifican los intereses hacia educación, estilo de vida y crítica 

social, el enfoque lúdico se mantiene. Lo que más les gratifica 

es la liberación de tensiones y la dimensión afectiva, al mismo 

tiempo que la popularidad se concentra en pocos tiktokers. 

Ana Catalina Quirós-Ramírez y María Antonia Echeverri-Echa-

varría configuran su trabajo en el municipio colombiano de 

Medellín. En este entorno analizan las prácticas de consumo 

digital e informativo de mujeres universitarias también englo-

badas en la Generación Z. Este artículo permite entender cómo 

las nuevas audiencias transforman la legitimidad informativa 

y la interpretación de la actualidad, a la vez que se da mayor 

peso a la validación colectiva entre pares frente a los modelos 

tradicionales, jerárquicos y unidireccionales de producción de 

información. El estudio narra la relación de jóvenes universita-

rias con el entorno digital desde su vida cotidiana. El teléfono 

móvil ocupa un lugar central y articula sus prácticas sociales, 

académicas y de ocio. Las plataformas, especialmente Insta-

gram y WhatsApp, estructuran una experiencia marcada por 

el entretenimiento, la conexión social y una navegación fluida 

entre contenidos breves. Aunque valoran lo educativo, predo-

mina el uso recreativo. La información de actualidad aparece 

de forma incidental y se valida en comunidad, lo que desplaza 

la autoridad de los medios tradicionales hacia dinámicas co-

lectivas y horizontales. En el plano profesional, este hallazgo 

debería ser considerado por medios y periodistas que son rele-

gados por nuevas formas de validación social, tal y como mani-

fiestan las jóvenes participantes en esta investigación. 

Por su parte, Aida Martori Muntsant y Alejandro Saavedra 

Domínguez ponen el foco en un colectivo de jóvenes proceden-

tes de Perú que residen actualmente en España para conocer 

remains. What gratifies them most is the release of tension and 

the emotional dimension, whilst popularity is concentrated 

among a small number of TikTokers.

Ana Catalina Quirós-Ramírez and María Antonia 

Echeverri-Echavarría set their study in the Colombian city 

of Medellín. In this context, they analyse the digital and 

information consumption practices of female university 

students who also belong to Generation Z. This article helps 

us understand how new audiences are transforming the 

legitimacy of information and the interpretation of current 

affairs, whilst placing greater weight on collective validation 

among peers as opposed to traditional, hierarchical and 

unidirectional models of information production. The study 

explores the relationship of young female university students 

with the digital environment through their everyday lives. The 

mobile phone occupies a central place and underpins their 

social, academic and leisure activities. Platforms, particularly 

Instagram and WhatsApp, shape an experience characterised 

by entertainment, social connection and seamless navigation 

between short-form content. Although they value educational 

content, recreational use predominates. Current affairs appear 

incidentally and are validated within the community, shifting 

the authority of traditional media towards collective and 

horizontal dynamics. On a professional level, this finding 

should be considered by media organisations and journalists 

who are being sidelined by new forms of social validation, as 

expressed by the young women participating in this research.

For their part, Aida Martori Muntsant and Alejandro 

Saavedra Domínguez focus on a group of young people 

from Peru currently residing in Spain to understand how the 

change of residence has influenced their news consumption 

habits and patterns. Using semi-structured interviews, the 

study analyses the perceptions and habits of young adults 

Doxa43 (Revista).indb   267Doxa43 (Revista).indb   267 13/07/2026   19:15:4013/07/2026   19:15:40



268 | nº 43, pp. 263-272 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

Consumption of current affairs. New audience habits in relation to the news [Monograph presentation]

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

cómo el cambio de residencia les ha influido en su forma y 

hábitos de consumir noticias. A partir de la técnica de entre-

vista semiestructurada, se analizan las percepciones y hábitos 

de adultos jóvenes entre 24 y 34 con nacionalidad peruana y 

que residen en Barcelona. Gracias a esta investigación se puede 

comprobar la reducción e incluso una dejación absoluta, por 

parte de esta generación, de su país de procedencia en térmi-

nos de consumo de noticias. En contraste, aumenta su interés 

mediático por la política internacional. Es destacable también 

la modificación de sus intereses a medida que este colectivo 

se asienta más en Barcelona; lo que les provoca un paulatino 

interés por la información local, originado por un mayor senti-

miento de integración y pertenencia hacia la ciudad de acogida.

La desinformación también es tratada desde la mirada latinoame-

ricana por Patricia de Casas Moreno, Elizabeth Guadalupe Rojas 

Estrada e Ignacio Aguaded. En este trabajo exploran cómo estu-

diantes de Periodismo en México, Chile y Uruguay interpretan el 

efecto de las noticias falsas y el modo en que se relacionan con la 

información en entornos digitales. A pesar de su futuro profesio-

nal relacionado con la comunicación, los sujetos de este estudio, 

participantes en diversos grupos de discusión, mantienen a X y 

TikTok como “vías dominantes de socialización informativa”. Los 

resultados de este trabajo aportan una visión crítica ya que, si bien 

esta generación de jóvenes reconoce las motivaciones económi-

cas y el impacto en la opinión pública de las fake news, admiten su 

consumo por inmediatez y falta de verificación. Destaca además 

su desconfianza hacia los medios tradicionales y la preferencia 

por formatos ágiles. El estudio revela la existencia de tensiones 

entre las competencias digitales y las carencias críticas que pre-

sentan. En consecuencia, subraya la necesidad de aplicar planes 

de educación mediática para formar profesionales de la comu-

nicación capaces de verificar, interpretar y producir información 

rigurosa en los actuales contextos de desinformación creciente.

aged between 24 and 34 who are Peruvian nationals and 

reside in Barcelona. This research reveals a reduction, and 

even a complete disengagement, on the part of this generation 

from their country of origin in terms of news consumption. In 

contrast, their interest in international politics is growing. Also 

noteworthy is the shift in their interests as this group becomes 

more settled in Barcelona; this leads to a gradual interest in 

local news, stemming from a greater sense of integration and 

belonging to their host city.

Disinformation is also examined from a Latin American 

perspective by Patricia de Casas Moreno, Elizabeth Guadalupe 

Rojas Estrada and Ignacio Aguaded. In this study, they explore 

how journalism students in Mexico, Chile and Uruguay interpret 

the impact of fake news and how they engage with information 

in digital environments. Despite their future careers in the field 

of communication, the subjects of this study, who participated 

in various focus groups, regard X and TikTok as “dominant 

channels for information consumption”. The findings of this 

study offer a critical perspective, as whilst this generation of 

young people recognises the economic motivations behind 

and the impact of fake news on public opinion, they admit to 

consuming it due to its immediacy and lack of verification. 

It also highlights their distrust of traditional media and their 

preference for agile formats. The study reveals tensions between 

their digital skills and the critical shortcomings they exhibit. 

Consequently, it underscores the need to implement media 

literacy programmes to train communication professionals 

capable of verifying, interpreting and producing rigorous 

information in the current contexts of growing disinformation.

Information disruption is also the focus of the paper presented 

by Sónia Gomes-Gonçalves, Gloria Jiménez Marín and 

Nuria Sánchez-Gey Valenzuela. The authors gather expert 

views on organisational disinformation (both advertising 
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La alteración informativa también es eje del trabajo presenta-

do por Sónia Gomes-Gonçalves, Gloria Jiménez Marín y Nuria 

Sánchez-Gey Valenzuela. Las autoras recaban la percepción 

experta sobre la desinformación organizacional (tanto publi-

citaria como no publicitaria) de especialistas pertenecientes 

a universidades de España y Portugal. A partir del Método 

Delphi, este trabajo aporta a la investigación sobre desinfor-

mación una visión experta y sistematizada del fenómeno. Se 

destaca su crecimiento, su impacto organizacional y las limi-

taciones de las respuestas actuales, especialmente en lo que se 

refiere a la alfabetización mediática, la regulación y la verifica-

ción. En este contexto, el artículo plantea un reto colectivo que 

exige tener presente la educación crítica, la responsabilidad 

institucional y respuestas coordinadas.

En la misma línea sobre la desinformación, Pablo Pastora 

Estebanez y Livia García-Faroldi muestran los resultados de una 

encuesta representativa aplicada a la población andaluza de 15 

años o más. La tipología de perfiles de consumo informativo y 

cómo estos influyen en la detección y reacción ante contenidos 

falsos conforma una de las principales aportaciones de esta in-

vestigación. Por una parte, presenta a quienes viven anclados en 

medios tradicionales; en segundo lugar, describe a jóvenes que 

se informan en redes y muestran poco interés por la informa-

ción de actualidad, y finalmente se introduce a un grupo “om-

nicanal” más activo y confiado. Como uno de los datos clave, 

se observa que quienes más usan internet sospechan más de la 

desinformación. Sin embargo, una importante mayoría no ac-

túan y la pasividad aparece ligada al desinterés político. Todo 

ello conlleva el debilitamiento del periodismo, la emergencia de 

la polarización y la inteligencia artificial como nuevos desafíos 

y, a su vez, el crecimiento de la evitación de noticias. 

Desde una perspectiva más particular de la evasión informati-

va, Rocío Gómez y Cristóbal Benavides centran su trabajo en la 

and non-advertising) from specialists at universities in 

Spain and Portugal. Using the Delphi method, this study 

contributes an expert and systematic perspective on the 

phenomenon to research into disinformation. It highlights 

its growth, its organisational impact and the limitations of 

current responses, particularly regarding media literacy, 

regulation and verification. In this context, the article poses a 

collective challenge that requires a focus on critical education, 

institutional responsibility and coordinated responses.

Along the same lines regarding disinformation, Pablo Pastora 

Estebanez and Livia García-Faroldi present the results of 

a representative survey conducted among the Andalusian 

population aged 15 and over. The typology of news consumption 

profiles and how these influence the detection of and reaction 

to false content constitutes one of the main contributions of 

this research. Firstly, it presents those who remain anchored 

in traditional media; secondly, it describes young people who 

obtain their news from social media and show little interest 

in current affairs; and finally, it introduces a more active 

and confident ‘omnichannel’ group. One of the key findings 

is that those who use the internet most are more suspicious of 

disinformation. However, a significant majority take no action, 

and this passivity appears linked to political disengagement. 

All of this leads to the weakening of journalism, the emergence 

of polarisation and artificial intelligence as new challenges, 

and, in turn, the rise of news avoidance.

From a more specific perspective on news avoidance, 

Rocío Gómez and Cristóbal Benavides focus their work on 

news avoidance among young people living in Chile. After 

administering a questionnaire, it is observed that their 

distancing is not indiscriminate, but rather that they do so 

in a highly selective and specific manner. One of the main 

contributions of this research lies in demonstrating that news 
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evitación de noticias por parte de jóvenes residentes en Chile. 

Después de aplicar un cuestionario, se observa que su aleja-

miento no es indiscriminado, sino que lo hacen de forma muy 

selectiva y puntualmente. Una de las principales contribuciones 

a la investigación reside en mostrar que la evitación informativa 

no implica una desconexión total, sino que se combina con el 

consumo incidental como vía de acceso a la actualidad. Tam-

bién evidencia que la evitación responde a factores emociona-

les y contextuales, ya que se busca proteger el bienestar ante la 

sobrecarga informativa. Además, este trabajo apunta a la ne-

cesidad de adaptar los contenidos periodísticos para conectar 

mejor con la población joven sin alterar su enfoque informativo.

Este monográfico aporta también dos investigaciones referi-

das al entorno audiovisual televisivo. Por un lado, María Isabel 

Rodríguez-Fidalgo y Adriana Paíno-Ambrosio analizan la adap-

tación a Instagram de los contenidos informativos de la cadena 

Antena 3 y, en extensión, la adecuación a unas audiencias que 

presentan un hábito creciente por el acceso a la información en 

redes sociales. La principal aportación de este estudio es mos-

trar cómo esta cadena privada adapta sus contenidos informa-

tivos al entorno de Instagram para responder a nuevos hábitos 

de consumo. El análisis de “Noticias 1” y “Noticias 2” revela una 

estructura similar y temáticas compartidas, aunque con dife-

rencias en la distribución del tiempo. Predomina un enfoque 

narrativo tradicional reforzado por grafismos y algunas inno-

vaciones como las conexiones en directo. El plató adquiere un 

papel relevante con el uso de las pantallas envolventes, la reali-

dad aumentada y los códigos QR. En Instagram, los contenidos 

proceden en su mayoría de los informativos y se ajustan al for-

mato vertical, con pérdidas visuales. Las publicaciones inclu-

yen hashtags y subtítulos, pero carecen de una estrategia clara. 

Destacan los contenidos meteorológicos y culturales, dentro de 

una tendencia hacia la “espectacularización” informativa.

avoidance does not imply a total disconnection but rather 

is combined with incidental consumption as a means of 

accessing current affairs. It also shows that avoidance is driven 

by emotional and contextual factors, as it seeks to protect well-

being in the face of information overload. Furthermore, this 

study highlights the need to adapt journalistic content to better 

connect with young people without altering its news focus.

This monograph also includes two studies relating to the 

television broadcasting sector. On the one hand, María Isabel 

Rodríguez-Fidalgo and Adriana Paíno-Ambrosio analyse 

the adaptation of Antena 3’s news content to Instagram and, 

by extension, its adaptation to audiences who increasingly 

access information via social media. The main contribution 

of this study is to show how this private broadcaster adapts 

its news content to the Instagram environment to respond 

to new consumption habits. The analysis of “Noticias 1” and 

“Noticias 2” reveals a similar structure and shared themes, 

albeit with differences in time allocation. A traditional 

narrative approach predominates, reinforced by graphics 

and some innovations such as live links. The studio set plays a 

significant role using wraparound screens, augmented reality 

and QR codes. On Instagram, the content is mostly sourced 

from news programmes and is adapted to the vertical format, 

resulting in visual losses. Posts include hashtags and captions 

but lack a clear strategy. Weather and cultural content stand 

out, reflecting a trend towards the ‘spectacularisation’ of news.

Also from a television perspective, Alberto Jesús Villar-Campos 

conducts a review of the literature to identify what the most 

recent research has revealed regarding the digitalisation of 

traditional television media. The author demonstrates that 

television news is adapting to an environment characterised 

by convergence, audience fragmentation and the logic of 

platforms. Furthermore, television companies are combining 
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También desde la perspectiva televisiva, Alberto Jesús 

Villar-Campos realiza una revisión de la literatura para identifi-

car qué ha narrado la investigación más reciente sobre la digi-

talización de medios televisivos tradicionales. El autor muestra 

que la televisión informativa se adapta a un entorno marcado 

por la convergencia, la fragmentación de audiencias y la lógica 

de las plataformas. Además, las empresas televisivas combinan 

prácticas tradicionales con innovaciones narrativas y organiza-

tivas. De este modo, la televisión se configura como un ecosis-

tema en constante cambio, donde la experimentación y la rela-

ción con las audiencias resultan claves para su sostenibilidad.

Finalmente, señalamos que este monográfico se enmarca en 

las actividades del Proyecto Nacional I+D+i «Repertorios y 

prácticas mediáticas en la adolescencia y la juventud: usos, 

ciberbienestar y vulnerabilidades digitales en redes socia-

les» (PID2022-138281NB-C21), financiado por el Ministerio 

de Ciencia, Innovación y Universidades (MCIN) y por fondos 

FEDER «Una manera de hacer Europa».

traditional practices with narrative and organisational 

innovations. In this way, television is shaped as a constantly 

changing ecosystem, where experimentation and the 

relationship with audiences are key to its sustainability.

Finally, we note that this monograph forms part of the activities 

of the National R&D&I Project “Media repertoires and practices 

in adolescence and youth: uses, cyberwell-being and digital 

vulnerabilities on social media” (PID2022-138281NB-C21), 

funded by the Ministry of Science, Innovation and Universities 

(MCIN) and by ERDF funds ‘A Way to Build Europe’.
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Resumen:

Se analiza cómo los informativos de la cadena española Antena 3 
(“Noticias 1” y “Noticias 2”) se adaptan a los nuevos hábitos de la au-
diencia. Para ello se comparan los programas emitidos en televisión 
entre el 7 y el 11 de octubre de 2024 con los contenidos publicados en 
Instagram (@a3noticias). El objetivo principal es identificar el trata-
miento informativo en ambos formatos y analizar la evolución narra-
tiva de los contenidos. Se observa una adaptación parcial de Antena 3 
Noticias a la era multipantalla. Destaca la hibridación de formatos y 
lenguajes audiovisuales impulsada por las plataformas digitales; aun-
que se aprecia dinamismo narrativo y uso de tecnologías inmersivas 
en televisión, la estrategia en Instagram se limita a replicar contenido 
televisivo y usar formatos nativos para hacer contenidos publicitarios. 
La evolución de los informativos se orienta hacia la espectaculariza-
ción, y el consumo rápido y fragmentado propio de las redes sociales.

Palabras clave:

Antena 3, telediario, noticias, Instagram, redes sociales.

Abstract:

This study analyses how the Spanish television network Antena 3’s 
news programmes (“Noticias 1” and “Noticias 2”) are adapting to new 
audience habits. The programmes broadcasted between October 7 and 
11, 2024 have been compared with the content posted on Instagram 
(@a3noticias). The main objective is to identify the news coverage in 
both formats and analyse the narrative development of the content. 
A partial adaptation of Antena 3 Noticias to the multi-screen era has 
been observed. Also worthy of note is the hybridisation of formats and 
audiovisual languages driven by digital platforms; although narrative 
dynamism and the use of immersive technologies are evident on 
television, the Instagram strategy is limited to replicating televisual 
content and using native formats for advertising. Changes to the 
news programmes are geared towards sensationalism and the rapid, 
fragmented consumption characteristic of social media.

Keywords:

Antena 3, TV news programme, news, Instagram, social media.

1. Introducción

El contenido informativo constituye un pilar esencial en la programación de los medios y se asocia tradicionalmente a su cre-

dibilidad (García-Avilés et al., 2014). Con la consolidación de Internet, los mecanismos de información ciudadana han mutado, 

obligando a los soportes tradicionales a competir por la atención de una audiencia cada vez más polarizada, tanto en su vertiente 

ideológica como en sus hábitos de consumo y preferencias informativas. El lenguaje audiovisual se ha adaptado a este escenario 

vinculando la espectacularización con el concepto de infoentretenimiento o infotainment (Ramírez-Flores y González-García, 

2025). Esta tendencia, ampliamente documentada en la literatura académica, sugiere que los medios pueden llegar a “sacrificar 

buena parte de la información puramente periodística y de interés general en favor del sensacionalismo y lo espectacular” (Ma-

rín, 2020: 14). La proliferación de las redes sociales ha conformado en los últimos años un espectador multipantalla que puede 

elegir el soporte por el cual accede a esa información, lo que ha hecho que los medios tradicionales hayan quedado relegados a 

un segundo plano frente a estas nuevas plataformas digitales. Como sostiene López Frías, la pérdida de credibilidad de los me-

dios tradicionales “unido a la consideración del vídeo corto como una manera eficaz de comunicar, se ha convertido en el motor 

de este cambio de paradigma comunicacional” (2024: 463).

Por este motivo, los medios de comunicación, y entre ellos los programas informativos, han creado sus propios perfiles sociales 

donde publican sus contenidos noticiosos al tiempo que continúan emitiendo los tradicionales telediarios. Mediante esta pre-

sencia digital, las cadenas no solo aspiran a captar audiencias jóvenes con nuevos hábitos de consumo, sino que también desplie-

gan estrategias para combatir la desinformación y el desorden informativo imperantes en las plataformas sociales. Una presencia 

periodística sólida en estos entornos permite que noticias con respaldo profesional y contrastado compitan con mayor eficacia 
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frente a la viralidad de las fake news (López-Borrull, 2023; Nasser et al., 2025). Las investigaciones realizadas en los últimos años 

evidencian que las nuevas generaciones ya no buscan información en la anteriormente considerada como primera pantalla, sino 

que se informan principalmente mediante las diferentes plataformas sociales (Martínez-Estrella et al., 2023). Según los datos del 

mercado de medios que ofrece el Digital News Report 2025 (Newman et al., 2025), a nivel mundial se ha consolidado el creci-

miento del consumo de noticias a través de redes sociales. Destaca especialmente el auge del formato vídeo, que se ha convertido 

en la vía informativa principal para las generaciones más jóvenes, quienes muestran una marcada preferencia por estas platafor-

mas frente al acceso directo a los sitios web de los propios medios de comunicación. Este dato constata la migración definitiva 

de las audiencias hacia las nuevas narrativas digitales. En el caso de España, los medios online (incluyendo las redes sociales) se 

mantienen como la fuente de noticias predominante, y son WhatsApp, Facebook, YouTube e Instagram las plataformas preferi-

das por los españoles para informarse. Resulta relevante destacar que la integración de Facebook e Instagram bajo el ecosistema 

de Meta facilita una interacción técnica ágil entre ambas plataformas, y optimiza la difusión transmedia de contenidos. Al mismo 

tiempo, los usuarios que antes eran el último eslabón en la cadena de distribución de la información adoptan ahora un papel 

activo, en la medida en que pueden compartir el contenido a través de sus perfiles sociales (Díaz-Campo et al., 2021). 

Este fenómeno ha dado lugar a un nuevo modelo de acceso y consumo de información, conocido como News Finds Me (NFM) 

que supone la creencia cada vez más extendida de que las personas pueden mantenerse informadas sobre los temas de actuali-

dad de modo que encuentran la información de manera accidental mientras navegan por Internet o interactúan en redes sociales 

(Gil de Zúñiga y Cheng, 2021; Hawkins y Campbell, 2025; Meneu-Borja et al., 2024; Mombeuil, 2024); algo que sin duda es objeto 

de debate y estudio en la literatura académica, si se tiene en cuenta que en ese hallazgo de contenido de forma “no intencionada” 

por parte del usuario intervienen otros factores como el algoritmo en el que se basan esas plataformas sociales (Gehrke et al., 

2024). Al mismo tiempo, este cambio de patrón en el hábito de consumo de noticias afecta a cómo estas son percibidas por los 

usuarios (Segado-Boj et al., 2020).

El teléfono móvil o smartphone ha profundizado su dominio como el dispositivo principal para acceder a estos contenidos, y ha 

superado al ordenador y la tablet (Newman et al., 2025); un dato que no deja de ser preocupante para la televisión tradicional. 

Precisamente, las segundas pantallas como nuevo soporte de consumo mediático imponen unas características propias desde 

el punto de vista narrativo y técnico que han dado lugar a nuevos formatos audiovisuales que conviven con los tradicionales 

contenidos televisivos. Se trata de cambios que van a afectar principalmente a la forma, pero también al contenido; en la medida 

en que los usuarios de las redes sociales, y mayoritariamente los pertenecientes a la conocida como Generación Z, prefieren los 

microcontenidos de consumo rápido o snackables (Cortés Quesada et al., 2023). Estas piezas audiovisuales están diseñadas para 

ser consumidas de forma inmediata, con el fin de captar la atención del usuario mediante estructuras narrativas simples que 

fomentan un alto engagement (Ferdinandus y Alvin, 2023). 

Ahora bien, esto entronca con otra cuestión como es la desinformación, en la medida en que este consumo rápido impide pro-

fundizar en la información y dificulta que el consumidor sea capaz de discriminar las fuentes fiables de las que no lo son (Chan, 

2024; Olan et al., 2024). Los medios de comunicación tienen aquí un reto para poder hacer accesible a la sociedad los hechos 

noticiosos adaptados a estos medios, pero manteniendo la exactitud y sin caer en lo superfluo (Castillo-Yépez y Quezada, 2019). 

En palabras de Román-San-Miguel et al., “los profesionales del periodismo juegan un papel clave para corregir la desinformación 

existente, ya que las fake news han llegado a colarse en las agendas de los medios tradicionales durante la pandemia” (2022: 133).
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A partir de esta realidad mediática, la presente investigación pretende profundizar en la convivencia entre medios tradicionales 

y redes sociales, y más concretamente en el caso de los informativos. Puesto que se tiene en cuenta que cada vez son más los 

medios que buscan extender su actividad periodística en redes sociales se hace necesario indagar sobre cómo se realiza la pro-

ducción de contenido noticioso para estas plataformas. Para ello, como se detalla en el apartado metodológico, se propone un 

estudio de caso, donde se analizan los programas informativos “Noticias 1” y “Noticias 2” de la cadena de televisión Antena 3, y 

su perfil en Instagram (@a3noticias). El objetivo principal de este estudio se centra en contabilizar y describir las principales ca-

racterísticas del tratamiento informativo de los contenidos realizados en soporte tradicional y en la mencionada red social desde 

una perspectiva comparativa. 

Antena 3 Noticias, perteneciente al grupo Atresmedia, ha apostado durante años por la incorporación y utilización de las nuevas 

tecnologías para hacer más atractiva la información, por ejemplo, en el caso específico de la realidad aumentada que aplica en 

sus informativos (Herrero de la Fuente y Jiménez Narros, 2022). Sus noticiarios son líderes en España, ya que son los más vistos en 

televisión y a la vez más leídos en digital, según el último informe de Reuters Institute (Newman et al. 2025). También en el caso 

de la utilización de las redes sociales, Bernal-Triviño et al. (2023) señalan que se trata de los primeros informativos presentes en 

TikTok, con un tipo de contenido de elaboración rápida centrado en el corte de fragmentos extraídos del propio informativo. El 

abordaje del estudio comparativo de los contenidos que comparte en redes sociales frente a los emitidos en televisión permitirá 

arrojar luz sobre la evolución narrativa que experimentan los contenidos informativos que, ahora más que nunca, está sujeta a la 

“nueva inmediatez” y al consumo rápido que han impuesto las redes sociales (Mujika-Alberdi et al., 2020). 

1.1. El contenido informativo en Instagram

Como se ha señalado en líneas anteriores, son muchos los medios de comunicación en todo el mundo que han dado el salto a la 

creación de perfiles en las distintas redes sociales para difundir noticias, donde es importante la brevedad. Esto plantea un reto 

si se pretende producir un contenido específico para este tipo de plataformas, que no suponga la mera publicación de un frag-

mento extraído del informativo televisivo (Rodríguez-Fidalgo et al., 2023). Además, hay que tener en cuenta que cada red social 

tiene sus propias características, de manera que, a la hora de proceder a su uso, los periodistas deberían adaptar el contenido a 

las posibilidades que ofrece cada una de ellas y sus audiencias (Hermida y Mellado, 2020). En este sentido, no basta simplemente 

con estar presente en las redes sociales, sino disponer de una estrategia específica para su uso que implique “la innovación de 

los enfoques, los formatos, los géneros y los modos de producción en la creación de cualquier tipo de contenido, pero sobre todo 

de los contenidos informativos” (Etura Hernández et al., 2023: 189). Precisamente esto ha dado lugar a diversas investigaciones 

que estudian cómo se están adaptando los medios a la lógica de las redes sociales y cuál es la oferta informativa que ofrecen 

(Díaz-Lucena y Vicente-Fernández, 2023; Estrada-García y Gamir-Ríos, 2023; Martín Neira et al., 2023; Sancho Belinchón y Or-

tega Fernández, 2024). 

En el caso específico de Instagram prevalece la visualización del contenido; una fórmula que permite realizar un consumo más 

pasivo de los contenidos en comparación con otras redes como X, en la que priman los textos breves frente a lo audiovisual (Hase 

et al., 2022) y el diálogo entre sus usuarios a través de los denominados “hilos”. Ahora bien, aunque en un primer momento estaba 

más centrada en la imagen fija, con el paso del tiempo ha ido aplicando diferentes cambios en el tipo de contenidos que permite 

compartir y en la actualidad concede cada vez más importancia al vídeo (Guallar y Traver, 2023); todo ello para hacer frente a la 
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competencia que generan otras plataformas como TikTok, que están copando el interés de los jóvenes. Entre los formatos que 

ofrece Instagram se encuentran las historias (stories) que tienen un carácter efímero, ya que permanecen visibles tan solo 24 

horas, los posts y los reels, además de permitir la emisión de directos. Estos contenidos también pueden acompañarse de textos 

breves e incluir hashtags y menciones. Además, desde el punto de vista de la interacción con los usuarios contempla también 

diferentes mecanismos, como los likes y comentarios, o desde hace algunos años a través de la incorporación de encuestas y 

cuestionarios que permiten conocer las opiniones de los seguidores. A esto se unen los vínculos corporativos que están permi-

tiendo la interacción ágil a la hora de publicar el mismo post en diferentes redes como Facebook, lo cual expande los contenidos 

muy rápidamente entre la audiencia social (Rodríguez Monge et al., 2022).

En definitiva, Instagram ofrece multitud de funciones diferentes de las que pueden hacer uso los medios de comunicación (Gón-

gora y Lavilla, 2020); pero como apunta Sancho Belinchón, su uso desde el punto de vista periodístico “necesita de una forma 

específica de comunicación” (2023: 145) lo que implica que tenga que llevarse a cabo un cambio en las rutinas periodísticas para 

poder generar contenido específico que aproveche todo el potencial de este tipo de plataformas sociales (Bossio, 2023; Perreault y 

Hanusch, 2024; Vázquez-Herrero et al., 2019), sin caer en la mera publicación de contenido recortado procedente de la televisión. 

A todas estas cuestiones que se vienen mencionando hay que añadir que, junto con TikTok, Instagram es una de las redes sociales 

donde más ha aumentado el consumo de contenidos snackables, donde el tiempo de atención por cada producción audiovisual 

no supera el minuto (Cortés Quesada et al., 2023). Ante tal abundancia de contenido, y ahora que las noticias circulan a través 

de tantos canales y con formas muy diversas, se plantea el interrogante sobre cómo pueden diferenciar los usuarios de las redes 

sociales lo que son noticias de lo que no lo son. A este respecto, Swart y Broersma (2023) explican que las plataformas sociales 

actúan como nuevos intermediarios informativos que combinan fuentes diversas y fusionan géneros mediáticos que anterior-

mente estaban separados. Asimismo, señalan que las noticias y los géneros de información relacionada ya no están ligados a 

plataformas, dispositivos o autores específicos, sino que fluyen a través de estas fronteras digitales. Este cambio hacia una hibri-

dación mediática hace que para el usuario sea cada vez más difícil distinguir el periodismo de otros tipos de información; una 

cuestión que también entronca con la fiabilidad y credibilidad del mensaje (Zimmermann et al., 2023). Todos estos aspectos de-

berían ser tenidos en cuenta por parte de los profesionales de la información a la hora de producir sus contenidos para este tipo 

de plataformas sociales, como Instagram. Precisamente en este contexto resulta necesario profundizar en cómo se está llevando 

a cabo este tipo de contenido.

2. Objetivos

El objetivo principal de esta investigación es contabilizar y describir las principales características del tratamiento informativo 

de los contenidos realizados en soporte tradicional y en Instagram de Antena 3 Noticias. Este plantea, a su vez, los siguientes 

objetivos secundarios:

	– Categorizar los contenidos informativos emitidos en los programas informativos “Noticias 1” y “Noticias 2” y los publicados 

en su perfil de Instagram (@a3noticias). 

	– Determinar las características desde el punto de vista narrativo y técnico de las piezas informativas seleccionadas en ambos 

soportes.
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3. Metodología

Desde el punto de vista metodológico se ha diseñado un estudio exploratorio que se basa en el análisis de contenido (Berelson, 

1952; Wimmer y Dominick, 1996) bajo una perspectiva comparativa de los programas informativos “Noticias 1” y “Noticias 2” 

emitidos en la cadena de televisión Antena 3, y el publicado en su perfil social de Instagram (@a3noticias). Para ello, se ha acotado 

la muestra a una “semana típica”, comprendida entre el 7 y el 11 de octubre de 2024, que se seleccionó para garantizar la ausencia 

de sesgos por eventos de coyuntura extraordinaria que pudiesen alterar la agenda mediática habitual. No se han contemplado los 

informativos del fin de semana en esta investigación, puesto que el formato es diferente y cambia su denominación a “Noticias 

fin de semana”. La selección de la cadena objeto de estudio y de los espacios informativos mencionados responde a su liderazgo 

en los datos de audiencia. En este sentido, según el informe de la consultora Barlovento Comunicación (2024), los noticieros de 

Antena 3 objeto de estudio han conseguido en el mes de octubre de 2024 una audiencia media de 1.897.000 espectadores y un 

18,1% de cuota de pantalla, por lo que se sitúan por delante de los emitidos en el canal público de RTVE La 1, Telecinco, La Sexta 

y Cuatro. Precisamente, los informativos de Antena 3 han sido los más vistos en los cinco días de la semana analizada. 

En lo que respecta a la delimitación de la muestra de análisis de los informativos emitidos en televisión, ha quedado finalmente 

constituida por N=10 programas, cinco de ellos emitidos en horario de sobremesa (“Noticias 1”) y otros cinco en horario de 

noche (“Noticias 2”). Para su análisis se ha diseñado una ficha ad hoc inspirada en modelos previos de evaluación de la calidad 

periodística con el fin de estudiar cada una de las unidades informativas (noticias) emitidas en cada programa, que ha contem-

plado las variables que se recogen en la tabla 1.

Tabla 1. Ficha de análisis de los programas informativos “Noticias 1” y “Noticias 2”

Noticia en el informativo televisivo

Datos identificativos

Día de emisión

Edición: “Noticias 1” o “Noticias 2”

Tratamiento informativo

Temática

Duración

Ubicación: en los titulares del sumario o solo en la sección

Posición que ocupa dentro de la escaleta

Presencia del presentador a la hora de introducir a la noticia: entradilla simple o puesta en 
escena en el plató

Cobertura por parte del periodista: en directo o VTR
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Uso de recursos audiovisuales que no sean propios del formato (grafismo y sonido)

Uso de Realidad Aumentada

Uso de elementos interactivos (códigos QR)

Fuente: Elaboración propia, 2024

En el caso de Instagram, durante el periodo de análisis seleccionado, el perfil de @a3noticias contaba con casi 26.000 publicacio-

nes y 816.700 seguidores. En la semana objeto de estudio, el medio de comunicación ha realizado un total de N=60 publicaciones, 

con una media de doce posts diarios, que han formado esta segunda parte de la muestra. Se debe especificar que únicamente 

se han recogido aquellos posts realizados y publicados por Antena 3 Noticias, no formando parte del estudio aquellos otros que 

pudieran estar producidos por otro programa de la cadena, aunque puedan etiquetar o mencionar el perfil de @a3noticias. Para 

esta parte del análisis también se ha diseñado una ficha de análisis que ha incorporado las variables que se muestran en la tabla 2. 

Tabla 2. Ficha de análisis de las publicaciones en Instagram

Publicación en Instagram

Datos identificativos
Fecha de publicación

Formato (imagen, vídeo)

Tratamiento informativo 

Procedencia (original o extraído del informativo)

Temática

Duración

Uso de elementos textuales

Uso de elementos infográficos

Contenido geolocalizado

Uso de etiquetas

Uso de emoticonos

Uso de menciones

Uso de música
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Visualizaciones

Comentarios

Likes

Fuente: Elaboración propia, 2024

La extracción de los datos de esta parte de la muestra se ha realizado entre 28 de octubre y el 1 de noviembre de 2024, y para ello 

se ha utilizado la herramienta de análisis web Fanpage Karma. Al tratarse de una red social en activo se prevé que estos datos 

puedan sufrir modificaciones en el futuro, especialmente en cuanto a los datos de interacción recibida, que no pueden ser con-

templadas en este estudio.

4. Análisis y resultados

4.1. El tratamiento informativo de los programas “Noticias 1” y “Noticias 2”

Como se ha mencionado en líneas anteriores, los informativos de Antena 3, “Noticias 1” y “Noticias 2” han sido la primera opción 

de la audiencia televisiva a la hora de acceder a los contenidos noticiosos en la semana objeto de estudio. El primero de ellos, que 

presenta la periodista Sandra Golpe, de lunes a viernes a las 15 horas; mientras que el segundo, que conducen Vicente Vallés y 

Esther Vaquero, lo hace a las 21 horas, en horario de access prime time (Gascón Vera, 2019). Estos formatos informativos tienen 

una duración media de 30 minutos –29 minutos el de sobremesa y 31 el de la noche– y comparten similitudes en cuanto al tra-

tamiento de sus contenidos, tanto desde el punto de vista narrativo, como técnico; pero también se han identificado diferencias.

Respecto a las temáticas abordadas, prácticamente coinciden en ambos, como se puede observar en la tabla 3; ahora bien, las 

diferencias se encuentran en el tiempo que se dedica a cada una de ellas. “Noticias 2” ha empleado en la semana objeto de estu-

dio más de 1 hora y media en total a la información de política internacional, mientras que “Noticias 1” ha dedicado 54 minutos. 

Esta diferencia tan acusada repercute en el resto de secciones de manera que el informativo de sobremesa diversifica mucho más 

las temáticas y el tiempo que emplea en cada una de ellas. Por el contrario, el informativo de la noche tiene menos espacio para 

tratar otros temas. 
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Tabla 3. Comparativa sobre la duración total de las temáticas en “Noticias 1” (N1) y “Noticias 2” (N2) en el periodo objeto de estudio

Sección
Duración

Noticias 1 Noticias 2

Sumario 0:15:49 0:08:23

Política nacional 0:53:56 1:30:34

Internacional 0:31:35 0:30:40

Sucesos 0:20:25 0:10:21

Sociedad 0:02:12 0:01:56

Ciencia y tecnología 0:01:43 0:02:37

Cultura 0:01:00 0:03:27

Educación 0:01:19 0:00:00

Economía 0:02:38 0:00:00

Deportes 0:07:08 0:02:03

La buena noticia 0:03:12 0:00:00

Tiempo 0:01:29 0:00:17

Promoción cadena 0:01:29 0:01:07

Cierre 0:01:46 0:03:18

Fuente: Elaboración propia, 2024

Como particularidades, por una parte, hay que especificar que hay una sección dentro de “Noticias 1” denominada “La buena 

noticia” que no aparece en “Noticias 2” y que supone una novedad con respecto a los bloques temáticos en los que tradicional-

mente se han clasificado los hechos noticiosos. Su temática siempre aborda un contenido bajo una perspectiva positiva que varía 

cada día en función de la actualidad informativa del momento, pudiendo versar sobre cualquier tema excepto la política nacional 

e internacional. Dentro de la escaleta se sitúa siempre en los últimos minutos del informativo. Por otra parte, los dos noticiarios 

contemplan un espacio dedicado a la promoción de la propia cadena, aunque no puede considerarse una sección fija dentro de 

los mismos. 

Además de estas cuestiones es interesante aludir al tratamiento informativo que se dedica al sumario y a la despedida en ambos 

informativos. Respecto al primero, hay que decir que, en “Noticias 1” tiene más duración –concretamente dedica una media de 
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3 minutos y 10 segundos– y apuesta por incluir un mayor número de titulares -6,25 titulares-. El informativo de la noche, por el 

contrario, reduce su duración a 1 minuto y 41 segundos y tan solo cuenta con 3,8 titulares de media. Respecto al cierre, es signifi-

cativo apreciar que el presentador de “Noticias 2”, Vicente Vallés, despide el informativo con una reflexión sobre el que considera 

ha sido el tema central del día, lo que se convierte en un “sello de identidad” tanto del periodista, como del propio informativo. 

Este hecho justifica una mayor duración si se compara con el de “Noticias 1” que recurre a la utilización del cierre tradicional que 

habitualmente se ha utilizado en este tipo de programas.

Si se pone el foco ahora en el formato de los telediarios analizados (“Noticias 1” y “Noticias 2”) se pueden apreciar que las prin-

cipales novedades que introduce Antena 3 no responden tanto a los bloques temáticos donde se mantienen los tradicionales 

“sumario”, “bloque de desarrollo de la información en profundidad”, “despedida”, “deportes” y “tiempo”, sino a cómo se da con-

tenido a los mismos. Desde el punto de vista narrativo, los datos no revelan novedades sobre las características empleadas para 

estructurar los bloques informativos. En ellos se identifica la introducción que realizan los presentadores en plató, a modo de 

gancho inicial de la noticia, la cual se desarrolla posteriormente mediante colas (conexiones en directo) o VTR (vídeos grabados). 

A lo largo de todo el formato la utilización del grafismo se impone como complemento narrativo, y no solo se utiliza en el sumario 

o para rotular fuentes e informadores (periodistas y cámaras), sino que también se emplea como texto a modo de “titular”, que 

aparece en todo el desarrollo de la información (colas, VTR y directos). Y es precisamente en esas coberturas en directo donde 

se ha podido identificar la singularidad de introducir conexiones dentro del sumario, que aparecen en todos los días analizados 

en “Noticias 1”, con entre una y tres conexiones diarias; mientras que en “Noticias 2” no es habitual. Solo se ha encontrado una 

conexión dentro del sumario, en el caso de una información sobre el huracán Milton. En conjunto, dentro de los informativos se 

hacen más conexiones en directo en el horario de sobremesa, con una media de 8,4, frente a las cinco conexiones del informativo 

de noche. Si este dato se cruza con la variable de las principales temáticas abordadas se observa que estas se limitan a la política 

nacional y la información internacional (política, sucesos, sociedad…). Ahora bien, los resultados ponen de manifiesto que la 

cobertura en directo de la política nacional prácticamente se limita a “Noticias 1”, que vendría justificado por el hecho de que 

habitualmente las comparecencias políticas se llevan a cabo por las mañanas.

En cuanto al punto de vista técnico, se encuentra principalmente ligado a la función que cumple el plató y el uso que hace el 

presentador y los distintos periodistas de él. Es decir, mientras que el plató tradicionalmente ha sido contemplado como un mero 

medio a la hora de transmitir la información, ahora se vuelve protagonista como un elemento narrativo más. Esto es posible gra-

cias a su transformación a un plató-pantalla de 180º en el que el presentador abandona la estática posición de “busto parlante” 

para interactuar físicamente con una escenografía inmersiva de datos e imágenes. Esta innovación técnico-narrativa se completa 

con el uso de la Realidad Aumentada (RA) que, sin duda, es uno de los aspectos más innovadores que introducen los informati-

vos analizados. Su uso se ha observado de manera recurrente tanto en la edición de sobremesa como en la de la noche, aunque 

en la muestra objeto de estudio no se ha constatado una verdadera interacción entre el presentador y los elementos de RA. Su 

incorporación responde a dos fórmulas: bien un texto acompañado de algún elemento a tamaño real en el suelo del plató o de un 

gráfico, o bien utilizado sobre la mesa del presentador (Figura 1).
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Figura 1. Uso de la Realidad Aumentada en el plató de los informativos

Fuente: Informativo “Noticias 2”, emitido el 7 de octubre de 2024 (arriba) y el 8 de octubre de 2024 (abajo)

En la línea de innovaciones técnico-narrativas se encuentra la utilización de los códigos QR. Estos aparecen sobreimpresionados 

en la esquina inferior izquierda o –más habitualmente– derecha de la pantalla de algunas de las piezas informativas y permiten 

acceder a información adicional contenida en la web de Antena 3 Noticias (Figura 2). Los QR se mantienen a lo largo de toda la 

noticia y, en algunos casos el presentador avisa al telespectador de su presencia, aunque en otros aparece sin mención alguna.

 

prácticamente se limita a “Noticias 1”, que vendría justificado por el hecho de que habitualmente las 
comparecencias políticas se llevan a cabo por las mañanas. 
 
En cuanto al punto de vista técnico, se encuentra principalmente ligado a la función que cumple el 
plató y el uso que hace el presentador y los distintos periodistas de él. Es decir, mientras que el plató 
tradicionalmente ha sido contemplado como un mero medio a la hora de transmitir la información, 
ahora se vuelve protagonista como un elemento narrativo más. Esto es posible gracias a su 
transformación a un plató-pantalla de 180º en el que el presentador abandona la estática posición de 
“busto parlante” para interactuar físicamente con una escenografía inmersiva de datos e imágenes. 
Esta innovación técnico-narrativa se completa con el uso de la Realidad Aumentada (RA) que, sin 
duda, es uno de los aspectos más innovadores que introducen los informativos analizados. Su uso se 
ha observado de manera recurrente tanto en la edición de sobremesa como en la de la noche, aunque 
en la muestra objeto de estudio no se ha constatado una verdadera interacción entre el presentador y 
los elementos de RA. Su incorporación responde a dos fórmulas: bien un texto acompañado de algún 
elemento a tamaño real en el suelo del plató o de un gráfico, o bien utilizado sobre la mesa del 
presentador (Figura 1). 
 

Figura 1. Uso de la Realidad Aumentada en el plató de los informativos. 
 

 

 
 

Fuente: Informativo “Noticias 2”, emitido el 7 de octubre de 2024 (arriba) y el 8 de octubre de 
2024 (abajo). 

 
En la línea de innovaciones técnico-narrativas se encuentra la utilización de los códigos QR. Estos 
aparecen sobreimpresionados en la esquina inferior izquierda o -más habitualmente- derecha de la 
pantalla de algunas de las piezas informativas y permiten acceder a información adicional contenida 
en la web de Antena 3 Noticias (Figura 2). Los QR se mantienen a lo largo de toda la noticia y, en 
algunos casos el presentador avisa al telespectador de su presencia, aunque en otros aparece sin 
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Figura 2. QR sobreimpresionados en pantalla dentro de los informativos

 

mención alguna. 
 

Figura 2. QR sobreimpresionados en pantalla dentro de los informativos. 
 

 

 
 

Fuente: Informativo “Noticias 1”, emitido el 8 de octubre de 2024 (arriba) y el 11 de octubre de 
2024 (abajo). 

 
En los informativos analizados se han observado 33 QR, 18 en “Noticias 1” y 15 en “Noticias 2”. 
Esto supone la incorporación de entre tres y cuatro códigos de media por cada informativo. Los temas 
en los que se recurre a este recurso son variados, normalmente vinculados a las noticias más relevantes 
del día. En el periodo objeto de estudio se han utilizado, por ejemplo, en las informaciones sobre el 
huracán Milton, la borrasca Kirk, diferentes temas vinculados a la política nacional o la guerra en 
Oriente Próximo. Sí que se ha identificado un QR recurrente en el informativo de sobremesa, que 
aparece diariamente en los últimos segundos del programa y que remite al canal de WhatsApp de 
Antena 3 Noticias. Este código no se ha observado en ninguno de los informativos de “Noticias 2” 
objeto de estudio.  

 
4.2. El tratamiento informativo de las publicaciones en @a3noticias 

 
La utilización del perfil social de Instagram @a3noticias, se encuentra directamente vinculada al 
contenido televisivo de los noticiarios analizados, de tal modo que, la información diaria convive en 
formato analógico y digital. El análisis de los posts publicados en dicha red social ha permitido 
identificar las características de su formato, y por lo tanto conocer el tratamiento que la cadena Antena 
3 Noticias hace aquí de los contenidos noticiosos. Todos los posts identificados en la muestra 
responden al formato de vídeo, y no se han encontrado otro tipo de publicaciones –fotografías o 
carruseles– en el perfil del medio en el periodo analizado. Su duración se sitúa entre los 17 segundos 

Fuente: Informativo “Noticias 1”, emitido el 8 de octubre de 2024 (arriba) y el 11 de octubre de 2024 (abajo)

En los informativos analizados se han observado 33 QR, 18 en “Noticias 1” y 15 en “Noticias 2”. Esto supone la incorporación 

de entre tres y cuatro códigos de media por cada informativo. Los temas en los que se recurre a este recurso son variados, nor-

malmente vinculados a las noticias más relevantes del día. En el periodo objeto de estudio se han utilizado, por ejemplo, en las 

informaciones sobre el huracán Milton, la borrasca Kirk, diferentes temas vinculados a la política nacional o la guerra en Oriente 

Próximo. Sí que se ha identificado un QR recurrente en el informativo de sobremesa, que aparece diariamente en los últimos 

segundos del programa y que remite al canal de WhatsApp de Antena 3 Noticias. Este código no se ha observado en ninguno de 

los informativos de “Noticias 2” objeto de estudio. 
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4.2. El tratamiento informativo de las publicaciones en @a3noticias

La utilización del perfil social de Instagram @a3noticias, se encuentra directamente vinculada al contenido televisivo de los 

noticiarios analizados, de tal modo que, la información diaria convive en formato analógico y digital. El análisis de los posts 

publicados en dicha red social ha permitido identificar las características de su formato, y por lo tanto conocer el tratamiento 

que la cadena Antena 3 Noticias hace aquí de los contenidos noticiosos. Todos los posts identificados en la muestra responden 

al formato de vídeo, y no se han encontrado otro tipo de publicaciones –fotografías o carruseles– en el perfil del medio en el pe-

riodo analizado. Su duración se sitúa entre los 17 segundos en el caso del contenido más breve, y 1 minuto y 31 segundos en el 

más extenso, con una media de 50 segundos para el conjunto de la muestra. Una de las características principales de este tipo de 

contenidos es que la mayor parte de ellos proceden de los informativos emitidos diariamente en televisión. En la semana objeto 

de estudio treinta y nueve posts (el 65 %), responden a fragmentos extraídos del telediario; solo veintiuno (35 %) han sido creados 

específicamente para esta red social, para atender a las características narrativas del soporte. En relación con los primeros, pro-

ceden de los diferentes informativos que se emiten a lo largo del día y del conjunto de la semana en el propio canal, por lo que 

son más numerosos los posts de “Noticias 1” como se puede observar en la Figura 3. Existe cierto desajuste temporal, en algunos 

casos, entre lo que se emite en el informativo y el momento en el que el contenido es publicado en Instagram; por ejemplo, esto 

es lo que sucede con los posts procedentes del informativo de fin de semana, que se han publicado el lunes siguiente. 

Figura 3. Distribución de los posts procedentes de los informativos televisivos

 

en el caso del contenido más breve, y 1 minuto y 31 segundos en el más extenso, con una media de 
50 segundos para el conjunto de la muestra. Una de las características principales de este tipo de 
contenidos es que la mayor parte de ellos proceden de los informativos emitidos diariamente en 
televisión. En la semana objeto de estudio treinta y nueve posts (el 65 %), responden a fragmentos 
extraídos del telediario; solo veintiuno (35 %) han sido creados específicamente para esta red social, 
para atender a las características narrativas del soporte. En relación con los primeros, proceden de los 
diferentes informativos que se emiten a lo largo del día y del conjunto de la semana en el propio canal, 
por lo que son más numerosos los posts de “Noticias 1” como se puede observar en la Figura 3. Existe 
cierto desajuste temporal, en algunos casos, entre lo que se emite en el informativo y el momento en 
el que el contenido es publicado en Instagram; por ejemplo, esto es lo que sucede con los posts 
procedentes del informativo de fin de semana, que se han publicado el lunes siguiente.  
 

Figura 3. Distribución de los posts procedentes de los informativos televisivos. 
 

 
Fuente: Elaboración propia, 2024. 

 
Desde la perspectiva narrativa, las temáticas de los contenidos publicados han sido variadas, y son 
las más frecuentes las relacionadas con sucesos (ocho), sociedad (siete), política nacional (siete) e 
internacional (cuatro). Resulta altamente significativo que los sucesos representen la categoría más 
frecuente; un dato que sugiere una lógica de selección basada en el impacto emocional y visual sobre 
la utilidad cívica, lo cual refuerza el marco del infoentretenimiento. Además, destaca que la sección 
denominada “La buena noticia” presente todos los días, como se ha mencionado anteriormente, en 
el informativo de sobremesa, siempre es trasladada a Instagram; así se identifica un post cada día 
(cinco en el total de la muestra analizada) que contiene un fragmento de esta noticia. En todo caso, 
independientemente de su temática, la característica que comparten estas publicaciones es que se trata 
de contenido que se publica tal y como ha aparecido en televisión. Únicamente se pasa de un formato 
horizontal a uno vertical, pero sin tener en cuenta la información que aparece. Esto tiene como 
consecuencia desde el punto de vista técnico-narrativo que el contenido pierda los parámetros de 
composición de la imagen en cuanto al encuadre, y además que los rótulos y otros grafismos 
aparezcan cortados y no permitan ver adecuadamente la información que hay en ellos (Figura 4).  
 

Figura 4. Publicaciones con contenido descentrado y texto ilegible, 8 de octubre de 2024 
(izquierda) y 10 de octubre de 2024 (derecha). 

 

Fuente: Elaboración propia, 2024

Desde la perspectiva narrativa, las temáticas de los contenidos publicados han sido variadas, y son las más frecuentes las relacio-

nadas con sucesos (ocho), sociedad (siete), política nacional (siete) e internacional (cuatro). Resulta altamente significativo que 

los sucesos representen la categoría más frecuente; un dato que sugiere una lógica de selección basada en el impacto emocional 

y visual sobre la utilidad cívica, lo cual refuerza el marco del infoentretenimiento. Además, destaca que la sección denominada 

“La buena noticia” presente todos los días, como se ha mencionado anteriormente, en el informativo de sobremesa, siempre es 
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trasladada a Instagram; así se identifica un post cada día (cinco en el total de la muestra analizada) que contiene un fragmento 

de esta noticia. En todo caso, independientemente de su temática, la característica que comparten estas publicaciones es que 

se trata de contenido que se publica tal y como ha aparecido en televisión. Únicamente se pasa de un formato horizontal a uno 

vertical, pero sin tener en cuenta la información que aparece. Esto tiene como consecuencia desde el punto de vista técnico-na-

rrativo que el contenido pierda los parámetros de composición de la imagen en cuanto al encuadre, y además que los rótulos y 

otros grafismos aparezcan cortados y no permitan ver adecuadamente la información que hay en ellos (Figura 4). 

Figura 4. Publicaciones con contenido descentrado y texto ilegible, 8 de octubre de 2024 (izquierda) y 10 de octubre de 2024 (derecha)
 

 
 

Fuente: Instagram @a3noticias. 
 
En lo que respecta a las publicaciones “originales”, su temática gira en torno a las siguientes 
cuestiones: sucesos (una), internacional (una), sociedad (una), ciencia y tecnología (dos) y el tiempo 
(diez). En relación a esta última, son los periodistas que habitualmente ofrecen la información 
meteorológica en los informativos televisivos –Roberto Brasero y Mercedes Martín– los autores de 
los posts. En estos casos sí que se observa una intención de adaptar el contenido al nuevo soporte. 
Concretamente, optan por dividir verticalmente la pantalla; mientras que ellos aparecen hablando a 
cámara en la parte superior, en la inferior aparecen imágenes de recurso o el mapa meteorológico. En 
las demás publicaciones sobre el resto de temáticas, el formato utilizado consiste en un periodista en 
un plano medio o americano que forma parte del equipo de redacción encargado de RRSS con un 
fondo con imágenes que cambian (fijas o en movimiento) sobre la noticia en cuestión e incorporan, 
en ocasiones, algún grafismo (Figura 5). Además, seis de estos posts incluyen música; de hecho, son 
los únicos de toda la muestra que incorporan este recurso narrativo. Ahora bien, se trata de música 
que ha sido incorporada previamente al vídeo antes de publicarlo, no se ha utilizado en ningún caso 
la biblioteca musical que ofrece la plataforma. 
 
Figura 5. Posts sobre información meteorológica y pantalla dividida verticalmente, del 9 de octubre 

de 2024 (izquierda) y posts con cambio de fondo y grafismos (derecha). 
 

Fuente: Instagram @a3noticias

En lo que respecta a las publicaciones “originales”, su temática gira en torno a las siguientes cuestiones: sucesos (una), interna-

cional (una), sociedad (una), ciencia y tecnología (dos) y el tiempo (diez). En relación a esta última, son los periodistas que habi-

tualmente ofrecen la información meteorológica en los informativos televisivos –Roberto Brasero y Mercedes Martín– los autores 

de los posts. En estos casos sí que se observa una intención de adaptar el contenido al nuevo soporte. Concretamente, optan 

por dividir verticalmente la pantalla; mientras que ellos aparecen hablando a cámara en la parte superior, en la inferior apare-

cen imágenes de recurso o el mapa meteorológico. En las demás publicaciones sobre el resto de temáticas, el formato utilizado 
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consiste en un periodista en un plano medio o americano que forma parte del equipo de redacción encargado de RRSS con un 

fondo con imágenes que cambian (fijas o en movimiento) sobre la noticia en cuestión e incorporan, en ocasiones, algún grafismo 

(Figura 5). Además, seis de estos posts incluyen música; de hecho, son los únicos de toda la muestra que incorporan este recurso 

narrativo. Ahora bien, se trata de música que ha sido incorporada previamente al vídeo antes de publicarlo, no se ha utilizado en 

ningún caso la biblioteca musical que ofrece la plataforma.

Figura 5. Posts sobre información meteorológica y pantalla dividida verticalmente, del 9 de octubre de 2024 (izquierda)  
y posts con cambio de fondo y grafismos (derecha) 

 
 

Fuente: Instagram @a3noticias. 
 

Otra cuestión a destacar en lo que respecta a este tipo de publicaciones creadas para Instagram es que 
se ha identificado una sección nueva denominada “Top News”. Se trata de posts en los que aparece 
un periodista en un plano medio o plano americano para presentar los principales titulares del día, 
pero la singularidad viene en que este contenido informativo es precedido por un contenido 
publicitario de patrocinadores (Figura 6). De hecho, es el propio presentador el que avisa al inicio del 
vídeo de este contenido con la frase: “un anuncio y empezamos con las noticias”.  
 

Figura 6. Publicaciones ‘Top News’, 7 de octubre de 2024 (izquierda) y 10 de octubre de 2024 
(derecha). 

 

Fuente: Instagram @a3noticias

Otra cuestión a destacar en lo que respecta a este tipo de publicaciones creadas para Instagram es que se ha identificado una 

sección nueva denominada “Top News”. Se trata de posts en los que aparece un periodista en un plano medio o plano americano 

para presentar los principales titulares del día, pero la singularidad viene en que este contenido informativo es precedido por un 

contenido publicitario de patrocinadores (Figura 6). De hecho, es el propio presentador el que avisa al inicio del vídeo de este 

contenido con la frase: “un anuncio y empezamos con las noticias”. 
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Figura 6. Publicaciones ‘Top News’, 7 de octubre de 2024 (izquierda) y 10 de octubre de 2024 (derecha)
 

 
 

Fuente: Instagram @a3noticias. 
 
Estas no son las únicas publicaciones publicitarias identificadas en el perfil de @a3noticias, sino que 
también se han contabilizado otras tres puramente publicitarias. Tanto estas como las anteriores 
aparecen con el hashtag #publi en su descripción. Ahora bien, a la hora de analizar la interacción que 
han recibido el conjunto de publicaciones de Antena 3 Noticias se ha comprobado que este tipo de 
contenido no es bien recibido por parte de los usuarios de redes sociales. De hecho, son los que peores 
valores han registrado en cuanto a likes y comentarios del global de la muestra, como posteriormente 
se abordará. 
 
En relación a la utilización de etiquetas o hashtags, menciones y emoticonos, los resultados reflejan 
que este tipo de recursos aparecen en todas las publicaciones, aunque con diferente presencia. En lo 
que respecta a las etiquetas, han sido utilizadas en cincuenta y nueve de los sesenta posts analizados 
(el 98,3 %). Estas aparecen en el texto que acompaña al contenido audiovisual, y son los más repetidos 
los que aparecen en la tabla 3. Lo mismo sucede con los emoticonos, cuya presencia se ha encontrado 
en cincuenta y ocho publicaciones. Por el contrario, las menciones no han sido tan frecuentes, y se 
utilizan solo en veinticinco posts. Las más repetidas en este caso han sido las realizadas a los 
presentadores de los informativos Vicente Vallés –@vicentevallestv– (cuatro) y Sandra Golpe –
@sandra_golpe– (tres) y a los meteorólogos Roberto Brasero –@tiempobrasero– (tres) y Mercedes 
Martín –@mercedesmartin_– (tres). Ahora bien, no se observa el seguimiento de una estrategia a la 
hora de decidir cuándo aparecen las menciones y cuándo no, sino que parece algo más bien aleatorio. 
Respecto a la opción de geolocalizar que ofrece Instagram, no ha sido utilizada en ninguna 
publicación de la muestra objeto de estudio. 

 
Hashtags Número 

#antena3noticias 56 
#news 35 
#noticias 35 
#españa 25 
#actualidad 21 

 

Fuente: Instagram @a3noticias

Estas no son las únicas publicaciones publicitarias identificadas en el perfil de @a3noticias, sino que también se han contabili-

zado otras tres puramente publicitarias. Tanto estas como las anteriores aparecen con el hashtag #publi en su descripción. Ahora 

bien, a la hora de analizar la interacción que han recibido el conjunto de publicaciones de Antena 3 Noticias se ha comprobado 

que este tipo de contenido no es bien recibido por parte de los usuarios de redes sociales. De hecho, son los que peores valores 

han registrado en cuanto a likes y comentarios del global de la muestra, como posteriormente se abordará.

En relación a la utilización de etiquetas o hashtags, menciones y emoticonos, los resultados reflejan que este tipo de recursos 

aparecen en todas las publicaciones, aunque con diferente presencia. En lo que respecta a las etiquetas, han sido utilizadas en 

cincuenta y nueve de los sesenta posts analizados (el 98,3 %). Estas aparecen en el texto que acompaña al contenido audiovisual, 

y son los más repetidos los que aparecen en la tabla 4. Lo mismo sucede con los emoticonos, cuya presencia se ha encontrado en 

cincuenta y ocho publicaciones. Por el contrario, las menciones no han sido tan frecuentes, y se utilizan solo en veinticinco posts. 

Las más repetidas en este caso han sido las realizadas a los presentadores de los informativos Vicente Vallés –@vicentevalles-

tv– (cuatro) y Sandra Golpe –@sandra_golpe– (tres) y a los meteorólogos Roberto Brasero –@tiempobrasero– (tres) y Mercedes 
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Martín –@mercedesmartin_– (tres). Ahora bien, no se observa el seguimiento de una estrategia a la hora de decidir cuándo 

aparecen las menciones y cuándo no, sino que parece algo más bien aleatorio. Respecto a la opción de geolocalizar que ofrece 

Instagram, no ha sido utilizada en ninguna publicación de la muestra objeto de estudio.

Tabla 4. Hashtags más utilizados en las publicaciones.

Hashtags Número

#antena3noticias 56

#news 35

#noticias 35

#españa 25

#actualidad 21

Fuente: Elaboración propia, 2024

Por otra parte, atendiendo a la interacción de los usuarios con los posts, las publicaciones objeto de estudio han recibido una me-

dia de 86.300 visualizaciones, 1.774 likes y cuarenta y cinco comentarios. No obstante, existe mucha diferencia entre los posts que 

han conseguido mejores datos de interacción, frente a los que han obtenido peores resultados. Al realizar una comparativa entre 

estos se puede observar que los cinco posts que han recibido menos reacciones por parte de los usuarios han sido los de carácter 

publicitario que se han mencionado en líneas anteriores. Por el contrario, si se atiende a los cinco posts que han recibido más 

interacciones, se ha encontrado mucha más diversidad. En primer lugar, la publicación que ha acumulado más reacciones es de 

creación “original” para Instagram sobre el tiempo, y más concretamente, acerca de la borrasca ‘Kirk’; mientras que las cuatro 

siguientes en volumen de interacción son publicaciones que proceden del propio programa informativo de temática cultural y, 

nuevamente, sobre el tiempo.

Por último, es interesante señalar que tanto los posts “reciclados” del telediario, como los nativos creados para Instagram, in-

cluyen subtítulos; una opción que en la actualidad ofrece esta red social y que permite incluir automáticamente en todos los 

vídeos, lo cual es un ejemplo técnico-narrativo de aprovechamiento de las potencialidades que brinda Instagram al momento 

de publicar.

5. Conclusiones

Han pasado décadas desde los primeros informativos televisivos en los que el presentador permanecía sentado en todo momen-

to, como un busto parlante, y leía a cámara las noticias escritas en papel. Gradualmente, los telediarios se han ido adaptando y 

transformando, fruto de los avances tecnológicos, sobre todo los acontecidos en la última década y vinculados a la convergencia 

digital que ha dado lugar, de forma paulatina, a audiencias cada vez más exigentes (Marín, 2020). Esto tiene como consecuencia 

que la investigación sobre este objeto de estudio exige una actualización constante. En este sentido, el análisis aquí realizado 
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sobre Antena 3 Noticias (“Noticias 1” y “Noticias 2”) ha permitido identificar similitudes y, principalmente, diferencias entre la 

construcción del relato de los informativos televisivos y el de las publicaciones en su perfil de Instagram, al abordar tanto sus 

disparidades en el formato como sus divergencias narrativas. Pero no solo esto, ya que, la principal singularidad del estudio 

propuesto es su perspectiva comparativa, en este caso, con lo que publica en su perfil social de Instagram (@a3noticias). Esto se 

debe a que la apuesta ahora es ofrecer noticias bajo un sistema multipantalla que capte la atención de los más jóvenes que han 

dejado de consumirlas en la televisión (Martínez-Estrella et al., 2023). Esta realidad impone a su vez la necesidad de llevar a cabo 

estudios que permitan avanzar desde el punto de vista teórico, puesto que, entre otras cosas, el soporte de las redes sociales lleva 

implícito una nueva forma de narrar y, por tanto, de hacer nuevos contenidos informativos, vinculados a las potencialidades que 

ofrecen estas desde el punto de vista técnico (Rodríguez-Fidalgo et al., 2023).

Los resultados obtenidos permiten establecer que los avances relacionados con el formato y el tratamiento informativo de los 

contenidos del telediario vienen de la mano de la búsqueda del dinamismo narrativo que afecta tanto al continente, como al con-

tenido. En este sentido, aunque se citen las típicas secciones de política nacional, internacional o sociedad, entre otras, surgen 

nuevas como “La buena noticia”. Estas son abordadas bajo formatos cada vez más breves en cuanto a su duración y con cambios 

visuales constantes que afectan, entre otros, al rol del presentador, que ahora goza de libertad para moverse por el plató-pantalla 

de 180º y que repercute directamente en el tratamiento de la información en dicha puesta en escena (García et al., 2023; Molares 

Cardoso et al., 2020). Es decir, los informativos analizados se caracterizan, en cuanto a su realización televisiva, por un dinamis-

mo visual, una puesta en escena planificada, presentadores que eligen estar de pie e interactuar con las grandes pantallas, conti-

nuas conexiones en directo y mayor presencia de grafismos. Los hallazgos de este estudio se alinean con las investigaciones sobre 

la espectacularización de la información en televisión (Mori, 2020), un fenómeno que, a la luz de los resultados obtenidos, lejos 

de agotarse parece intensificarse. En estrecha relación con esta tendencia, el empleo de tecnologías inmersivas como la RA en los 

telediarios plantea nuevos interrogantes sobre su aplicación práctica y su impacto en el relato informativo. En este sentido, los 

hallazgos de este estudio coinciden con lo señalado por Marín (2020), quien apunta a una tendencia hacia la espectacularización 

de los informativos gracias, en parte, a la incorporación de todos esos recursos. En palabras de este autor, “los responsables de 

los informativos de televisión, sobre todo de las grandes cadenas, deben esforzarse cada vez más con algo nuevo e impactante” 

(Marín, 2020, p. 13). Precisamente, en el análisis realizado se ha visto que la RA cumple principalmente una función estética, en la 

medida en que no se ha visto un verdadero aprovechamiento de este recurso en términos de interacción por parte del periodista 

(Herrero de la Fuente y Jiménez Narros, 2022). Esto contrasta con hallazgos de otros autores como Gastaka et al., (2020) quienes, 

por el contrario, sí identificaron un aprovechamiento desde el punto de vista narrativo mediante la interacción del presentador 

con la RA en la cobertura informativa de Antena 3 sobre el ‘caso Julen’. La integración de este recurso narrativo pone de manifiesto 

la evolución del género informativo, cuya relevancia reside ya no tanto en la espectacularización del contenido, sino fundamen-

talmente en la mejora técnica de su tratamiento periodístico (Martín Ramallal y Micaletto Belda, 2022).

En estrecha relación con el objeto de estudio se sitúa la producción de contenidos multipantalla, un fenómeno derivado de la 

consolidación de las tecnologías digitales que ha diversificado el consumo informativo a través de múltiples dispositivos. En los 

últimos años, uno de los retos de las cadenas televisivas ha sido ofrecer su contenido de forma accesible y en cualquier momento, 

aspecto que se materializó con la llegada de los teléfonos móviles y el uso de las redes sociales que hoy en día ya está consoli-

dado. Ahora bien, los resultados en relación con este aspecto han evidenciado una nueva estrategia narrativa novedosa en la 
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identificación de QR que ha introducido la cadena. Este recurso permite llevar tráfico a la web, al redirigir a los espectadores 

para que puedan ampliar la información en otra plataforma y, de esta forma, incrementar también su audiencia en este sopor-

te (Gallardo-Camacho y Melendo-Rodríguez-Carmona, 2023). Se pone de manifiesto, por tanto, que los usuarios consumen el 

contenido en múltiples dispositivos al mismo tiempo, pero de forma diferente. Esta tendencia se refleja en el desplazamiento de 

prácticas que antes pertenecían a las redes sociales hacia nuevos recursos narrativos en pantalla, los cuales exigen el uso del te-

léfono móvil para interactuar con el contenido. Este fenómeno permite reinterpretar el concepto clásico de metarrelato, y abarca 

tanto las potencialidades del consumo en múltiples soportes como la propia naturaleza fragmentada del mensaje. No obstante, 

esta investigación adopta una postura crítica frente al uso de los códigos QR en los informativos, y los define como un experimen-

to transmedia que funciona más como una herramienta de “modernidad percibida” que como un recurso de utilidad funcional 

real dentro del ámbito periodístico. La ausencia de evidencia clara sobre si la audiencia interrumpe efectivamente el consumo 

lineal para escanear dichos códigos permite cuestionar su verdadera efectividad en el proceso informativo

Si se tiene en cuenta ahora la perspectiva comparativa unida a los hallazgos relacionados con el tratamiento informativo de los 

contenidos en Instagram, este estudio permite discutir acerca de en qué medida Antena 3 Noticias está aprovechando las he-

rramientas que ofrece esta red social a diferencia del medio televisivo. La mencionada comparativa manifiesta que no hay una 

estrategia narrativa para crear contenidos acordes al soporte. Esto se observa cuando se “vuelcan” los informativos emitidos 

en televisión sin tener en cuenta, por ejemplo, la verticalidad de los vídeos que requiere Instagram. En general no se siguen las 

recomendaciones ligadas a la redacción digital, específicamente en cuanto a la recomendación de utilización de forma estraté-

gica de los hashtags, menciones y geolocalización de cara a obtener un mayor impacto en la audiencia social con el objetivo de 

viralizar los contenidos. Teniendo en cuenta estos datos, esta investigación coincide con Luginbühl (2024) en que los medios de 

comunicación -como Antena 3 Noticias en este caso- tratan de adaptarse a la lógica de las redes sociales, pero lo cierto es que 

continúan basándose en las prácticas periodísticas ya establecidas. En relación con los contenidos nativos de Instagram, aunque 

desde el punto de vista narrativo presentan un mejor tratamiento de la información, resulta llamativo que se utilicen no como 

un nuevo formato periodístico, sino como un vehículo publicitario al servicio de los patrocinadores de la cadena. Esto perjudica 

una adecuada aplicación de la narrativa audiovisual, entendida esta como la adaptación del lenguaje a las potencialidades de la 

plataforma sin menoscabar el rigor informativo. Estos datos invitan a ampliar la reflexión sobre hasta qué punto la obligación de 

estar presentes en todas las plataformas incrementa el nivel de información de la sociedad o, por el contrario, lo limita, y a qué 

precio si ello supone una deficiente utilización de la narrativa audiovisual en favor de una lógica publicitaria.

Finalmente, este trabajo presenta algunas limitaciones, derivadas tanto del tamaño acotado de la muestra como de su carácter 

eminentemente exploratorio. No obstante, los resultados obtenidos abren diversas líneas de investigación futuras: sería perti-

nente ampliar el periodo de análisis e incorporar entrevistas cualitativas con productores que permitan profundizar en la estruc-

tura organizativa de las redacciones. Del mismo modo, se sugieren estudios comparativos con otras cadenas que permitan de-

terminar hasta qué punto este modelo de reciclaje de contenidos y subordinación de la calidad a la espectacularidad constituye 

una pauta generalizada en el periodismo digital español contemporáneo.
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Resumen:

La transformación digital del periodismo televisivo no constituye sólo 
un cambio tecnológico, sino una reconfiguración integral de sus narra-
tivas, estructuras y modos de configurar sus modelos de negocio. Esta 
revisión narrativa de literatura, basada en un análisis temático reflexi-
vo (Braun y Clarke, 2022), examina cómo las redacciones televisivas 
tradicionales responden a las exigencias de un ecosistema mediático 
fragmentado, regido por lógicas de plataforma y métricas digitales. A 
partir del análisis de cuarenta y dos artículos académicos indexados 
en Scopus y Web of Science, se identificaron tres ejes que explican 
esta transición: (1) la consolidación de estrategias transmedia y de 

Abstract:

The digital transformation of television journalism is not merely a 
technological shift but an integral reconfiguration of its narratives, 
structures, and business models. This narrative literature review, 
grounded in a reflexive thematic analysis (Braun and Clarke, 2022), 
examines how traditional television newsrooms respond to the 
demands of a fragmented media ecosystem governed by platform logics 
and digital metrics. Based on the analysis of forty two academic articles 
indexed in Scopus and Web of Science, three key axes were identified to 
explain this transition: (1) the consolidation of transmedia strategies 
and content segmentation aimed at connecting with new audiences; (2) 
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segmentación de contenidos que buscan conectar con nuevas audien-
cias; (2) la transformación de los formatos narrativos y los modelos 
sostenibles que permiten la adaptación a entornos digitales; y (3) el 
desarrollo de una nueva racionalidad narrativa y organizativa en la te-
levisión, concebida como un laboratorio de innovación donde conver-
gen la experimentación tecnológica, la producción multiplataforma y 
la agencia activa del espectador. Los hallazgos revelan que, antes que 
haber sido desplazado, el periodismo televisivo atraviesa una transfor-
mación estructural que combina prácticas heredadas con dinámicas 
emergentes. La televisión se transforma en un ecosistema híbrido, 
participativo y basado en datos, y su reinvención refleja los desafíos 
actuales a los que se enfrenta el periodismo audiovisual en contextos 
posbroadcast. El estudio aporta un marco analítico para comprender la 
reconfiguración del periodismo televisivo en la era posbroadcast.

Palabras clave: 

Periodismo televisivo; transformación digital; estrategias transmedia; inno-
vación narrativa; audiencias fragmentadas; modelos de negocio mediáticos.

the transformation of narrative formats and sustainable models that 
enable adaptation to digital environments; and (3) the development of 
a new narrative and organizational rationality in television, conceived 
as an innovation laboratory where technological experimentation, 
multiplatform production, and audience agency converge. The 
findings reveal that television journalism has not been displaced but 
is undergoing a structural transformation that combines inherited 
practices with emerging dynamics. Television is transforming into a 
hybrid, participatory, and data-driven ecosystem, and its reinvention 
reflects the current challenges faced by audiovisual journalism in 
post-broadcast contexts. This study offers an analytical framework to 
understand the reconfiguration of television journalism in the post-
broadcast era.

Keywords: 

Television journalism; digital transformation; transmedia strategies; 
narrative innovation; fragmented audiences; media business 
models.

1. Introducción

Cuestionarse acerca de la desaparición de la televisión tradicional pone de manifiesto el complicado proceso de cambio que vive 

la televisión en la era digital. En un contexto mediático dominado por plataformas móviles, redes sociales y servicios on demand, 

el periodismo televisivo ha pasado de ser un formato estático a uno que evoluciona constantemente para atender a audiencias 

diversas, nativos digitales y paradigmas emergentes de producción y consumo.

Para seguir siendo relevante para las generaciones más jóvenes, la televisión enfrenta el reto de renovarse (Vázquez-Herrero  

et al., 2021). Para poder conectarse con estas audiencias, en particular la Generación Z –un grupo demográfico heterogéneo que 

comprende desde los millennials más recientes hasta los niños que están aprendiendo a leer–, los medios se han visto motiva-

dos a replantear sus tácticas (Twenge, 2017). En un entorno donde estas generaciones interactúan con contenido multimedia a 

través de plataformas sociales y dispositivos móviles, las redes sociales se han convertido en un pilar esencial para el acceso a la 

información (García-Perdomo, 2020).

En esta nueva ecología mediática (Gutiérrez et al., 2018), la adopción de herramientas digitales y estrategias transmedia se ha 

vuelto crucial para los medios de comunicación, no solo para fortalecer la confianza y legitimidad de sus contenidos, sino tam-

bién para establecer conexiones significativas con sus audiencias (García-Perdomo, 2020). García-Avilés (2020) argumenta que los 

radiodifusores deben adaptar sus contenidos a cada red social, aprovechando el potencial visual de estas plataformas y comple-

mentando la programación televisiva con estrategias transmedia en un entorno multiplataforma (Vázquez-Herrero et al., 2021).

La creciente demanda de cualidades multiplataforma ha llevado a los medios a diseñar contenidos que van desde piezas breves 

para dispositivos móviles (Vázquez, 2015) hasta formatos “mobile-first” o “social-only” (Hill y Bradshaw, 2018; Vázquez, 2015). 
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Además, la digitalización ha dado lugar a una nueva realidad en la que el usuario reportero, que genera y comparte noticias en 

redes sociales, ocupa un lugar cada vez más relevante (Klimeš, 2023). En consecuencia, los medios han tenido que reconfigurar 

su esencia para incluir la interactividad y la especialización en el proceso comunicativo (Jódar-Marín, 2019).

En cuanto a la televisión, la transformación digital no ha sido fácil, pues en un principio los medios tradicionales digitales mos-

traron reticencia a ofrecer su programación de manera gratuita, aunque utilizaron sus sitios web para el posicionamiento de 

marca y la promoción de contenidos (Chobanyan y Nikolskaya, 2021). En esta nueva realidad digital (Alberich y Roig, 2005; Fidler, 

1998), los medios tradicionales han apostado por estrategias cross-media o 360, y combinan información y entretenimiento en 

formatos innovadores como reportajes y documentales interactivos (Gifreu, 2013).

Esta apuesta permite aprovechar el potencial expresivo del discurso audiovisual al ofrecer nuevas posibilidades de desarrollo con 

un enfoque estético y ético significativo (Jódar-Marín, 2019), entre ellos la adopción del storytelling como recurso comunicativo 

(Marcos-García et al., 2021).

A pesar de estos avances, Uth et al. (2023) señalan que la literatura aún carece de estudios que examinen a fondo las expectativas 

mutuas entre periodistas y audiencias en un contexto digital. Este cambio se refleja en la adopción de enfoques como el periodis-

mo participativo y recíproco, que buscan satisfacer las preferencias de la audiencia y asegurar la sostenibilidad del periodismo. 

Hoy, la interacción con el público es esencial y constituye un elemento central del periodismo (Costera Meijer y Groot Kormelink, 

2019; Fincham, 2021; Loosen y Schmidt, 2016; Loosen et al., 2020; Spyridou et al., 2013).

El propósito de esta revisión narrativa –sustentada en el análisis temático reflexivo de Braun y Clarke (2022)– es abordar cómo el 

periodismo televisivo –en sus formatos informativos como noticieros, reportajes y contenidos editoriales– ha evolucionado en la 

era digital mediante la integración de tecnologías, estrategias narrativas y nuevos modelos de producción y distribución de noticias.

Al explorar la intersección entre tecnología, narrativa audiovisual y consumo, y lejos de confirmar un adiós definitivo a la TV 

broadcast, se espera que este estudio contribuya a llenar un vacío en la literatura actual, proporcionando una comprensión más 

profunda de la innovación en el periodismo televisivo en la era digital.

En este estudio, el término empresas tradicionales de televisión se emplea para describir a los canales de televisión surgidos antes de 

la era digital, caracterizados por modelos de emisión lineal, estructuras jerárquicas y una producción centrada en la parrilla broad-

cast. Estas organizaciones enfrentan en la actualidad procesos de transformación digital orientados a integrar plataformas en línea, 

estrategias transmedia y modelos de negocio híbridos (García-Avilés, 2021; Neira et al., 2021; Li et al., 2024; Vulpius et al., 2022).

Las siguientes preguntas de investigación guiarán esta revisión:

PI: ¿Cuáles son las áreas de estudio, metodologías y hallazgos predominantes en la literatura sobre la transformación del 

periodismo en empresas tradicionales de televisión?

PI1: ¿Cómo abordan estos estudios el uso de estrategias transmedia y la segmentación de contenidos como mecanismos para 

conectar la televisión -antes tradicional- con las nuevas generaciones de audiencias?

PI2: ¿Qué aportes ofrece la literatura sobre el rol de la innovación en el desarrollo de nuevos formatos y modelos de negocio 

periodísticos orientados a audiencias fragmentadas en empresas tradicionales de televisión?
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Las preguntas específicas derivan de la pregunta general y profundizan en dos dimensiones complementarias del proceso de 

transformación digital: la narrativa transmedia y la innovación organizacional.

A pesar de la abundante literatura sobre la digitalización de la televisión y la adopción de estrategias multiplataforma, pocos 

estudios exploran en profundidad cómo esta transformación afecta las expectativas mutuas entre periodistas y audiencias. Este 

vacío justifica el objetivo principal de esta revisión: analizar la evolución del periodismo televisivo en la era digital mediante tec-

nologías, narrativas y modelos de negocio.

1.1. Evolución del periodismo televisivo en la era digital

Desde su surgimiento en el siglo XX, la televisión se consolidó como un medio central para la distribución de noticias, con forma-

tos como el noticiero y el reportaje que definieron la narrativa informativa. Según Schultz (1999), este dominio se mantuvo hasta 

finales del siglo XX, cuando los avances tecnológicos comenzaron a cuestionar la preeminencia de la televisión como único me-

dio audiovisual relevante. La llegada de Internet y, más tarde, de las plataformas digitales, generaron una nueva competencia e 

impulsaron a los medios tradicionales a replantear sus prácticas y modelos de producción. Este replanteamiento incluyó la frag-

mentación de narrativas y la adopción de estilos más visuales y directos para captar la atención de audiencias más segmentadas.

El concepto de “mediamorfosis”, introducido por Fidler (1997), resulta clave para entender el cambio en la producción informa-

tiva. Este término describe la transformación de los medios en respuesta a los avances tecnológicos y los cambios en las audien-

cias. La digitalización ha transformado el lenguaje informativo al permitir la incorporación de elementos audiovisuales más ela-

borados y al fomentar narrativas diseñadas específicamente para entornos digitales. La aparición de videos cortos y contenidos 

interactivos responde a nuevas formas de consumo mediático propias de las redes sociales (Bandrés et al., 2000; Casado, 2011).

Los nuevos hábitos de consumo también han transformado el panorama mediático. Fernández (2001) destaca que la fragmen-

tación de las audiencias y el auge de las plataformas digitales han obligado a los medios televisivos a diversificar sus conteni-

dos y adaptarse a un entorno multipantalla. Esta adaptación incluye la distribución de noticias a través de redes sociales como 

Facebook y X (antes Twitter), así como el desarrollo de estrategias de engagement en plataformas como YouTube. Por su parte, 

García-Perdomo (2020) resalta que la confianza, la legitimidad y la conexión con las comunidades son objetivos clave en esta 

nueva ecología mediática, y orientan la adopción de herramientas digitales.

El periodismo televisivo enfrenta numerosos desafíos en su migración hacia lo digital: han debido integrar tecnologías disrupti-

vas mientras redefinen sus modelos de negocio y estrategias de monetización. La transición al entorno digital también ha genera-

do tensiones entre las prácticas tradicionales y las nuevas demandas del mercado, e incluyen la necesidad de producir contenido 

en tiempo real y adaptarlo a formatos interactivos.

Un ejemplo destacado es el de las organizaciones de noticias que, según Weiss y Domingo (2010), adoptaron rápidamente tec-

nologías de digitalización para archivar videos, aunque sin una comprensión clara de los objetivos estratégicos de este proceso. 

Este enfoque reactivo pone de manifiesto las dificultades de los medios tradicionales para planificar su transición en un entorno 

altamente competitivo.

A pesar de los retos, la migración digital también ha impulsado la innovación en el periodismo televisivo. La incorporación de 

tecnologías como la realidad aumentada (AR) y la realidad virtual (VR) ha permitido la creación de experiencias inmersivas que 
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enriquecen la narrativa informativa. Además, el uso de analíticas de datos para personalizar el contenido según los intereses de 

la audiencia es una práctica cada vez más extendida.

Casos como el de The New York Times y la BBC ilustran cómo los medios tradicionales han logrado combinar sus fortalezas na-

rrativas con las capacidades tecnológicas del entorno digital. Estos ejemplos demuestran que la innovación no solo consiste en 

adoptar nuevas tecnologías, sino que se presenta como un recurso indispensable para la subsistencia de los medios periodísticos 

(García-Avilés et al., 2018).

1.2. Marco conceptual

En esta investigación, el desarrollo de la televisión en la era digital se comprende como un proceso de cambio organizacional, 

estructural y narrativo que es fomentado por el cambio en los modos de consumo y la convergencia tecnológica. Los ejes de aná-

lisis que guían la investigación están organizados en este marco conceptual: (1) La transformación digital de la televisión, (2) Las 

tácticas transmedia aplicadas al periodismo televisivo y (3) Las transformaciones en las dinámicas del público.

Desde el punto de vista teórico-conceptual, la transformación digital se refiere a cómo los procesos narrativos y productivos en 

los medios audiovisuales son reconfigurados (Jódar-Marín, 2019). Por su parte, las estrategias transmedia son procedimientos 

para extender la narrativa y adaptar los contenidos a diversas plataformas digitales. Por último, las dinámicas de audiencia ac-

tuales muestran que el público interactúa, participa activamente y se fragmenta.

Estos tres conceptos facilitan la comprensión de cómo los medios de televisión convencionales buscan reorganizar sus métodos 

de producción y su vínculo con las audiencias en un contexto digital competitivo.

1.2.1. La transformación digital de la televisión

La transformación digital de la televisión supone una reinvención estructural y tecnológica. Esta transformación ha sido impul-

sada por la integración de herramientas digitales que permiten rediseñar los modelos de negocio, los formatos de contenido y 

las estrategias de distribución. Asimismo, este cambio, sustentado en la convergencia tecnológica, facilita la integración entre 

sistemas de transmisión y almacenamiento, lo que abrió paso a plataformas como redes sociales, servicios de streaming y aplica-

ciones móviles. Estas innovaciones optimizan la distribución del contenido al tiempo que fomentan experiencias interactivas y 

de acceso multiplataforma, adaptándose a las expectativas de audiencias digitalmente conectadas (Anastassiou, 1994).

Pero, más allá del ámbito técnico, la digitalización televisiva implica un proceso estratégico en el que las emisoras deben refor-

mular sus prácticas organizacionales e infraestructuras tecnológicas. La adopción de tecnologías emergentes como el streaming, 

la nube y la inteligencia artificial permite no solo mejorar la eficiencia operativa, sino también generar valor para las audiencias 

mediante experiencias interactivas que fortalecen su vínculo con los contenidos. En este escenario, la capacidad de adaptación 

y respuesta a las demandas de un mercado digital se convierte en un requisito esencial para la sostenibilidad de las emisoras 

tradicionales (Warner y Wäger, 2019).

Por último, la transformación digital ha dado lugar a modelos híbridos que combinan elementos analógicos y digitales. Este 

enfoque amplía el alcance de los medios tradicionales, entre los que se encuentran los periodísticos, a través de plataformas 
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Over-the-Top (OTT) y redes sociales, y promueven la interacción directa con los usuarios. Así, las emisoras no solo responden a 

patrones de consumo más fragmentados y multiplataforma, sino que también personalizan sus contenidos, construyendo rela-

ciones más sólidas con sus audiencias (Ordóñez et al., 2019; Yüksel, 2022).

1.2.2. Estrategias transmedia en el periodismo televisivo

Las estrategias transmedia revolucionaron la forma en que el periodismo televisivo crea y distribuye contenido. Estas prácticas 

se basan en la expansión narrativa, donde cada plataforma ofrece una perspectiva única que enriquece el relato general. Este 

enfoque no busca replicar contenido, sino complementar la historia principal a través de múltiples formatos, permitiendo a las 

audiencias interactuar de manera integral y participativa con el contenido (Gambarato y Tárcia, 2016).

Estas estrategias enriquecen la experiencia narrativa y transforman los programas televisivos en marcas expansivas interconec-

tadas. Este modelo, que combina entretenimiento y marketing, fortalece la identidad de las marcas mediáticas al generar lealtad 

en las audiencias y captar nuevos públicos. La narrativa transmedia permite a los consumidores convertirse en agentes activos 

en la circulación de historias, y estrechan su vínculo con los contenidos (Kurtz, 2014).

Contar historias en varias plataformas permite a las audiencias involucrarse más y acceder al contenido por distintos caminos. 

Este enfoque diversifica los formatos narrativos y se adapta a las expectativas cambiantes de los consumidores digitales. Las 

estrategias transmedia no solo optimizan la experiencia del espectador, sino que también amplían el alcance de las marcas me-

diáticas, y las posicionan como actores relevantes en un mercado competitivo (Ivars-Nicolás y Zaragoza-Fuster, 2018).

La integración de tecnologías como gráficos interactivos, mapas y efectos inmersivos redefine cómo los periodistas abordan la 

creación y distribución del contenido. Estas herramientas permiten captar la atención de audiencias fragmentadas y establecer 

nuevas formas de interacción y consumo en un entorno en constante evolución (Bourdaa, 2014; Kolosova, 2018).

1.2.3. De audiencias pasivas a audiencias activas

La era digital transformó profundamente el concepto de audiencia en televisión. Si antes se concebían como masas homogéneas 

y pasivas, hoy son vistas como participantes activos e intérpretes de contenido. Este cambio ha sido facilitado por la convergen-

cia tecnológica, que permite a los espectadores interactuar con los medios y contribuir al diseño y circulación del contenido. La 

televisión, así, deja de ser unidireccional para convertirse en un espacio de comunicación bidireccional y dinámica (Drašković 
y Kleut, 2012).

Además de consumir, las audiencias actuales reinterpretan, recrean y comparten contenido en plataformas digitales, y establecen 

modelos de comunicación entre pares. Este fenómeno redefine el consumo televisivo al posicionar a los usuarios como agentes 

que configuran activamente los sistemas mediáticos. Asimismo, las audiencias desarrollan conexiones emocionales profundas 

con los programas, extendiendo su vínculo con el contenido a aspectos de su vida personal y social. Estas relaciones intensifican 

su participación en la interpretación y circulación del contenido, y fortalecen su compromiso con los medios (Livingstone, 2004; 

Russell y Puto, 1999).
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En un entorno digital caracterizado por la fragmentación de dispositivos y pantallas, las prácticas de consumo se diversifican, lo 

que introduce complejidad en su análisis. Este contexto exige metodologías más flexibles para capturar las dinámicas de interac-

ción con los medios y comprender cómo las audiencias se mueven entre el mundo analógico y digital. Al mismo tiempo, este rol 

activo destaca la necesidad de estudiar a las audiencias como actores clave en la evolución mediática, que, además, obliga a los 

productores de contenido a adaptar sus estrategias a un consumidor más dinámico y participativo (Macek, 2020; Simons, 2011).

Este estudio aporta una contribución original al sistematizar, desde un análisis temático reflexivo, las transformaciones estructu-

rales del periodismo televisivo en la era posbroadcast, integra hallazgos dispersos en torno a innovación, narrativas transmedia 

y segmentación de audiencias. A diferencia de trabajos previos centrados en casos aislados o en perspectivas tecnológicas, esta 

revisión propone un marco analítico que articula dimensiones narrativas, organizacionales y económicas. Asimismo, identifica 

vacíos persistentes en la literatura –especialmente en la relación entre periodistas y audiencias– y ofrece una síntesis interpreta-

tiva que permite comprender la reconfiguración del ecosistema televisivo contemporáneo.

La elección de una revisión narrativa se justifica porque la transformación del periodismo televisivo es un fenómeno complejo, 

heterogéneo y en rápida evolución, difícil de capturar mediante diseños sistemáticos orientados a medir efectos. Este enfoque 

permite integrar estudios conceptuales, empíricos y metodológicos que abordan dimensiones diversas –narrativas, organiza-

cionales, tecnológicas y económicas– y facilita una síntesis interpretativa coherente con la naturaleza exploratoria del objeto de 

estudio. En consecuencia, la revisión narrativa resulta el método más adecuado para articular un marco analítico que explique la 

reconfiguración del periodismo televisivo en la era posbroadcast.

2. Metodología

Este estudio se sustenta en una revisión narrativa de literatura, seleccionada como diseño metodológico que posibilita explorar 

fenómenos complejos y en evolución desde una perspectiva interpretativa. A diferencia de las revisiones sistemáticas, que suelen 

enfocarse en la medición de efectos o en la síntesis cuantitativa de resultados, la revisión narrativa permite integrar hallazgos 

desde distintos enfoques teóricos y metodológicos, lo que favorece una comprensión profunda de procesos dinámicos como la 

transformación del periodismo televisivo (Greenhalgh et al., 2018).

Desde una perspectiva epistemológica, la revisión se sitúa en un enfoque interpretativo-constructivista, que asume que el cono-

cimiento es coconstruido y que el investigador desempeña un papel activo en la interpretación y el otorgamiento de significado 

a los textos analizados (Guba y Lincoln, 1994; Braun y Clarke, 2022).
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2.1. Procedimiento de selección y organización del corpus

El propósito de la revisión fue identificar y analizar investigaciones recientes sobre la digitalización de medios televisivos tradi-

cionales, con énfasis en cambios narrativos, modelos organizativos y nuevas dinámicas profesionales.

La búsqueda se realizó entre mayo y diciembre de 2024 en las bases de datos Scopus y Web of Science (WoS). Se aplicaron las 

siguientes ecuaciones:

Para Scopus: TITLE-ABS-KEY(television OR broadcasting OR TV OR media) AND (digital journalism OR online news OR 

internet reporting OR web journalism OR cyber journalism OR digital news) AND (transition OR shift OR move OR migration)

Para WoS: TS=((television OR broadcasting OR TV OR media) AND (journalism OR digital journalism OR online news OR in-

ternet reporting OR web journalism OR cyber journalism OR digital news) AND (transition OR shift OR move OR migration))

Se establecieron los siguientes criterios de inclusión: (1) artículos publicados entre 2020 y 2024, (2) en inglés o español, (3) de 

acceso abierto y (4) pertenecientes a las áreas de comunicación, ciencias sociales y humanidades. Asimismo, (5) se seleccionaron 

únicamente estudios que abordaran medios o procesos periodísticos desarrollados en Estados Unidos, España o América Latina.

El corpus final quedó conformado por cuarenta y dos artículos académicos (Figura 1).

2.1.1. Gestión inicial y familiarización con los datos

Para la gestión y exploración inicial del corpus se utilizó SciSpace, una plataforma asistida por inteligencia artificial que extrae 

información estructurada de artículos científicos. La herramienta se empleó para organizar metadatos y resúmenes –no para el 

análisis interpretativo–, mediante columnas generadas automáticamente (título, resumen breve o TL;DR, resultados, vacío de 

investigación, conclusiones, hallazgos, investigaciones futuras, revisión de la literatura y aportes).

El análisis se condujo siguiendo las seis fases propuestas por Braun y Clarke (2022), adaptadas a una revisión narrativa de 

literatura.

(1) Familiarización con los datos. Cada uno de los 42 artículos fue leído manualmente en su totalidad, contrastando y com-

pletando la información obtenida de SciSpace. Esta lectura permitió un conocimiento profundo del corpus y la identificación 

preliminar de patrones conceptuales.

(2) Generación de códigos iniciales. A partir de esta lectura, se extrajeron unidades de significado relevantes y se sistematizó 

la información en una matriz temática elaborada en Excel.

(3) Búsqueda de temas. En esta matriz, los textos fueron clasificados según cinco categorías orientadas por las preguntas de 

investigación:

	 1.	 Transformación digital

	 2.	 Estrategias transmedia

	 3.	 Segmentación de audiencias

	 4.	 Innovación en televisión

	 5.	 Modelos de negocio audiovisuales
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Estas categorías funcionaron como un marco organizativo inicial y flexible –como sugieren Braun y Clarke (2022)– que facilitó la 

agrupación de códigos y la organización de los datos.

(4) Revisión de temas. Se verificó la coherencia interna de los temas y su relación con las preguntas de investigación, ajustan-

do las categorías según la densidad y convergencia de los hallazgos.

(5) Definición y denominación de temas. Se precisaron los límites analíticos de cada tema y se les asignaron nombres que 

reflejaran su esencia conceptual.

(6) Producción del reporte. Finalmente, los hallazgos fueron integrados en torno al tema articulador y a los subtemas deriva-

dos, con el propósito de responder a las preguntas de investigación y aportar una comprensión reflexiva sobre la transforma-

ción del periodismo televisivo en contextos posbroadcast.

Esta investigación no necesitó aprobación ética, ya que se basó en la literatura publicada. Se adhirió a los principios de rigor y 

transparencia, respetando al mismo tiempo la autoría. La transparencia metodológica se considera un elemento ético indispen-

sable en la síntesis del conocimiento interpretativo, como enfatizan Braun y Clarke (2022).

2.1.2. Análisis temático reflexivo y enfoque analítico

En este marco, se aplicó un análisis temático reflexivo híbrido –orientado a los datos, pero teóricamente informado–, un enfoque 

ampliamente utilizado en revisiones que reconocen que los temas no “emergen” de manera neutral, sino que se construyen a tra-

vés de la interacción entre los datos, el marco conceptual y las decisiones interpretativas del investigador (Braun y Clarke, 2019, 

2022; Ozanne et al., 2024; Shafi y Mallinson, 2021).

El análisis se realizó desde la posición situada del investigador como periodista y docente universitario especializado en medios 

audiovisuales, lo que influyó en la lectura y valoración de las evidencias. Este posicionamiento, que se asume de manera reflexiva 

y enriquece la interpretación de los hallazgos (Braun y Clarke, 2022), orientó la identificación de temas relevantes y la articula-

ción crítica de los resultados en torno a las dinámicas de cambio en el ecosistema televisivo.
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Figura 1. Diagrama de flujo del proceso de selección de artículos para la revisión narrativa (adaptado de PRISMA)

Registros identificados en bases de datos:

Scopus (n = 7470)
WoS (n = 335)

↓
Criterios de inclusión

	► Artículos publicados entre 2020 y 2024
	► En inglés o español
	► Con acceso abierto
	► En áreas temáticas de comunicación, ciencias sociales o 

humanidades
	► Con enfoque en Estados Unidos, España o América 

Latina

↓
Resultados tras aplicar los criterios de inclusión:

Scopus: 385 documentos
WoS: 81 documentos

↓
Registros excluidos por motivos temáticos:

Estudios que no abordaban:

	► Digitalización televisiva
	► Convergencia tecnológica
	► Transición multiplataforma
	► Interacción con audiencias digitales
	► Estudios fuera de las regiones seleccionadas
	► Otros enfoques temáticos no relacionados

↓
Número de artículos finales incluidos:

N = 42 artículos clave

Fuente: Elaboración propia

2.1.3. Síntesis interpretativa

El análisis se centró en el nivel semántico de significado, es decir, en el sentido explícito de los hallazgos presentados por los 

autores revisados, aunque se incluyeron momentos de interpretación latente, cuando fue necesario contextualizar los resultados 

dentro de procesos de transformación estructural del periodismo televisivo.
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El proceso analítico permitió identificar cinco temas centrales que explican la transformación del periodismo televisivo en en-

tornos digitales. Entre ellos, uno adquirió un carácter articulador –Del broadcast al ecosistema multiplataforma–, que sintetiza 

el cambio estructural observado en la literatura. Este tema articulador integra y da sentido a cuatro subtemas interrelacionados: 

Estrategias de monetización en el ecosistema audiovisual digital, Lógicas digitales del nuevo periodismo, Construcción de la 

narrativa transmedia y Segmentación de públicos en medios audiovisuales.

La configuración de estos temas se desarrolló mediante un proceso iterativo de comparación, refinamiento y síntesis, en el que 

se revisaron las relaciones conceptuales y empíricas entre los hallazgos de los distintos artículos. En coherencia con el enfoque 

reflexivo de Braun y Clarke (2022), la jerarquía entre el tema articulador y los subtemas no funciona como una estructura rígida: es 

un proceso interpretativo flexible que acepta la interdependencia de significados y la naturaleza constructiva del análisis temático.

3. Resultados

En la literatura examinada, el análisis temático permitió identificar un tema que abarca diversas cuestiones y cuatro subtemas 

que explican la transformación del periodismo televisivo contemporáneo. El tema articulador –Del broadcast al ecosistema mul-

tiplataforma– trasciende el cambio tecnológico: expresa una reconfiguración estructural del medio televisivo, capaz de integrar 

dimensiones tecnológicas, narrativas, organizacionales y económicas detectadas en la literatura reciente (2020–2024). En torno a 

él se articulan los subtemas sobre monetización digital, lógicas del nuevo periodismo, narrativas transmedia y segmentación de 

públicos audiovisuales, que desarrollan distintos niveles de esa transición.

Las cinco categorías orientadas por las preguntas de investigación aparecieron con distinta fuerza en el corpus. La transforma-

ción digital (41/42) y la segmentación de audiencias (40/42) fueron, con diferencia, los más frecuentes, seguidos por los modelos 

de negocio audiovisuales (33/42). Las estrategias transmedia (24/42) y la innovación en televisión (21/42) tuvieron una presencia 

más moderada. En conjunto, este panorama muestra que la literatura reciente combina miradas estructurales con enfoques na-

rrativos y económicos para explicar cómo se está reconfigurando el periodismo televisivo en la era digital.

El paso del modelo broadcast al ecosistema multiplataforma resume un cambio de paradigma comunicacional: la televisión deja 

de ser un canal unidireccional para convertirse en un entorno participativo, distribuido y orientado por datos. Este tema amplio 

funciona como un marco interpretativo que explica cómo los medios audiovisuales redefinen su producción, sus relatos y su 

vínculo con la audiencia en un ecosistema interconectado y en continua mutación.

3.1. Tema de amplio espectro: Del broadcast al ecosistema multiplataforma

Considerado el núcleo del proceso de transformación, el tema amplio espectro integra los cambios tecnológicos, narrativos y or-

ganizativos identificados en la literatura. Más que una simple transición técnica, representa una mutación cultural y profesional 

en la forma en que la televisión produce significado y mantiene su vigencia en un ecosistema digital en expansión.

Este tránsito, que supone una transformación estructural del periodismo televisivo (Figura 2), ha obligado a los medios a cuestio-

nar no solo la manera en que producen contenido, sino también cómo lo distribuyen y miden su impacto. La lógica de la parrilla 
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lineal se ha vuelto insuficiente en un entorno donde la audiencia ya no espera pasivamente, sino que elige activamente cuándo, 

cómo y en qué plataforma consumir información (García-Avilés, 2021).

Este nuevo escenario ha impuesto una redefinición de lo “informativo” y de los criterios con los que se evalúa el éxito de un 

contenido. El tradicional rating pierde protagonismo frente a métricas como la retención, la interacción o la conversión multi-

plataforma, propias de la lógica digital y de los consumos bajo demanda (Neira et al., 2021). No se trata simplemente de estar 

en lo digital, sino de responder con estrategias narrativas, visuales y tecnológicas adaptadas a una lógica nativa digital. En este 

contexto, los medios televisivos que han optado por la hibridación –integrando contenidos creados específicamente para plata-

formas como YouTube, Instagram o Twitch– parecen haber comprendido que el relato ya no es lineal ni está anclado a una única 

pantalla (Li et al., 2024).

Figura 2. Mapa conceptual del ecosistema multiplataforma en el periodismo audiovisual

 
 
 
 

Este nuevo escenario ha impuesto una redefinición de lo “informativo” y de los criterios 
con los que se evalúa el éxito de un contenido. El tradicional rating pierde protagonismo 
frente a métricas como la retención, la interacción o la conversión multiplataforma, 
propias de la lógica digital y de los consumos bajo demanda (Neira et al., 2021). No se 
trata simplemente de estar en lo digital, sino de responder con estrategias narrativas, 
visuales y tecnológicas adaptadas a una lógica nativa digital. En este contexto, los medios 
televisivos que han optado por la hibridación –integrando contenidos creados 
específicamente para plataformas como YouTube, Instagram o Twitch– parecen haber 
comprendido que el relato ya no es lineal ni está anclado a una única pantalla (Li et al., 
2024). 
 

Figura 2. Mapa conceptual del ecosistema multiplataforma en el periodismo 
audiovisual 

Fuente: Elaboración propia. 

 
La creación de laboratorios de innovación dentro de las cadenas televisivas no solo 
muestra una voluntad de adaptación, sino también un reconocimiento de que el modelo 
clásico ha tocado techo. Estos espacios funcionan como incubadoras de nuevas narrativas 
y formatos, y reflejan una apertura del periodismo audiovisual hacia la experimentación 
con tecnologías emergentes. Al incorporar inteligencia artificial o realidad virtual no 
como ornamentos, sino como lenguajes narrativos en sí mismos, se abre la posibilidad de 
reconfigurar la experiencia del espectador (Nunes y Mills, 2021). La televisión, en este 
marco, ya no se define por el aparato desde el cual se transmite, sino por su capacidad de 
generar experiencias inmersivas, relevantes y personalizadas. 
 

Fuente: Elaboración propia

La creación de laboratorios de innovación dentro de las cadenas televisivas no solo muestra una voluntad de adaptación, sino 

también un reconocimiento de que el modelo clásico ha tocado techo. Estos espacios funcionan como incubadoras de nuevas 

narrativas y formatos, y reflejan una apertura del periodismo audiovisual hacia la experimentación con tecnologías emergentes. 
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Al incorporar inteligencia artificial o realidad virtual no como ornamentos, sino como lenguajes narrativos en sí mismos, se abre 

la posibilidad de reconfigurar la experiencia del espectador (Nunes y Mills, 2021). La televisión, en este marco, ya no se define 

por el aparato desde el cual se transmite, sino por su capacidad de generar experiencias inmersivas, relevantes y personalizadas.

La innovación televisiva contemporánea no puede entenderse únicamente como una adopción de tecnologías emergentes, sino 

como un proceso más complejo de adaptación estructural frente a los cambios en el consumo, la multiplicación de plataformas 

y la transformación de los modelos de negocio. 

Por un lado, experiencias como la televisión estatal china revelan cómo tecnologías como la realidad virtual no solo se aplican 

con fines inmersivos, sino también como recursos institucionales para reforzar narrativas oficiales y emocionar estratégicamente 

a las audiencias (Zhou, 2024). Al otro extremo, figuras como Ibai Llanos evidencian que ya no es necesario pertenecer a un canal 

tradicional para generar impacto masivo: la producción en vivo desde Twitch y otras plataformas ha inaugurado una nueva lógica 

de influencia, una televisión paralela que opera con otros códigos y otras jerarquías (Olivares-García y Majuelos, 2024).

Esta tensión entre lo institucional y lo emergente también ha elevado el estándar del contenido audiovisual. Las redacciones digi-

tales, obligadas a competir en el mismo terreno que los creadores nativos digitales, han tenido que profesionalizar sus lenguajes 

y formatos. Lo que antes era exclusivo de la televisión –la alta calidad visual, la puesta en escena cuidada, la edición narrativa– 

ahora se ha convertido en la expectativa mínima del entorno online (García-Orosa et al., 2020). En respuesta, las cadenas tradicio-

nales han recurrido a estrategias de convergencia: trasladan sus productos a plataformas como YouTube, servicios OTT o incluso 

TikTok, y buscan recuperar la atención de un público que ya no reconoce límites entre medios, pantallas o géneros (Tejedor et 

al., 2022; Vázquez-Herrero et al., 2023).

En paralelo, se expande una dimensión de innovación menos visible pero profundamente disruptiva: la de la distribución. For-

matos como las noticias a través de mensajería instantánea están desafiando la lógica de emisión programada, abriendo nuevas 

rutas de circulación de contenido audiovisual que descentralizan aún más el control del flujo informativo (Boczek y Koppers, 

2019). A ello se suma la emergencia de los periodistas móviles (MoJo), cuyas prácticas –ligadas a la portabilidad, la brevedad y la 

versatilidad– han dinamizado las estructuras narrativas, haciéndolas más fragmentarias, directas y adaptadas al entorno digital 

(Salzmann et al., 2020; Silva-Rodríguez et al., 2022).

Lo que se configura, entonces, no es simplemente una televisión que “se moderniza”, sino un proceso híbrido en el que lo digital, 

lo narrativo y lo organizativo convergen para redefinir por completo las bases de la producción y distribución audiovisual. Es una 

metamorfosis en curso, donde la innovación no es una meta técnica, sino una condición de supervivencia en un ecosistema que 

ya no distingue entre televisión y red.

3.2. Estrategias de monetización en el ecosistema audiovisual digital

La sostenibilidad económica de los medios audiovisuales se ha convertido en uno de los ejes más críticos del ecosistema digital. 

Ya no basta con generar contenido de calidad; es necesario que este contenido sea rentable, escalable y adaptado a múltiples 

vías de monetización. La transformación de los modelos de negocio, en este contexto, no solo responde a una lógica de supervi-

vencia, sino también a la necesidad de mantener autonomía editorial en un entorno dominado por intermediarios tecnológicos.

Uno de los desafíos más visibles es la transición desde la gratuidad hacia esquemas de pago sostenibles. Modelos como el SVOD 
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(suscripción), AVOD (publicidad) y TVOD (alquiler) permiten diversificar ingresos en respuesta al agotamiento de la televisión 

lineal (Neira et al., 2021). Iniciativas como Playz o Mtmad reflejan esta reconversión, con propuestas orientadas a audiencias 

jóvenes y digitales, que requieren formatos y ritmos de consumo distintos (Li et al., 2025). Sin embargo, este viraje no garantiza 

el éxito: la ausencia de un modelo de ingresos replicable y generalizable sigue siendo una de las principales limitaciones para los 

medios audiovisuales (González-Neira et al., 2021).

En este panorama, también emergen formas híbridas de monetización que trascienden el ámbito exclusivamente televisivo. Los 

pódcast, por ejemplo, han abierto un campo fértil para la suscripción premium, los patrocinios y el branded content, aportando 

ingresos sostenibles sin sacrificar la experiencia del usuario (Martínez-Costa et al., 2022). Por su parte, los periodistas móviles 

han impulsado modelos ágiles basados en contenido patrocinado, publicidad nativa y micropagos, especialmente eficaces en 

entornos móviles donde la brevedad y la inmediatez son claves (Salzmann et al., 2020; Silva-Rodríguez et al., 2022).

Incluso plataformas que no permiten monetización directa, como WhatsApp, han sido integradas estratégicamente como ca-

nales de fidelización y redireccionamiento hacia productos rentables, demostrando que el tráfico puede ser tan valioso como el 

ingreso directo (Boczek y Koppers, 2019). A esta lógica se suman experiencias más amplias que combinan ingresos comerciales, 

aportes de capital, membresías de lectores y servicios personalizados, como lo documentan Young y Hermida (2024) en su aná-

lisis sobre la complejidad del panorama financiero de los medios. Este fenómeno, sin embargo, plantea riesgos estructurales: la 

dependencia de plataformas puede comprometer la sostenibilidad editorial e incluso la autonomía informativa.

Pero más allá de las estrategias concretas, lo que está en juego es la capacidad de generar valor en un ecosistema dominado por 

actores como Google o Facebook. Estos intermediarios han capturado gran parte del valor económico de los contenidos, obligan-

do a los medios a experimentar continuamente para no quedar rezagados (Peña-Fernández et al., 2024). 

En este escenario de incertidumbre, la credibilidad emerge como un activo estratégico. Frente a la sobreabundancia de infor-

mación, los medios tradicionales -incluidas las cadenas televisivas- mantienen una ventaja competitiva en contextos de crisis, 

donde su trayectoria institucional y su alcance masivo aún generan confianza (Vulpius et al., 2022). Sin embargo, esa credibilidad 

debe ir acompañada de innovación. La incorporación de tecnologías como la inteligencia artificial, la automatización de proce-

sos y el desarrollo de nuevas narrativas digitales ya no es opcional: es una condición para competir en un mercado saturado, veloz 

y fragmentado (Pallares y Serrano, 2022; Pérez-Curiel et al., 2021; Pinto y Barbosa, 2024).

Así, los modelos de negocio del periodismo audiovisual atraviesan una etapa de reinvención, marcada por la experimentación 

constante, la integración tecnológica y la búsqueda de sostenibilidad en un entorno donde las reglas del juego aún se están 

escribiendo.

3.3. Lógicas digitales del nuevo periodismo

La transformación digital del periodismo ha dejado de ser una simple actualización tecnológica: se trata, más bien, de una recon-

figuración profunda de las lógicas editoriales, narrativas y organizativas del sector. Este fenómeno atraviesa tanto a los medios 

nativos digitales como a aquellos tradicionales -incluida la televisión-, que se han visto obligados a redefinir su identidad, estruc-

turas y rutinas para no perder relevancia en un entorno caracterizado por la fragmentación, la personalización y la inmediatez.
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En el caso específico de los noticieros televisivos, esta transformación se expresa en la integración de elementos interactivos, na-

rrativas diseñadas desde la lógica multiplataforma y métricas digitales que permiten una lectura más precisa del comportamien-

to de las audiencias. Herramientas como los sistemas CRM y el análisis de datos ya no son exclusivos del marketing: han sido 

apropiados por las redacciones para optimizar la relación con el usuario, anticipar tendencias y adaptar contenidos a los hábitos 

de consumo en tiempo real (O’Brien y Kunz, 2024). Incluso, el uso de modelos predictivos basados en inteligencia artificial está 

redefiniendo decisiones editoriales, como la programación o la segmentación de contenidos, y permiten anticipar fenómenos 

como el abandono de suscriptores (Olsen, 2021).

Estos cambios no se limitan a las tecnologías adoptadas, sino que exigen una reorganización total de los flujos de trabajo, las 

jerarquías y las funciones dentro de las redacciones. El medio digital no tolera estructuras rígidas ni respuestas lentas; requiere 

agilidad, flexibilidad y una capacidad de aprendizaje permanente (Boczek y Koppers, 2019). Este nuevo entorno ha dado lugar 

a redacciones móviles, descentralizadas y polivalentes, donde los periodistas móviles (MoJo) encarnan un nuevo tipo de pro-

fesional audiovisual, capaz de producir, editar y distribuir contenido desde el lugar de los hechos con herramientas mínimas 

(Salzmann et al., 2020; Silva-Rodríguez et al., 2022).

Asimismo, el diseño de las narrativas ha debido adaptarse a una lógica transversal: ya no se produce una única pieza para televi-

sión, sino múltiples versiones de un mismo contenido, cada una optimizada para plataformas distintas. Esta lógica distribucional 

–en la que conviven transmisiones en vivo, clips verticales, pódcast y artículos web– responde no solo a una estrategia de alcance, 

sino a una forma de entender el consumo informativo contemporáneo (Martínez-Costa et al., 2022).

3.4. Construcción de la narrativa transmedia

Las estrategias transmedia se han convertido en una pieza clave de la transformación digital del periodismo, al ofrecer no solo 

una mayor cobertura y expansión del contenido, sino también una reconfiguración profunda de la narrativa periodística. Más 

que distribuir el mismo mensaje en diferentes plataformas, el enfoque transmedia propone construir universos informativos 

articulados, donde cada soporte aporta una dimensión única del relato. En este marco, la televisión -lejos de mantenerse como 

un medio autónomo- ha comenzado a adoptar lógicas propias del ecosistema digital para ampliar su presencia más allá de la 

emisión lineal.

Una de las claves de esta transición radica en la segmentación y personalización de la narrativa. Al identificar patrones de com-

portamiento predictivo, los medios pueden diseñar recorridos informativos más relevantes para cada tipo de usuario, eligiendo 

no solo qué contenido ofrecer, sino también dónde y cómo presentarlo (O’Brien y Kunz, 2024). Este enfoque permite que plata-

formas como WhatsApp funcionen como nodos integradores, donde texto, imagen, video y enlaces confluyen en flujos narrativos 

coherentes que transitan con naturalidad entre espacios privados y públicos, potenciando el vínculo con la audiencia (Boczek y 

Koppers, 2019).

La narrativa transmedia también exige redacciones más ágiles y versátiles. Los periodistas móviles (MoJo) y los equipos digitales 

ya no piensan en términos de piezas únicas, sino de secuencias y extensiones narrativas que se despliegan entre video, texto y re-

des sociales, generando una continuidad intencionada que fortalece la experiencia del usuario (Salzmann et al., 2020; Silva-Ro-

dríguez et al., 2022). En televisión, esta lógica ha comenzado a permear los noticieros, que ahora ofrecen versiones extendidas 
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de sus reportajes en redes sociales o contenidos exclusivos en plataformas OTT, diseñados para reforzar la presencia de marca y 

atraer nuevos públicos.

Este diseño multiformato responde no solo a una estrategia de alcance, sino a una concepción más sofisticada del ecosistema 

mediático, donde cada plataforma cumple una función narrativa complementaria. En este sentido, los pódcast ya no se en-

tienden como productos aislados, sino como componentes articulados de un entramado transmedia que incluye sitios web, 

boletines, redes y piezas audiovisuales (Martínez-Costa et al., 2022). Esta integración contribuye a sostener tanto la coherencia 

editorial como la fidelización de la audiencia.

Además, el uso de formatos innovadores como los newsgames abre nuevas posibilidades para involucrar al usuario no solo como 

receptor, sino como participante activo en la construcción de significado. Al integrar mecánicas de juego en los relatos periodís-

ticos, se estimula la exploración, la empatía y la reflexión crítica sobre los hechos narrados (García-Avilés, 2021). No obstante, 

el uso de estrategias transmedia aún no alcanza su potencial pleno: la mayoría de medios explotan apenas un fragmento de las 

posibilidades narrativas que ofrecen los canales digitales, limitándose muchas veces a una replicación superficial de contenidos 

(Vázquez-Herrero et al., 2023).

Por otro lado, el ámbito radiofónico también ha encontrado en el enfoque transmedia una vía para revitalizar su alcance. Los 

pódcast, al funcionar como nodos narrativos que conectan con redes sociales, sitios web y plataformas de video, permiten diver-

sificar la experiencia del oyente y transformar el producto radial en una propuesta expandida (Barrios-Rubio y Espitia, 2023). Así, 

la estrategia transmedia no solo amplifica el alcance del mensaje periodístico, sino que redefine el modo en que se construye y 

se vive una historia informativa.

3.5. Segmentación de públicos en medios audiovisuales

La segmentación de audiencias se ha consolidado como uno de los pilares estratégicos de la adaptación de los medios al ecosis-

tema digital. En un entorno donde la oferta informativa es sobreabundante y la atención del público es cada vez más efímera, la 

capacidad de identificar comportamientos, anticipar decisiones y personalizar contenidos se vuelve fundamental. Esta lógica ha 

comenzado a permear también en la televisión, especialmente en sus vertientes on demand, donde el uso de analítica avanzada 

permite ofrecer contenidos ajustados a intereses específicos y comportamientos predictivos (Boczek y Koppers, 2019).

Lo relevante de este proceso es que la segmentación ha dejado de basarse únicamente en variables demográficas tradicionales 

–edad, género o nivel socioeconómico– para incorporar criterios más complejos como los contextos culturales, las motivaciones 

personales y los hábitos de navegación digital. Plataformas móviles y redes sociales habilitan una segmentación dinámica, donde 

los contenidos se ajustan en tiempo real al perfil del usuario. En este marco, los periodistas móviles desempeñan un rol clave, al 

adaptar las narrativas y considerar tanto los códigos culturales locales como las exigencias de una audiencia globalizada (Salz-

mann et al., 2020; Silva-Rodríguez et al., 2022).

Este enfoque también ha encontrado terreno fértil en los pódcast, que permiten conectar con audiencias específicas a través de 

propuestas temáticas diferenciadas. Lejos de ser un producto marginal, el pódcast se ha convertido en un componente central de 

las estrategias de fidelización de medios tradicionales y digitales. La radio digital, por ejemplo, ha aprovechado este formato para 
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recuperar la atención de públicos jóvenes y especializados (Barrios-Rubio y Espitia, 2023; Martínez-Costa et al., 2022), mientras 

que las cadenas televisivas lo integran como contenido complementario o extensión de marca.

La clave en todos estos procesos es la capacidad de leer al usuario en profundidad. La implementación de modelos predictivos 

que identifican riesgos de abandono o cambios en los patrones de consumo permite a las plataformas y medios ajustar su oferta 

de forma casi inmediata, lo que retiene la atención y prolonga la relación con el público (Olsen, 2021; Suenzo et al., 2020). La 

segmentación, en este sentido, ya no es solo una técnica de marketing, sino una estrategia editorial que moldea la forma en que 

se diseñan y distribuyen los contenidos.

Más allá de la captación, el gran desafío está en generar valor sostenido. Comprender no solo quiénes son las audiencias, sino 

cómo piensan, qué les motiva y en qué contextos consumen, permite a los medios –incluida la televisión– construir experiencias 

más relevantes y personalizadas (Neira et al., 2021; Peña-Fernández et al., 2024). Este cambio implica repensar la relación con 

el público: de una audiencia masiva y pasiva, a una red de comunidades activas, diversas y exigentes, que esperan contenidos 

hechos a medida.

Así, el tránsito del modelo broadcast hacia un ecosistema multiplataforma no solo ha modificado las tecnologías de distribución 

o las métricas de impacto, sino que ha transformado la lógica misma de producción y consumo. La televisión, lejos de extinguir-

se, se reinventa como un actor híbrido, que incorpora formatos digitales, contenidos transmedia y estrategias de segmentación 

avanzadas para sostener su vigencia en un panorama cada vez más competitivo y fragmentado.

4. Discusión

La televisión -incluido el periodismo televisivo- ya no tiene la capacidad de continuar empleando los modelos que la hicieron 

dominante en el siglo XX (García-Avilés, 2021; Neira et al., 2021; Vulpius et al., 2022) en un medio caracterizado por la fragmenta-

ción de las audiencias, la sobrecarga informativa y la proliferación de plataformas digitales. De acuerdo con Tejedor et al. (2022) 

y Vázquez-Herrero et al. (2023), estas transformaciones han creado un contexto en el que las lógicas de producción, distribución 

y consumo se redefinen continuamente debido a la convergencia tecnológica y a las dinámicas de plataforma.

Los hallazgos que se discuten aquí indican que la televisión no es más el eje del ecosistema informativo, sino que está integrada 

(y en ocasiones diluida) en una estructura multiplataforma regida por la inmediatez y la participación. Esta discusión examina 

esos cambios en base a los marcos conceptuales revisados, resaltando las tensiones entre la experimentación digital y la he-

rencia profesional, junto con las tácticas que emplean los medios para conservar su pertinencia y sostenibilidad en un entorno 

hipercompetitivo.

4.1. La televisión no muere: muta en un ecosistema híbrido, participativo y guiado por datos

Lejos de desaparecer en el ecosistema digital, la televisión atraviesa una profunda metamorfosis estructural, narrativa y organi-

zativa. Esta transformación, como anticipa el marco conceptual, no se reduce a una simple actualización tecnológica, sino que 

responde a la necesidad urgente de adaptarse a un entorno mediático competitivo, fragmentado y dinámico. La transición del 
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modelo broadcast hacia un ecosistema multiplataforma no es solo una evolución técnica: es una ruptura paradigmática en la 

manera en que se produce, distribuye y consume contenido audiovisual.

Tal como señala Anastassiou (1994), la digitalización televisiva implicó desde sus inicios una apertura hacia nuevas formas de 

interoperabilidad y acceso. Sin embargo, los resultados actuales muestran que este proceso se ha intensificado: no basta con es-

tar presentes en plataformas digitales, es necesario reconfigurar por completo las estrategias narrativas, los flujos de trabajo y los 

modelos de negocio. En esta línea, las prácticas de hibridación para experimentar con nuevas formas de producción y distribu-

ción multiplataforma, y la creación de laboratorios de innovación para el entrenamiento de algoritmos de inteligencia artificial, 

la exploración de formatos inmersivos y el diseño de experiencias interactivas, revelan una voluntad de reinvención estructural 

que coincide con las propuestas de Warner y Wäger (2019), quienes subrayan la transformación organizativa como pilar clave 

para la sostenibilidad. Esta misma lógica está presente en las experiencias de medios que han integrado IA o realidad virtual 

como lenguajes narrativos nativos y no solo como recursos técnicos (Nunes y Mills, 2021).

4.2. La personalización en tiempo real es la nueva gramática de la televisión digital

El comportamiento de las audiencias, conceptualizado en el marco como un tránsito de la pasividad a la agencia activa (Drašković 

y Kleut, 2012; Livingstone, 2004), también se confirma en los resultados: los espectadores ya no consumen de forma lineal, sino 

que seleccionan, interactúan y redistribuyen los contenidos desde múltiples plataformas. La fragmentación y personalización de 

las experiencias audiovisuales se ha convertido en la norma. Así, la televisión se ve obligada a dialogar con los códigos culturales 

emergentes, desarrollando estrategias de segmentación sofisticadas que trascienden los antiguos criterios demográficos y explo-

ran aspectos conductuales y contextuales (Boczek y Koppers, 2019). 

Esta lógica se intensifica en entornos móviles, donde periodistas como los MoJo operan con alta flexibilidad para producir conte-

nido adaptado tanto al entorno como a las audiencias digitales globalizadas (Salzmann et al., 2020; Silva-Rodríguez et al., 2022). 

Las plataformas OTT y redes sociales permiten ahora una distribución personalizada y predictiva, consolidando el vínculo con el 

usuario y ajustando los contenidos a sus hábitos en tiempo real (Olsen, 2021). 

En este proceso, las estrategias transmedia cobran un protagonismo indiscutible. Se trata de una narrativa expansiva que per-

mite articular múltiples versiones de un relato según la lógica y el lenguaje de cada plataforma (Gambarato y Tárcia, 2016). Los 

resultados demuestran que esta lógica ya se encuentra integrada en muchas redacciones, donde los equipos no piensan en pie-

zas aisladas, sino en secuencias narrativas multiformato que favorecen la inmersión, la interacción y la fidelización del usuario 

(Martínez-Costa et al., 2022). Esta articulación narrativa no solo responde a una lógica de producción, sino a una transformación 

en el comportamiento de las audiencias: usuarios activos, conectados y exigentes que esperan contenidos diseñados específi-

camente para cada entorno digital. Así, las estrategias transmedia no solo expanden el relato, sino que construyen vínculos más 

sólidos y significativos con el público. No obstante, la mayoría de los medios sigue explotando solo un fragmento del potencial 

narrativo de este enfoque, limitándose en ocasiones a una reproducción superficial de contenidos, sin considerar las expectati-

vas, hábitos y códigos de sus audiencias en cada plataforma.
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4.3. El periodismo que sobrevive deja el confort, reinventa sus ingresos y enfrenta la disrupción tecnológica

Las narrativas transmedia, entendidas no solo como una expansión de relatos en múltiples plataformas, sino como una estra-

tegia para construir experiencias inmersivas y participativas, siguen siendo una promesa más que una práctica consolidada en 

muchas redacciones. Aunque se reconoce su potencial para captar audiencias fragmentadas y fidelizar usuarios, en la mayoría 

de casos, estas estrategias se reducen a una simple reproducción de contenidos en diferentes canales, sin una lógica narrativa 

adaptada. Esto limita su capacidad para generar valor diferencial, tanto informativo como económico.

Aquí surge un punto clave: las narrativas transmedia no solo permiten conectar con públicos diversos, sino que abren la posibi-

lidad de explorar nuevos géneros periodísticos y formatos híbridos que respondan mejor a los hábitos digitales. Desde pódcast 

narrativos interactivos hasta coberturas móviles en tiempo real pensadas para TikTok o Instagram Stories, la expansión de lo 

informativo hacia nuevos lenguajes puede convertirse en un puente entre relevancia editorial y sostenibilidad económica.

En este escenario, la credibilidad mediática, que aún distingue a las cadenas tradicionales en tiempos de crisis, se convierte en 

un activo diferencial. Pero por sí sola no basta: debe ir acompañada de una capacidad real de innovación para competir en un 

mercado sobresaturado y veloz (Vulpius et al., 2022). Automatización, inteligencia artificial y producción multiplataforma ya no 

son ventajas competitivas, sino requisitos mínimos para la supervivencia.

Otro aspecto clave es la dimensión económica. Tal como se discutió en los resultados, la sostenibilidad ya no puede depender 

exclusivamente de los ingresos publicitarios tradicionales. Los modelos híbridos –que combinan suscripciones, branded content, 

membresías, micropagos y monetización indirecta– son una respuesta pragmática ante un entorno donde intermediarios como 

Google o Facebook concentran gran parte del valor generado.

Este estudio confirma que la transformación digital de la televisión es un proceso multifacético, donde confluyen la convergen-

cia tecnológica, la reformulación narrativa, la reorganización institucional y la redefinición de las audiencias. Lo digital no es un 

entorno complementario: es el terreno principal donde hoy se libran las disputas por la atención y la relevancia. Las cadenas que 

han logrado una integración real –más allá de una mera presencia en redes– son las que han entendido que la innovación ya no 

es una opción, sino una condición de existencia.

La televisión del presente no se define por el aparato que la transmite, sino por su capacidad de construir experiencias relevantes, 

personalizadas y transmedia. Es un medio híbrido, expandido y adaptativo. Su futuro dependerá de la habilidad de sus actores 

para experimentar, segmentar, diversificar ingresos y reconfigurar continuamente sus vínculos con las audiencias.

Doxa43 (Revista).indb   315Doxa43 (Revista).indb   315 13/07/2026   19:15:4213/07/2026   19:15:42



316 | nº 43, pp. 297-322 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

De la televisión broadcast al ecosistema multiplataforma: una revisión narrativa sobre innovación y audiencias...

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

5. Conclusiones

La revisión evidencia que el periodismo televisivo atraviesa una transformación estructural marcada por la convergencia tecno-

lógica, la expansión transmedia y la reconfiguración de las dinámicas de audiencia. Los hallazgos muestran que las empresas 

tradicionales de televisión son hoy actores híbridos que combinan prácticas heredadas con innovaciones narrativas, organiza-

cionales y productivas para responder a un ecosistema mediático fragmentado y regido por lógicas de plataforma. La televisión 

informativa se ha desplazado a un campo en el que la experimentación y la adaptación continua se convierten en condiciones 

de sostenibilidad.

La principal contribución teórica de este estudio es un marco analítico que reúne las dimensiones narrativas, organizacionales y 

económicas para entender cómo se está reconfigurando el periodismo televisivo en la era posbroadcast. Este enfoque permite ver 

la televisión como un ecosistema en constante cambio, donde se cruzan las estrategias transmedia, la innovación en las rutinas 

de producción y nuevas formas de participación del público. Al poner en diálogo hallazgos que suelen estudiarse por separado, 

el marco ofrece una base conceptual que puede orientar futuras investigaciones sobre la relación entre periodistas y audiencias 

en entornos digitales.

5.1. Limitaciones del estudio

Esta revisión narrativa se centra en investigaciones y casos de canales de televisión tradicionales en proceso de transformación 

digital, principalmente en contextos nacionales de América y Europa. Este enfoque permite identificar patrones estructurales 

en medios consolidados, pero excluye experiencias locales o regionales que podrían mostrar dinámicas distintas de innovación 

y adaptación. Esta omisión responde al interés por analizar modelos de mayor escala, aunque futuras investigaciones podrían 

explorar casos más situados.

Otra limitación proviene del recorte del objeto de estudio: si bien se reconoce la relevancia de las plataformas de streaming y re-

des sociales, el análisis se enfocó en la digitalización interna de medios televisivos tradicionales. Esta decisión buscó comprender 

cómo evolucionan sus modelos de negocio y narrativas desde una lógica institucional aún influyente en muchos países.

También se reconoce que el acelerado avance tecnológico –particularmente en IA, automatización y plataformas emergentes– 

podría volver obsoletos algunos hallazgos. Para reducir este riesgo, el estudio priorizó tendencias estructurales sobre fenómenos 

coyunturales.

Aunque la mayoría de las fuentes provienen de Europa y Norteamérica, los hallazgos resultan útiles para interpretar desafíos 

presentes en América Latina. En la región, muchas de las tensiones observadas –como la fragmentación organizativa, el rezago 

narrativo y la urgencia por diversificar ingresos– son igualmente evidentes. Si bien no se incluyeron casos latinoamericanos, los 

resultados pueden orientar futuras investigaciones sobre la transformación digital en ecosistemas mediáticos locales, especial-

mente en países como Perú.
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5.2. Futuras líneas de investigación

Se proponen diversas líneas de investigación que podrían ampliar y profundizar el estudio de la transformación digital en la 

televisión tradicional.

En primer lugar, resulta clave incorporar casos de canales regionales o locales en América Latina. Las dinámicas organizativas, los 

vínculos comunitarios y las condiciones económicas de estos medios pueden ofrecer contrastes frente a los canales de alcance 

nacional. Aunque sus recursos sean más limitados, su cercanía con las audiencias abre posibilidades de innovación que merecen 

ser estudiadas desde una lógica situada.

En segundo lugar, se sugiere explorar con mayor detalle la relación entre televisión y plataformas de streaming, no solo desde 

la competencia por la atención, sino también desde procesos de hibridación narrativa, distribución cruzada y convergencia en 

modelos de negocio. Esta línea permitiría analizar cómo los medios tradicionales adoptan o resignifican las lógicas del streaming 

en sus estrategias editoriales y comerciales.

Una tercera línea de investigación se centra en los usos de la inteligencia artificial en redacciones audiovisuales, desde la auto-

matización de tareas hasta la generación de contenidos personalizados. Aquí es fundamental atender las tensiones, resistencias 

y negociaciones internas que surgen en torno a la incorporación de nuevos lenguajes, formatos y herramientas tecnológicas. 

Analizar estos procesos permitirá comprender cómo se redefine la cultura profesional en contextos de cambio acelerado.

Finalmente, se propone estudiar con mayor profundidad el papel de las audiencias activas en la reconfiguración del ecosiste-

ma televisivo. Analizar cómo los usuarios comentan, comparten, transforman o construyen junto con los medios contenidos 

digitales permitirá trazar un mapa más preciso del nuevo ciclo de circulación narrativa en entornos distribuidos, algorítmicos y 

participativos.
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Resumen:

Este estudio ofrece una visión revisada de la desinformación y sus efec-
tos en el ámbito organizacional, utilizando un enfoque metodológico 
mixto que incluyó el método Delphi para evaluar la percepción de es-
pecialistas de España y de Portugal. Los resultados muestran que el 
avance de las tecnologías digitales facilita la expansión de la desinfor-
mación organizacional y publicitaria, especialmente en redes sociales 
y plataformas digitales. Las estrategias para combatirla suelen ser len-
tas y poco eficaces, lo que afecta la credibilidad de las fuentes oficiales 
y de los medios tradicionales. El estudio subraya que la alfabetización 
mediática es fundamental para fortalecer la capacidad crítica de la ciu-
dadanía y que la desinformación también puede convertirse en una 
oportunidad para las organizaciones si se gestionan las reacciones de 
manera ética y responsable.

Palabras clave:

Alfabetización mediática; desinformación; ética; fact-checking; 
organización; publicidad.

Abstract:

This study offers a revised perspective of disinformation and its effects 
in the organisational sphere, using a mixed-methodological approach 
that included the Delphi method to assess specialists’ perceptions 
in Spain and Portugal. The results show that advances in digital 
technologies facilitate the spread of organisational and advertising 
disinformation, especially on social media and digital platforms. 
Strategies to combat it are often slow and ineffective, affecting 
the credibility of official sources and traditional media. The study 
emphasises that media literacy is essential for strengthening citizens’ 
critical thinking skills and that disinformation can also become an 
opportunity for organisations if reactions are managed in an ethical 
and responsible manner.

Keywords:

Advertising; disinformation; ethics; fact-checking; media literacy; 
organisation.
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1. Introducción

1.1. Estado de la cuestión

La desinformación representa una amenaza central para la salud de las democracias, la confianza institucional y la toma de de-

cisiones, tanto individuales como colectivas. Su rápida difusión en plataformas digitales distorsiona agendas públicas, amplifica 

narrativas falsas y dificulta la distinción entre información verificada y engañosa, afectando la deliberación pública (Lazer et al., 

2018). La evidencia indica que las noticias falsas se propagan más rápido que las verdaderas, especialmente en redes sociales 
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(Catalina-García et al., 2021; Vosoughi et al., 2018), debido a la preferencia por contenidos novedosos y a dinámicas algorítmicas 

de amplificación (De Sola Pueyo, 2023). La interacción entre usuarios y plataformas refuerza creencias previas y polariza opinio-

nes (Allcott y Gentzkow, 2017). Incluso intervenciones como el etiquetado de contenidos pueden generar efectos no deseados, 

como el implied truth effect (Gomes-Gonçalves y Sánchez-Gey, 2025; Catalina-García et al., 2024; Pennycook et al., 2020). Esto 

resalta la necesidad de enfoques multidisciplinares que integren regulación, alfabetización mediática y mejoras en el diseño de 

plataformas (Morejón-Llamas, 2020).

La desinformación forma parte de nuestra vida cotidiana y ha adquirido una importancia considerable debido a su expansión y al 

uso intensivo de las tecnologías de la información y las redes sociales, que facilitan la circulación de contenidos falsos o manipu-

lados (Salaverría et al., 2024). El desarrollo y la accesibilidad de la inteligencia artificial (IA) hacen que en distintos ámbitos se uti-

lice la desinformación para conseguir diferentes fines, concretamente en la ciberseguridad (Román-San-Miguel y Sánchez-Hunt, 

2026), donde existe multitud de herramientas gratuitas a disposición del público en general (Centro Nacional de Cibersegurança, 

2023). Sin embargo, en el día a día, es bastante común encontrarse en situaciones de desinformación (Fallis, 2015).

Desde finales del siglo XX han surgido campañas de desinformación masiva sobre temas como cambio climático, vacunas, ali-

mentación, salud, energía nuclear, inmigración, pandemias o conflictos bélicos (Valero y Oliveira, 2018; Notario Rocha y Cár-

denas Rica, 2020). Este fenómeno ha ganado relevancia social y comunicativa, con efectos negativos tanto para personas como 

para organizaciones, incluidas empresas, marcas e instituciones (Pennycook et al., 2020; Gomes-Gonçalves et al., 2025). En este 

contexto, disponer de información rigurosa y de rutinas profesionales se vuelve esencial en la era digital (Montemayor y García 

Jiménez, 2021), especialmente en el ámbito de la comunicación organizacional, donde la precisión y la veracidad son claves para 

la confianza y la credibilidad.

La información y la comunicación corporativa deben configurarse estratégicamente, proyectando fielmente los valores de la 

organización y gestionando de manera integrada marca, identidad y reputación, alineándose con transparencia, credibilidad 

y responsabilidad social (Reyes Hidalgo, 2023). Esta exigencia se intensifica en la globalización y digitalización, que obligan a 

incorporar redes sociales y plataformas digitales para optimizar la interacción con públicos estratégicos y equipos internos (Ma-

ttelart, 2007). Las dimensiones interna y externa de la comunicación son decisivas, pues estructuran la relación entre colectivos 

internos y stakeholders externos (González-Fabre, 2015; Silva-Robles y Elías-Zambrano, 2011). Aunque la generación de valor 

económico sigue siendo central, la comunicación corporativa integra cada vez más las expectativas de empleados, clientes y 

comunidades locales (Sendra-Duro, 2025).

Existen diversas modalidades de engaño en la comunicación corporativa. Entre las más frecuentes está el fraude relacionado con 

productos o sus condiciones de comercialización, especialmente cuando las organizaciones mantienen vínculos con actores po-

líticos que facilitan tratos preferenciales o posiciones monopolísticas. También se observa la ocultación de alianzas estratégicas 

con stakeholders por intereses económicos, así como la manipulación de expectativas que hace creer que un producto satisface 

necesidades amplificadas o inexistentes (González-Fabre, 2015). Sin embargo, una reputación negativa puede surgir legítima-

mente por la insatisfacción de públicos con la marca o servicios internos (Blikstein et al., 2018).

Algunos anunciantes financian contenidos desinformativos para aumentar alcance y visibilidad (Berthon et al., 2018), aunque 

las marcas también pueden ser objeto de desinformación externa (Allcott y Gentzkow, 2017; Peterson, 2020). La colaboración 
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con influencers, incluidos fake influencers, añade riesgos y complejiza las relaciones estratégicas entre anunciantes y agencias 

(Sanz-Marcos et al., 2021; Ju et al., 2024; De Castro y Sousa, 2025).

La desinformación publicitaria ha ganado relevancia en el ecosistema comunicativo contemporáneo. El uso intensivo de marke-

ting digital (Guilbeault, 2018) y la promoción de contenidos falsos por algunos anunciantes (Wardle y Derakhshan, 2017) permi-

ten que campañas desinformativas erosionen la reputación corporativa, logrando posicionamiento exitoso y generando impac-

tos significativos sobre organizaciones y marcas (Mills y Robson, 2019; Peterson, 2020; Xifra, 2020).

La proliferación de narrativas desinformativas afecta tanto a instituciones públicas como privadas, al cuestionar sus relatos y mar-

cos de credibilidad mediante la distorsión sistemática de la realidad, fomentando desconfianza social y perturbando la conviven-

cia democrática (Marchal González, 2023). Las organizaciones muestran creciente preocupación por la circulación de contenidos 

falsos y sus posibles efectos negativos, especialmente en el ámbito económico (Christov, 2018). El rápido desarrollo de tecnologías 

digitales e internet, junto con la expansión masiva de redes sociales, ha intensificado significativamente la desinformación (Gar-

cía-Marín et al., 2025; Reig Cruañes, 2025). En este contexto, la instrumentalización de mensajes desinformativos para influir en la 

reputación organizacional se ha vuelto más habitual, ya sea para perjudicar o revalorizar a competidores, o como consecuencia de 

la insatisfacción de consumidores con la marca o aspectos internos de la organización (Blikstein et al., 2018).

Asimismo, de manera éticamente cuestionable y ajena a los principios profesionales de la comunicación, determinadas organi-

zaciones recurren a estrategias de relaciones públicas destinadas a difundir contenidos desinformativos con fines persuasivos 

hacia sus públicos (Castro-Martínez, 2025). Esta situación resulta especialmente problemática porque la desinformación puede 

producir impactos severos y constituir un riesgo crítico para empresas y marcas, las cuales se ven obligadas a gestionar con ma-

yor eficacia los procesos de crisis reputacional (Mut Camacho y Rueda Lozano, 2022). En efecto, los mensajes desinformativos 

poseen la capacidad de dañar la reputación corporativa por motivos diversos (como pueden ser financieros, políticos, sociales o 

psicológicos, entre otros), erosionando la confianza y la legitimidad organizacional (Wardle y Derakhshan, 2017).

1.2. Objetivos

El avance acelerado de las tecnologías digitales (incluidos desarrollos emergentes como los deepfakes) ha incrementado la 

vulnerabilidad de las organizaciones ante prácticas desinformativas que pueden comprometer seriamente su reputación (Go-

mes-Gonçalves, 2022; Ferreria et al., 2021; García-Ull, 2021; Galston, 2020; Westerlund, 2019). En este contexto, la reputación se 

configura como un riesgo estratégico para empresas, marcas, instituciones y otros organismos, reforzando la necesidad de for-

talecer la confianza con sus públicos (Xifra, 2020). Tanto la responsabilidad social corporativa (RSC) como la responsabilidad de 

los medios de comunicación (Sánchez-Gey, 2019) adquieren un papel central en la conducta organizacional y en la gobernanza 

de los canales digitales. Organizaciones y proveedores de plataformas, motores de búsqueda y navegadores deberían asumir 

compromisos éticos en moderación y transparencia (Safieddine et al., 2016; Liu et al., 2021). Sin embargo, la rentabilidad limi-

tada de estas tareas dificulta su adopción sistemática, favoreciendo la proliferación de la desinformación (Doncel-Martín et al., 

2023). La RSC, no obstante, puede contribuir a reconstruir la confianza y promover la participación informada de los públicos 

(Estanyol et al., 2025).
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En este contexto, la presente investigación tiene como objetivo general conocer la percepción experta sobre la desinformación 

organizacional (tanto publicitaria como no publicitaria) a partir del juicio de especialistas de España y Portugal, con el fin de 

articular un marco interpretativo coherente que permita comprender la naturaleza, alcance e implicaciones del fenómeno en la 

sociedad contemporánea.

De este objetivo general se derivan los siguientes objetivos específicos:

OI1. Averiguar el grado de reconocimiento, visibilidad y problematización social de la desinformación en el contexto 

organizacional.

OI2. Evidenciar las consecuencias de la desinformación para la gestión estratégica de la comunicación corporativa.

OI3. Estimar la vulnerabilidad percibida de las organizaciones y la preparación de los profesionales de la comunicación para 

afrontar escenarios de manipulación informativa.

OI4. Valorar el papel, alcance y eficacia de las plataformas de verificación en la mitigación del fenómeno.

OI5. Advertir la suficiencia y pertinencia del marco regulatorio europeo y nacional en materia de desinformación 

organizacional.

OI6. Considerar la efectividad de los programas de alfabetización mediática y educomunicación promovidos por institucio-

nes públicas para reforzar la resiliencia informacional de la ciudadanía.

Sobre esta base, el estudio se estructura en torno a las siguientes preguntas de investigación:

PI1. ¿Cuál es la situación actual y el grado de reconocimiento del fenómeno de la desinformación –publicitaria o no– en la 

sociedad contemporánea?

PI2. ¿En qué medida la desinformación que afecta a las organizaciones puede interpretarse como una amenaza o una opor-

tunidad para la gestión de la comunicación organizacional?

PI3. Frente a la manipulación informativa y la desinformación publicitaria, ¿se encuentran las organizaciones en una posi-

ción de mayor vulnerabilidad? ¿Están los responsables de comunicación preparados para afrontar los desafíos derivados de 

estos fenómenos?

PI4. ¿Cuál es el papel y el nivel de eficacia de las plataformas de verificación en la contención de la desinformación 

organizacional?

PI5. ¿En qué medida las normativas europeas y nacionales resultan suficientes para regular la desinformación en el ámbito 

organizacional?

PI6. ¿Son adecuados los programas de alfabetización mediática y educomunicación impulsados por las autoridades para 

fortalecer la capacidad crítica de la ciudadanía frente a la desinformación?
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2. Metodología

Esta investigación adopta un diseño metodológico mixto que integra como técnica central un estudio Delphi en dos fases: una 

exploratoria con preguntas abiertas y otra con ítems cerrados para valoración estructurada. La combinación de enfoques cualita-

tivos y cuantitativos permite pluralidad analítica, favorece la triangulación de perspectivas y contribuye a una comprensión más 

sólida y completa del fenómeno estudiado.

2.1. Método Delphi: consulta a un panel de expertos

Tras definir el problema central de esta investigación, la desinformación, se establecieron criterios para seleccionar un panel de ex-

pertos y aplicar un estudio Delphi, siguiendo a Landeta (1999). Este método se considera útil como técnica exploratoria para construir 

teorías en áreas con evidencia limitada o dispersa (Gaitán Moya y Piñuel Raigada, 1998). El Delphi permite reunir de manera contro-

lada los discursos de personas expertas, priorizando la identificación de consensos y refinando las opiniones mediante iteraciones 

sucesivas. Su aplicación es frecuente en el estudio de fenómenos emergentes, como la desinformación, pues facilita la validación teó-

rica y contribuye al diseño de la investigación. Las iteraciones aseguran mayor consistencia y profundidad en los resultados (ibidem).

Siguiendo las recomendaciones de Landeta (1999, 2006) para la selección de expertas/os, primeramente, se han localizado uni-

versidades españolas y portuguesas en la base de datos del European Digital Media Observatory (EDMO, 2023), una plataforma 

independiente creada por la Comisión Europea para que verificadoras de datos, investigadoras académicas y otras partes intere-

sadas pertinentes hagan frente al problema de la desinformación en Europa.

La búsqueda en la plataforma arrojó el resultado correspondiente a diez universidades españolas y dos portuguesas. Todas las ins-

tituciones identificadas forman parte del proyecto Iberian Digital Media Research and Fact-Checking Hub (IBERIFIER), un obser-

vatorio dedicado al estudio de los medios digitales en España y Portugal, promovido por la Comisión Europea y adscrito al EDMO.

Tabla 1. Universidades españolas y portuguesas que integran el proyecto IBERIFIER

Nombre de la Universidad País

1 Universidad Carlos III de Madrid España

2 Universidad CEU San Pablo España

3 ISCTE – Instituto Universitário de Lisboa Portugal

4 Universidad Miguel Hernández de Elche España

5 Universidad Politécnica de Madrid España

6 Universidad Politécnica de Valencia España

7 Universidad Rey Juan Carlos España
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8 Universidad de Aveiro Portugal

9 Universidad de Granada España

10 Universidad de Navarra España

11 Universidad de Santiago de Compostela (USC) España

12 Universidad de Valencia España

Fuente: Elaboración propia (2025)

Posteriormente, se identificó al cuerpo docente y a las personas investigadoras responsables del proyecto IBERIFIER, coordinado por 

la Universidad de Navarra. Se obtuvo la participación de nueve especialistas procedentes de diversas instituciones académicas, ocho 

de ellas en España y una en Portugal. Dado que las y los especialistas presentan perfiles marcadamente heterogéneos (resultado de 

la diversidad de subtemas vinculados a la desinformación donde cada participante desarrolla su labor investigadora), el discurso 

generado y los resultados alcanzados se vieron significativamente enriquecidos. Con el fin de favorecer una mayor convergencia en 

las valoraciones, se optó por un enfoque metodológico mixto, articulado en dos rondas sucesivas: una primera ronda configurada 

mediante preguntas abiertas de carácter exploratorio y una segunda, final, basada en ítems cerrados para su evaluación estructurada.

La aplicación del Método Delphi en este estudio se diseñó con dos rondas diferenciadas para recabar y estructurar la opinión de 

especialistas sobre desinformación y credibilidad en la era digital. En la primera ronda, se emplearon preguntas abiertas para 

identificar dimensiones, categorías y criterios relevantes según la experiencia de los participantes (7 de marzo–24 de abril de 

2023). La segunda ronda consistió en preguntas cerradas, con escala binaria en la mayoría de los ítems y una escala específica 

en un ítem particular, aplicada mediante un formulario en línea enviado el 5 de junio de 2023 y respondido hasta el 5 de julio de 

2023. Si bien esta secuencia permitió sistematizar y priorizar aspectos percibidos como más relevantes por el panel de expertos, 

no se trató de un Delphi clásico orientado a la construcción de consenso estadístico, por lo que no se calcularon medidas como 

rango intercuartílico o reducción de la variación entre rondas. La metodología se centra, por tanto, en la identificación y estructu-

ración de percepciones cualitativas y cuantificables, más que en la obtención de consensos formales. Esta elección metodológica 

se justifica como un enfoque híbrido, alineado con recomendaciones sobre adaptaciones del Delphi para estudios exploratorios 

en comunicación y organizaciones (Landeta, 2006; Rowe y Wright, 2001).

El cuestionario de la primera ronda estaba compuesto por catorce preguntas abiertas y se elaboró siguiendo las recomendacio-

nes de Landeta (1999), de modo que cada ítem se enunciaba de manera clara, concisa y directa, con el propósito de permitir a las 

y los peritos una máxima libertad de expresión sobre los temas abordados. Finalizada esta fase, las respuestas fueron analizadas, 

interpretadas, sistematizadas y clasificadas considerando los criterios que guiaron la selección de los elementos del cuestionario. 

Este procedimiento permitió constatar que se cumplía una de las premisas fundamentales del método Delphi: el consenso, en-

tendido como la convergencia de opiniones entre las y los participantes (Landeta, 2006).

Dado que en la primera ronda se alcanzó un elevado grado de consenso (un 95%), superando el umbral habitual del 75% conside-

rado como indicador de acuerdo entre expertas/os por la literatura (Diamond et al., 2014), se optó por realizar dos circulaciones 
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de cuestionarios, número que, según Landeta (1999), se considera adecuado para este tipo de estudios. El análisis de las res-

puestas de la segunda ronda permitió verificar el cumplimiento de los dos criterios esenciales del método Delphi: consenso y 

estabilidad de las opiniones (ibidem). 

En la tabla siguiente se pueden observar, por temática, las preguntas que han sido formuladas a los participantes, con el objetivo 

de compilar el discurso de los más reconocidos académicos expertos/as en el área de la desinformación.

Tabla 2. Cuestiones realizadas al panel de expertos sobre la temática en estudio

TEMÁTICA ABORDADA CUESTIONES

Situación actual y reconocimiento del 
fenómeno

P1. ¿Cree que el fenómeno de la desinformación está aumentando?

P2. ¿Hasta qué punto las personas reconocen las fake news? 

P3. ¿Las personas reconocen fácilmente fake news con contenido publicitario?

Desinformación que afecta a 
las organizaciones: ¿Amenaza u 
oportunidad?

P4. ¿Pueden las fake news ser una amenaza para las empresas, marcas o instituciones?

P5. ¿Qué tipo de amenazas pueden constituir las fake news?

P6. ¿Pueden las fake news ser una oportunidad para las empresas, marcas o instituciones?

Vulnerabilidad de las organizaciones
P7. ¿Pueden los foros de discusión aumentar la vulnerabilidad de las empresas, marcas o 
instituciones ante las fake news?

Desinformación publicitaria

P8. ¿Cree que el fenómeno de las fake news publicitarias difundidas online está 
aumentando?

P9. ¿En qué medida puede ser perjudicial la aparición de fake news publicitarias en las 
páginas oficiales de empresas, marcas o instituciones?

P10. ¿Considera que las empresas, marcas o instituciones fomentan la difusión de fake 
news cuando se asocian con páginas que las difunden?

Preparación de los responsables de 
comunicación 

P11. ¿Los responsables de la comunicación organizacional están preparados para hacer 
frente a las fake news (publicitarias o no)?

Plataformas de verificación
P12. ¿Son suficientes las plataformas de verificación existentes para enfrentarse a los 
desafíos de la desinformación?

Suficiencia de las normativas europeas y 
nacionales

P13. ¿Considera que la normativa actual, tanto europea como española y portuguesa, es 
suficiente para combatir el fenómeno de la desinformación?

Alfabetización mediática y 
educomunicación: esfuerzos de las 
autoridades

P14. ¿Considera suficientes los esfuerzos realizados por las autoridades competentes en 
materia de alfabetización mediática y educomunicación para combatir las fake news?

Fuente: Elaboración propia (2025)
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El cuestionario se difundió con la siguiente nota: “Se usa el término fake news para referirse, no solo a las noticias falsas, sino a 

todo tipo de contenido falso; es decir, información manipulada o bulos, rumores difundidos con el fin de engañar, publicidad y 

anuncios que contengan contenido falso, entre otros”. A pesar de haberse usado el término ‘fake news’ en las preguntas, en este 

trabajo se prefiere el término ‘contenido desinformativo’ debido a su mayor alcance conceptual.

3. Resultados

Los resultados obtenidos mediante la aplicación del Método Delphi se presentan organizados por categorías temáticas, confor-

me a las preguntas formuladas a las y los especialistas que integraron el panel y al análisis de las respuestas correspondientes a 

la primera ronda. Las aportaciones de las participantes y los participantes se consignan entre comillas, identificadas con la letra 

“E” (de experto) seguida de una numeración secuencial, tal como se refleja a lo largo de este trabajo. Considerando los consensos 

alcanzados en la segunda ronda, se realiza un análisis global de la visión conjunta de las voces de las y los especialistas. Cabe 

señalar que únicamente una de las preguntas no alcanzó un consenso pleno; no obstante, dicha cuestión obtuvo igualmente una 

mayoría significativa de acuerdo. En este punto, es interesante indicar que, si bien son opiniones individuales, algunas de las 

personas hablan en plural mayestático. No obstante, de cara a no realizar una intervención participante, se recogen de manera 

fiel y literal los comentarios de cada participante. Así, y a pesar de que se usan las citas como resumen del consenso, se evidencia 

que lo entrecomillado es una opinión individual, independientemente de que sea plural mayestático o no (siendo, por tanto, un 

consenso individual o un respaldo por parte de grupos de expertos).

3.1. Situación actual y reconocimiento del fenómeno

La visión de las y los especialistas sobre el aumento del fenómeno de la desinformación es unánime. Y este aumento se debe al 

hecho de que “la desinformación en casi todas sus variantes está indisolublemente unida a la eclosión de la comunicación de 

masas (…) y las redes sociales y las plataformas radicadas en Internet han sido un caldo de cultivo sin precedentes para catapul-

tar su proliferación” [E1]. También, “la rapidez, la amplia penetración y la segmentación de públicos de las redes sociales están 

contribuyendo a este aumento” [E2].

El aumento del fenómeno está relacionado con el “aumento de los flujos comunicativos, los dispositivos automatizados, los usua-

rios… y tiene que aumentar porque la intervención para contener las múltiples vías abiertas es muy lenta y se realiza tarde” [E3].

La desinformación está creciendo de forma exponencial porque “la robótica ha hecho posible que individuos, organizaciones e 

incluso los Estados creen y difundan contenidos desinformativos a gran escala” [E4] y “cada vez hay más herramientas para hacer 

que aumente la desinformación” [E5].

Incluso, “existen evidencias de que el fenómeno de la desinformación crece (…). El crecimiento cuantitativo se advierte, por 

ejemplo, en el aumento de contenidos falsos verificados por las organizaciones de fact-checking, que han observado una mul-

tiplicación de bulos vinculados a acontecimientos recientes como la COVID-19 o, más recientemente, los diferentes conflictos 

bélicos, como la guerra de Ucrania. En cuanto a los efectos, se advierte una creciente sensibilización de la ciudadanía ante la 

desinformación, así como ciertos fenómenos derivados, como, por ejemplo, el creciente descrédito de las fuentes oficiales y los 

medios de comunicación” [E5].
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Con respecto al reconocimiento del fenómeno, el grupo de expertos entiende que la mayoría de las personas no reconoce los 

contenidos desinformativos. Por eso, es importante destacar el papel de la alfabetización mediática y seguir apostando por ella 

“para que la ciudadanía esté mejor preparada para combatir los mensajes desinformativos” [E1].

Muchas veces, “los contenidos desinformativos pasan desapercibidos porque nuestra formación para detectarlos es baja y la 

sensibilidad sobre el problema sólo es alta si hemos tenido malas experiencias” [E3].

“De hecho, la identificación de las fake news por parte de las personas puede variar significativamente atendiendo a varios fac-

tores, como, por ejemplo, su nivel educativo, su conocimiento previo sobre el tema que se trata, sobre sus sesgos y prejuicios, y 

según la fuente de la información o el canal por el que reciba la noticia” [E4].

Pero “hay varios niveles de noticias falsas” y, como tal, varios niveles de alfabetización o sensibilidad para los temas” [E6]. Es que 

“la capacidad de reconocimiento está muy ligada a la conveniencia de ese reconocimiento” [E2] y “una buena parte de la ciuda-

danía no cuenta con hábitos adecuados que les ayuden a identificar contenidos falsos y, en cualquier caso, a no compartirlos de 

manera indiscriminada” [E5].

Incluso hay estudios que comprueban que las personas no reconocen los contenidos desinformativos [E5, E7]. “En ocasiones, 

aunque se reconocen las fake news, se siguen compartiendo. Lo que no se reconoce es el daño que se puede causar al seguir 

viralizando la noticia falsa” [E8].

A propósito del reconocimiento de los contenidos desinformativos publicitarios, el grupo de expertos entiende que, así como 

las personas no identifican la desinformación de una forma generalizada, el reconocimiento en el campo publicitario es muy 

limitado. Y también se nota algún desinterés.

“Las noticias falsas con contenido publicitario pueden ser especialmente difíciles de identificar, ya que muchas veces se presen-

tan como publicidad engañosa. Normalmente, pueden incluir afirmaciones falsas o exageradas sobre los productos o servicios 

que se están promocionando, y a menudo se presentan de una manera diseñada para engañar al consumidor y llevarlo a tomar 

una decisión de compra. Además, algunos anuncios de contenido publicitario pueden estar diseñados para parecerse a noticias, 

con titulares llamativos y un lenguaje persuasivo que atraiga la atención del lector. Estos anuncios pueden ser especialmente di-

fíciles de identificar, ya que a menudo se presentan en sitios web o redes sociales que parecen veraces, pero que en realidad son 

creados por grupos o individuos que buscan engañar al público” [E4].

“Falta mucha alfabetización mediática para poder distinguir bien cada concepto” [E5] y, por veces, hay un desinterés por parte 

del público: “las personas sospechan, pero si la información los complace no les interesa checarla” [E6].

Las personas expertas entienden que deben ser exigidas responsabilidades a las plataformas “para que no sigan dando pábulo a 

contenidos cuya falsedad ya se ha constatado simplemente porque les pagan para que se anuncien” [E1].

3.2. Desinformación que afecta a las organizaciones: ¿Amenaza u oportunidad?

El panel de expertos está de acuerdo en que los contenidos desinformativos suponen una amenaza para las organizaciones: “En 

los últimos años se han detectado numerosos bulos que pretendían desacreditar marcas, empresas y, especialmente, institucio-

nes” [E6].
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Subraya que la mayor amenaza es de carácter reputacional: “no cabe ninguna duda: es una amenaza para las sociedades de-

mocráticas y todas las ramificaciones que de ellas podamos imaginar, porque cuestiona el valor mismo de la verdad y, una vez 

admitimos eso, todo es incertidumbre (algo que, en términos empresariales, especialmente, no es aconsejable)” [E1].

“Las noticias falsas pueden afectar la reputación de una empresa al propagar información errónea o engañosa sobre sus pro-

ductos, servicios, políticas o acciones. Si se comparte en redes sociales, por ejemplo, la información falsa puede viralizarse rá-

pidamente y causar daño a la imagen de la empresa o institución. Las noticias falsas también pueden afectar la confianza del 

público en una marca o institución, lo que puede tener consecuencias negativas a largo plazo para el negocio o la organización. 

La capacidad de una empresa o institución para detectar y responder rápidamente a las noticias falsas también es fundamental 

para mitigar su impacto potencial” [E4].

En lo que se refiere al tipo de amenazas que pueden constituir los contenidos desinformativos, estas son “de todo tipo, pero so-

bre todo de reputación, prestigio para los implicados, y para los que las leen y las difunden supone ignorancia, incredulidad por 

cualquier noticia, dejadez sobre la actualidad. Y, para los medios, falta de credibilidad, manipulación. Es un problema para toda 

la sociedad, de un modo u otro” [E8].

Los especialistas apuntan a que “la principal amenaza es inducir decisiones erróneas o perjudiciales para los ciudadanos” [E3]. 

Pero hay otras: “riesgos para la reputación, estafa, polarización política y adoctrinamiento” [E9], así como “desconfianza en los 

canales de comunicación” [E2].

Destacan, también, la “desconfianza acerca de las instituciones, amenazas a nivel de salud pública y polarización de la misma 

sociedad” [E7]. Todavía, señalan que “la desinformación produce perjuicios sociales de diverso tipo, como “descrédito en las 

instituciones, polarización política y discurso de odio, entre otros” [E5].

Refieren, todavía, que “las amenazas más comunes que pueden representar las noticias falsas son:

	– Dañar la reputación, ya que la propagación de información errónea o engañosa sobre una persona, empresa, marca o institu-

ción puede dañar su reputación y causar daño a largo plazo.

	– Poner en riesgo la seguridad (…) de las personas y dañar gravemente la reputación de la empresa o institución.

	– Ser utilizadas también para manipular a la opinión pública e influir en los resultados de elecciones o referéndums.

	– Incrementar la polarización y la desconfianza de la ciudadanía, lo que puede tener consecuencias negativas a largo plazo 

para la estabilidad social y política.

	– Contribuir a perpetuar los estereotipos y prejuicios negativos sobre determinados grupos sociales, lo que puede contribuir a 

la discriminación y la desigualdad” [E4].

Finalmente, en cuanto a la posibilidad de que los contenidos desinformativos sean una oportunidad para las organizaciones, el 

grupo de expertos reconoce que estos “pueden ser un arma para utilizar contra organizaciones contrarias, lo cual no debería ser 

permitido” [E2]. “Como mala praxis puede convertirse en una oportunidad, pero a muy corto plazo” [E8], pues sería “una opor-

tunidad radicada en la mentira” y con “intención de engañar” [E6].

Pero, “como en cualquier cuestión que afecta a la ética, (…) quien se comporte más éticamente tenderá a ser percibido más po-

sitivamente por los públicos a los que se dirige” [E1].
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En algunos casos específicos, “las empresas o marcas pueden aprovechar la situación de una noticia falsa para su beneficio”. En 

estos casos, “es importante que las empresas actúen de manera ética y responsable, asegurándose de no propagar más informa-

ción falsa y verificando la información antes de aprovechar la situación” [E4]. Y, como tal, se pueden “contrarrestar con informa-

ción científica” [E7].

Es que “ante el incremento de la desinformación, toda institución tiene la oportunidad de convertirse en fuente digna de crédito, 

reforzando de ese modo su reputación pública” [E5]. En realidad, “toda amenaza abre opciones para una oportunidad si se actúa 

con acierto ante el desafío. Ello implica actuar antes de que la inundación de falsedades te borre del mapa” [E3].

3.3. Vulnerabilidad de las organizaciones

El panel de expertos coincide en que los foros de discusión pueden aumentar la vulnerabilidad de empresas, marcas, institucio-

nes y otros organismos ante los contenidos desinformativos.

Entiende que estos “proporcionan una plataforma para que los usuarios compartan información, incluyendo noticias falsas y 

rumores, de manera rápida y amplia. En los foros de discusión, las noticias falsas pueden difundirse rápidamente a través de 

múltiples usuarios y compartirse en otros sitios web y redes sociales, lo que aumenta la posibilidad de que las noticias falsas 

se vuelvan virales y se difundan aún más” [E4]. Efectivamente, la capacidad de diseminar desinformación es muy grande” [E5].

Las y los especialistas entienden que la vulnerabilidad puede aumentar porque “es un relato que no controlan [E1]”. En los foros 

“pueden aparecer contenidos falsos” [E2], sobre todo porque “los usuarios pueden escudarse fácilmente en el anonimato o bien 

simular una identidad falsa” [E5].

Defienden que “hay que intervenir en ellos con una serie de medidas que protejan los ámbitos vulnerables” [E3].

3.4. Desinformación publicitaria

Sobre el aumento o no de los contenidos desinformativos publicitarios online, la mayoría de los participantes del panel señala 

que carece de datos concretos sobre el tema y que no es especialista en publicidad. Aun así, responde que está de acuerdo con el 

aumento de los contenidos desinformativos publicitarios difundidos en la web.

El grupo de expertos entiende que “todo lo que respecta a la desinformación está aumentando” [E8], “sobre todo el clickbait” [E6].

Afirman que “es bastante probable que el fenómeno de las fake news publicitarias difundidas online esté aumentando, ya que 

el uso de las redes sociales y otras plataformas en internet para la publicidad se ha vuelto cada vez más común en los últimos 

años (…). Hay algunos estudios que indican que las empresas y los anunciantes a menudo buscan llegar a audiencias específicas 

a través de publicidad personalizada, lo que podría aumentar la posibilidad de que se compartan noticias falsas o información 

engañosa” [E4].

En este sentido, todas las expertas y los expertos están de acuerdo sobre el gran prejuicio de la aparición de fake news publicita-

rias en las páginas oficiales de las organizaciones.
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Entienden que son muy prejudiciales porque son sinónimos de “pérdida de credibilidad” [E2/3/7/8] y “poca seriedad” [E8]. Estas 

“generan crisis de reputación, perjudican a la marca o difunden bulos” [E9], afectando “su reputación, la privacidad y seguridad 

de sus usuarios, y su situación legal y financiera” [E4].

Aseguran que “dificultará las acciones para recuperar la confianza” [E3] y lamentan: “es terrible porque ese sí es un relato que con-

trolan y, si lo utilizan de plataforma para dar voz a algo que no es cierto, el daño reputacional es mucho más difícil de revertir” [E1].

La opción por contenidos desinformativos publicitarios es vista como un error: “Cuando una organización publica contenidos 

que resultan ser falsos, perjudica seriamente su reputación social. Es un error que ninguna organización puede permitirse” [E5].

Explican que esta opción, “perjudicial en todos los casos”, “aunque puede suponer una pérdida de credibilidad, también puede 

utilizarse para atraer cierto perfil de población o incluso minusvalorar otras organizaciones” [E2].

Por lo tanto, defienden que “es importante que las empresas, marcas o instituciones tomen medidas efectivas para combatir la 

propagación de noticias falsas online y promover la transparencia y la responsabilidad en la publicidad en línea” [E4].

La opinión del grupo de expertos sobre las organizaciones que se asocian a páginas que difunden contenidos desinformativos es 

que estas fomentan o respaldan implícitamente la difusión de la desinformación.

Entienden que “avalar de algún modo sitios dedicados a difundir falsedades convierte al avalista en cómplice de esos bulos” [E5], 

porque si “se asocian a estas páginas, son colaboradores” [E2].

Recomiendan que las organizaciones “deberían tener cuidado con ello, tanto desde un punto de vista ético como desde un punto 

de vista práctico de su propia reputación” [E1].

Observan que “es importante tener en cuenta que no todas las empresas, marcas o instituciones tienen el conocimiento o los 

recursos para verificar la calidad de las fuentes de información con las que se asocian. Es muy importante que las empresas y 

las instituciones sean conscientes de los riesgos asociados con la difusión de noticias falsas y que tomen medidas para evitar la 

asociación con páginas o fuentes de información que puedan propagar la desinformación” [E4].

3.5. Preparación de los responsables de comunicación

El grupo de expertos entiende que “es importante que los responsables de comunicación sean sensibles a los riesgos asociados 

a las noticias falsas y a cómo estas podrían afectar la reputación de la empresa. Deberían estar preparados para identificar y eva-

luar la información online, así como para comunicar de manera efectiva con el público en caso de que surjan noticias falsas que 

pudieran afectar a su empresa” [E4].

Admiten que estos profesionales, que a menudo se encuentran inmersos en un entorno laboral caracterizado por una marcada 

precarización y condiciones desfavorables [E6], “tienen un papel clave en la prevención y gestión de las noticias falsas, tanto si 

son publicitarias como si no” [E4]. Aseguran que, a pesar de estar “más preparados que la población en general”, sugieren que 

“necesitan fomentar su educación y concienciación de la problemática” [E4], así como “más formación porque emergen nuevas 

formas de desinformación y renovadas estrategias” [E3]. O sea: “la alfabetización mediática puede aplicarse también a profesio-

nes que trabajan con material especialmente sensible al impacto de la desinformación” [E1].
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Pero “la desinformación tiene demasiadas patas para poder ser ‘controlada’ sin caer en la censura. Es una cuestión muy compli-

cada de resolver para no cruzar las líneas de la libertad de expresión” [E8].

3.6. Plataformas de verificación

La mayoría de las y los especialistas entiende que las plataformas de verificación de contenidos existentes no son suficientes.

Tanto el E2 como el E4 explican que las plataformas de verificación son una herramienta fundamental en la lucha contra la des-

información. De hecho, en palabras textuales, el E2 indica que “las plataformas de verificación son fundamentales”, cuestión que 

puntualiza el E4 al expresar que “esto es casi una guerra y las plataformas suponen una lucha contra la desinformación.. En esta 

línea, se asegura también que “bien usadas y con vocación de servicio, pueden ayudar” [E1].

Pero “desafortunadamente, sus capacidades son limitadas y la velocidad, volumen y variedad de la desinformación hacen impo-

sible que puedan abordar este problema suficientemente” [E2].

El grupo de expertos subraya que las plataformas de verificación “son apenas un actor más, pero su positiva contribución debe 

ser completada con otras áreas sin las cuales no hay modo de hacer frente eficaz a la desinformación. Esas áreas adicionales son, 

básicamente, tres: la legislación, la tecnología y, sobre todo, la educación de la ciudadanía” [E5].

Entiende que “la capacidad de estas plataformas para llegar a una amplia audiencia puede ser limitada” [E4], pues “las platafor-

mas cumplen un papel relevante, pero son sólo una de las vías para el combate contra la desinformación. Hay que reforzar la cre-

dibilidad de las profesiones del campo de la Comunicación, hay que regular y hay que intervenir con herramientas actuales” [E3].

“En última instancia, es el juicio de los receptores lo que va a prevenir muchos de estos efectos deseados por quienes diseminan 

la desinformación con fines estratégicos. Por eso, (…) la clave es la alfabetización mediática” [E1].

Sugiere la potencialización del recurso de herramientas semiautomáticas [E7] y cuestionan: “¿Quién controla a las verificado-

ras? ¿Por qué se verifican ciertas noticias y otras pasan inadvertidas? Creo que hay todavía mucho por hacer en el tema de las 

verificadoras y que muchas no tienen la independencia que deberían tener. Creo que se necesitan más herramientas para poder 

verificar y que sea el propio usuario el que maneje esas herramientas. En España hay algún ejemplo de verificadora que genera 

dudas, lo que implica que todas queden en entredicho. No creo que las verificadoras sean la solución. Estamos en una etapa en 

que damos por hecho la mala praxis del periodista. Es importante la formación de los periodistas como profesionales rigurosos 

y competentes e independientes” [E8].

3.7. Suficiencia de las normativas europeas y nacionales

Para obtener la opinión de las y los especialistas, se ha formulado una única pregunta sobre la eventual suficiencia de las normativas 

europeas y nacionales. Una vez más, en la primera ronda de respuestas, no se alcanzó consenso, aunque estuvo muy cerca (67%).

La mayoría de los participantes entiende que las actuales normativas son insuficientes. Por eso, defienden que “hace falta una 

legislación más completa, que tipifique correctamente las múltiples modalidades de desinformación y establezca sanciones en 

los casos que correspondan” [E5].
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“La normativa actual tanto a nivel europeo como en países como España y Portugal, ha dado pasos importantes para combatir el 

fenómeno de la desinformación, pero todavía queda mucho por hacer” [E4].

Aseguran que “estamos en España trabajando en este tema desde hace más de un año, pero la normativa actual no es suficiente 

para poder combatir la desinformación. Es complicado por la línea entre la censura, el control de medios, la libertad…” [E8].

Por lo tanto, la normativa “es una parte indispensable de un proceso más amplo y ayuda sin duda, pero tendrá que ser constan-

temente actualizado” [E6].

El grupo de especialistas destaca el compromiso institucional para combatir la desinformación: “por ejemplo, las instituciones 

europeas, a través de hubs como EDMO y otras iniciativas, han mostrado claramente este compromiso. Lo han hecho, además, 

financiando proyectos cuya gestión se pone en manos de expertos y no de políticos; y creo que eso es importante, ya que es una 

forma de asegurar que el fin es verdaderamente social y no particular” [E1].

Evidencia que “la normativa va por detrás. Se está actuando en muchos países, pero hay que adoptar nuevas medidas porque la 

desregulación ha tenido unas consecuencias nefastas” [E3].

Entonces, para algunos miembros del grupo de expertos, “más que abordar el problema desde una perspectiva legal, es impor-

tante realizar esfuerzos para la alfabetización mediática, la educación y la comunicación” [E7] y “desarrollar mejor las normativas 

para adaptarlas a los vehículos actuales de propagación, en particular, internet y las redes sociales” [E2].

3.8. Alfabetización mediática y educomunicación: esfuerzos de las autoridades

Todos los integrantes del panel de expertos coinciden en que, en el ámbito de la alfabetización mediática y la educomunica-

ción, los esfuerzos son también insuficientes, por lo que las autoridades competentes podrían dedicarse más al combate a la 

desinformación.

Entienden que “aunque existen normativa y códigos éticos en todos los países para abordar el problema de las noticias falsas, 

aún hay mucho por hacer en materia de alfabetización mediática y educomunicación” [E4]. Y, A pesar de que “se están haciendo 

esfuerzos por las autoridades competentes”, muchas veces “no se destinan suficientes recursos, ni a nivel humano ni a nivel eco-

nómico”. A menudo es un trabajo voluntario que se hace por compromiso y por ética profesional” [E7].

La verdad es que, aunque “posiblemente los fallos lleguen desde muchos ámbitos; tiene más responsabilidad quien tiene cargos 

en gobiernos, organismos supranacionales y entidades sociales y políticas. Y las autoridades competentes no han estado a la 

altura del desafío” [E3].

Las personas expertas apuntan que “en muchos países, los programas educativos no enseñan a los estudiantes a evaluar crítica-

mente la información que consumen de los medios de comunicación, incluyendo la identificación de las noticias falsas. Por lo 

tanto, es necesario seguir invirtiendo en programas de alfabetización mediática y educomunicación que enseñen a los estudian-

tes y al público en general a ser críticos y a evaluar la información de manera objetiva y basada en evidencia” [E4].

Como tal, el panel de especialistas en desinformación considera que “en materia de alfabetización mediática, España está des-

graciadamente rezagada con respecto a otros países de nuestro entorno europeo (…). El interés de las autoridades nacionales y 

autonómicas por esta cuestión deja mucho que desear” [E5].
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Así que defienden ser importante “hacer que los planes educativos sean, por un lado, a largo plazo; y, por el otro, no dependien-

tes, de nuevo, de las veleidades ideológicas de cada legislatura” [E1]. Una solución podría pasar por “introducir herramientas de 

alfabetización desde edades mucho más tempranas de lo que se está haciendo ahora; especialmente habida cuenta de que hace 

unas décadas se podía controlar mucho más la monitorización del consumo de contenidos por parte de los menores. Ahora es 

mucho más difícil, por lo que es esencial que esos menores que se van a enfrentar a un alud de información cuenten con herra-

mientas para poder discriminar su valor desde muy pronto” [E1].

Todavía, lamentan que el tema sea “tan poliédrico que es complicado poder vigilar la desinformación sin fiscalizarla o contro-

larla”. Es que “se están empezando a hacer esfuerzos, pero queda mucho por andar para ver algo de luz en este tema. Pero sí que 

es verdad que en el tema de alfabetización mediática y educomunicación todo es problema. El intentar incluir cambios en los 

sistemas educativos es casi una misión imposible. Desde la sociedad civil se han hecho numerosas propuestas de cambios para 

la lucha contra la desinformación y no llega a término ninguna por todos los trámites que ello implica. Cualquier cambio que se 

quiera hacer tiene que pasar años para que se lleve a cabo, y desde las autoridades considero que no están por la labor de enfren-

tarse a estos cambios por todo lo que ello implica” [E8].

De los resultados alcanzados en la segunda ronda, merecen destaque los interrogantes en que se ha alcanzado consenso absolu-

to (100%) y la pregunta en que el grado de convergencia es inferior a 75%:

Figura 1. Preguntas donde se ha alcanzado consenso absoluto
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Figura 2. Pregunta con grado de convergencia inferior al 75%
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4. Discusión

Los resultados nos permiten afirmar que, según las expertas y los expertos, el fenómeno de la desinformación (publicitaria o 

no) va a aumentar y la mayoría de las personas no es capaz de reconocer eficazmente los contenidos desinformativos (PI1). La 

expansión de los medios de comunicación y el impacto de las redes sociales y las plataformas digitales han creado un ambiente 

propicio a la rápida diseminación de contenidos falsos, debido a su capacidad de segmentar públicos y garantizar una difusión 

casi instantánea de la información. Esta proliferación es potenciada por el crecimiento exponencial de flujos comunicativos, la 

automatización y el uso de tecnologías robóticas, así como por el aumento comprobado de contenidos falsos detectados por 

fact-checkers y la incredibilidad y desconfianza ante las fuentes oficiales y los medios de comunicación social. Dado que la mayor 

parte de las personas no consigue detectar eficazmente la desinformación, la apuesta por la alfabetización mediática continúa 

siendo importante. El grado de reconocimiento varía según el nivel educativo, el conocimiento previo, los prejuicios y la credi-

bilidad atribuida a las fuentes. Muchas veces, las personas identifican los contenidos falsos, pero siguen compartiéndolos sin ser 

conscientes del daño que pueden causar.

En el ámbito publicitario, el reconocimiento es aún más limitado. Los contenidos desinformativos publicitarios se confunden 

fácilmente con informaciones fidedignas. También es frecuente el recurso a la publicidad nativa, o sea, publicidad integrada de 

forma natural en el formato del medio donde aparece. Por ello, las plataformas digitales tienen que ser responsabilizadas para 

que no sigan promoviendo contenidos falsos por motivos económicos.

Las y los especialistas coinciden en que la desinformación constituye una amenaza seria para las organizaciones, especialmente 

en términos de reputación y confianza pública (PI2). La difusión rápida de información falsa o engañosa sobre productos, ser-

vicios o políticas amplifica la pérdida de credibilidad, induce decisiones erróneas y fomenta la polarización social y política. Sin 
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embargo, si las organizaciones responden de manera ética, rápida y transparente, la desinformación puede convertirse en una 

oportunidad para reforzar la comunicación institucional, consolidar la reputación y demostrar responsabilidad ante los públicos.

Asimismo, la manipulación informativa y la desinformación publicitaria incrementan la vulnerabilidad organizacional (PI3). 

Foros de discusión y publicidad personalizada facilitan la propagación de rumores y contenidos engañosos que afectan la repu-

tación, la confianza del público y la seguridad legal y financiera de las organizaciones. Una gestión adecuada de estas situaciones 

fortalece la credibilidad, la ética y la transparencia institucional.

Como tal, advierten que es esencial que los responsables de comunicación estén preparados para intervenir de manera estra-

tégica y preventiva, implementando medidas que combatan las vulnerabilidades de la organización y refuercen la credibilidad 

institucional ante el desafío constante de la desinformación (PI 3).

El panel de especialistas subraya que las plataformas de verificación desempeñan un papel importante pero insuficiente en la 

lucha contra la desinformación (PI4). Reconocen su utilidad como herramienta para detectar y corregir contenidos desinforma-

tivos, siempre que actúen con rigor, independencia y vocación de servicio público. Sin embargo, advierten que su capacidad es 

limitada frente a la velocidad, el volumen y la diversidad de la desinformación que circula en los entornos digitales, lo que impide 

que puedan abarcar el problema en su totalidad.

Subrayan que los fact-checkers son solo un actor más dentro de un sistema que requiere una respuesta más amplia, basada en tres pila-

res complementarios: legislación eficaz, desarrollo tecnológico y alfabetización mediática. Además, señalan que su alcance puede ser 

reducido y que es necesario reforzar la credibilidad del periodismo y de las profesiones en el área de la comunicación, así como pro-

mover la formación crítica de la ciudadanía, ya que el juicio de los receptores es clave para frenar la propagación de la desinformación.

Por último, algunas y algunos especialistas cuestionan la independencia y los criterios de actuación de ciertas plataformas, seña-

lando la necesidad de mayor transparencia y control sobre su funcionamiento. Proponen potenciar herramientas semiautomá-

ticas y fomentar la capacidad de los propios usuarios para verificar contenidos. En definitiva, las plataformas de verificación son 

útiles, pero no constituyen por sí solas la solución al problema, que exige una acción coordinada, ética y educativa a largo plazo.

La mayoría de las y los especialistas considera que las normativas europeas y nacionales actuales no son suficientes para regular 

eficazmente el fenómeno de la desinformación organizacional (PI5). Aunque reconocen avances importantes en la Unión Europea 

y en países como España y Portugal, coinciden en que falta una legislación más completa y actualizada, capaz de tipificar adecua-

damente las distintas modalidades de desinformación y establecer sanciones claras cuando corresponda. Entienden que las nor-

mativas aún van por detrás de la realidad digital y que la falta de regulación en algunos ámbitos ha tenido consecuencias negativas. 

Las y los especialistas subrayan que la regulación debe formar parte de un enfoque más amplio, que combine legislación, actua-

lización constante, y un compromiso institucional continuo. Destacan el papel positivo de iniciativas europeas como EDMO, que 

promueven proyectos gestionados por personas expertas independientes y orientadas al bien social.

Finalmente, el panel de expertos está de acuerdo en que los programas de alfabetización mediática y educomunicación promo-

vidos por las autoridades son insuficientes para fortalecer la capacidad crítica de la ciudadanía frente a la desinformación (PI6). 

Entiende que, a pesar de que se están haciendo esfuerzos por las autoridades competentes, no se destinan suficientes recursos, 

ni a nivel humano ni a nivel económico. Entienden que existen normativas y códigos éticos, pero los esfuerzos institucionales 
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son limitados y carecen de recursos humanos y financieros adecuados, dependiendo con frecuencia del trabajo voluntario de 

profesionales comprometidos.

Como tal, las autoridades no han estado a la altura del desafío, ya que en muchos países los sistemas educativos no enseñan 

a evaluar críticamente la información ni a identificar noticias falsas. Como tal, la lucha contra la desinformación requiere un 

compromiso real y sostenido por parte de las autoridades y la sociedad civil, con programas sostenidos a largo plazo y ajenos a 

intereses ideológicos, que introduzcan herramientas de alfabetización desde edades tempranas y preparen a los menores para 

enfrentarse al exceso informativo actual.

Es igual de importante adaptar las normativas a los nuevos entornos de difusión, especialmente a Internet y las redes sociales, 

donde la desinformación se propaga con mayor rapidez y alcance.

5. Conclusiones

Los resultados del método Delphi permitieron consolidar un discurso coherente, reflejando la visión consensuada del grupo 

de expertos sobre la desinformación y sintetizando los desafíos y oportunidades identificados. La desinformación se configura 

como una problemática creciente, impulsada por la expansión de redes sociales, la automatización de flujos comunicativos y la 

velocidad de circulación de la información digital.

En el ámbito publicitario, la desinformación online afecta seriamente la credibilidad de marcas e instituciones. La asociación 

directa o indirecta con páginas que difunden contenidos falsos puede implicar complicidad con prácticas cuestionables, por lo 

que las plataformas digitales también deben asumir responsabilidad.

Desde la perspectiva organizacional, la desinformación constituye una amenaza significativa para reputación, credibilidad y 

confianza pública, generando crisis de imagen y erosionando la legitimidad. No obstante, esta amenaza puede convertirse en 

oportunidad si la organización actúa con ética, transparencia y rigor comunicativo, reforzando su papel como fuente confiable 

de información.

Los responsables de comunicación asumen un papel clave en la gestión y prevención de la desinformación. Como tal, es impor-

tante garantizar formación continua y específica para enfrentar nuevas modalidades de manipulación informativa, sin transgre-

dir los límites de la libertad de expresión.

Sobre las plataformas de verificación, hay que destacar que, aunque útiles, resultan insuficientes por sí solas para frenar la mag-

nitud del problema. Deben complementarse con marcos legislativos sólidos, herramientas tecnológicas avanzadas y una ciuda-

danía alfabetizada mediáticamente. Se plantea, además, la necesidad de garantizar su independencia y transparencia para evitar 

sesgos o desconfianza social.

La mayoría de las personas carece de herramientas críticas suficientes para reconocer contenidos desinformativos, tanto en el 

ámbito general como en el publicitario, lo que refuerza la urgencia de fortalecer la alfabetización mediática y la educomunica-

ción. Aunque existen iniciativas por parte de las autoridades, los recursos son todavía limitados y los esfuerzos fragmentados. Son 

necesarias políticas educativas más sólidas, independientes de intereses ideológicos y orientadas al largo plazo, que incorporen 
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la alfabetización mediática desde edades tempranas y fomenten una ciudadanía crítica y resiliente frente a la manipulación 

informativa.

Finalmente, es importante señalar que las normativas europeas y nacionales aún no resultan suficientes para afrontar de manera 

eficaz la desinformación. Si bien se observan avances y compromisos institucionales, las leyes requieren adaptarse de forma 

continua a los nuevos canales de propagación digital, buscando un equilibrio adecuado entre la regulación del flujo informativo 

y la protección de la libertad de expresión.

Como línea de investigación futura, se sugiere profundizar en el estudio del impacto de la desinformación en sectores específi-

cos, así como en la evaluación de la eficacia de las estrategias de alfabetización mediática y de verificación implementadas en 

diversos contextos socioculturales. Este enfoque permitiría avanzar hacia modelos integrales y sostenibles de gestión de la des-

información, incorporando perspectivas multidimensionales y de género en el análisis de sus efectos y estrategias de mitigación.
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Resumen: 

El presente artículo analiza los perfiles de consumo informativo y su 
relación con la sospecha de haber recibido información falsa y con 
las reacciones generadas por dicha sospecha. A partir de una encues-
ta representativa de la población andaluza (n=1.550), se identifican 

Abstract:

This article analyzes patterns of news consumption and their 
relationship with the perception of having been exposed to false 
information, as well as with the responses triggered by such perceptions. 
Based on a representative survey of the Andalusian population 
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1. Introducción

La generalización de dispositivos digitales, y especialmente de los smartphones, con conexión continua a internet ha supuesto 

una transformación profunda en los últimos años en cómo se estructura el acceso a la información en la sociedad actual, su 

interpretación y su valoración. El consumo de información es ahora fragmentado, crece la desconexión informativa y la descon-

fianza tanto hacia los medios tradicionales como hacia las plataformas y redes sociales. El presente artículo aborda los diferentes 

perfiles de consumo informativo que existen en la actualidad y cómo se relacionan con el fenómeno de la desinformación. 

2. Marco teórico

2.1. La transformación de la manera de consumir noticias

El consumo de noticias ha vivido cambios profundos en los últimos años. Tras la irrupción de internet en la vida cotidiana, que 

llevó a la digitalización de los medios de comunicación tradicionales, la expansión de las redes sociales a cada vez segmentos 

más amplios de la población ha provocado nuevas transformaciones en el panorama informativo. Las mismas se pueden resumir 

en tres: (i) la descentralización y personalización del consumo; (ii) la erosión del rol del profesional de la información; y (iii) el 

crecimiento de la desconexión informativa y del consumo incidental de noticias.

Por lo que se refiere a la descentralización y personalización del consumo, la última edición española del Digital News Report 

(2025, en adelante DNR) confirma que todos los canales informativos han perdido peso, incluso las redes sociales, y que el 

consumo por internet es mayoritario (siete de cada diez españoles ha utilizado algún canal online). La televisión mantiene el 

tres perfiles de consumo mediante análisis de conglomerados. Poste-
riormente, se estiman modelos de regresión logística para analizar la 
probabilidad (1) de sospechar haber recibido desinformación, (2) de 
reaccionar a través de la consulta de medios de comunicación o (3) 
de verificación, o (4) la probabilidad de no hacer nada. Los resultados 
muestran que los perfiles con mayor consumo digital presentan una 
mayor probabilidad de sospecha, pero no necesariamente una mayor 
reacción. El interés político emerge como el principal predictor de las 
respuestas activas, mientras que la pasividad se concentra especial-
mente en perfiles digitales de bajo interés informativo. Estos hallazgos 
sugieren que la gestión de la desinformación recae sobre los sectores 
más politizados de la ciudadanía, lo que refuerza las dinámicas de des-
igualdad en la esfera pública digital.

Palabras clave: 

noticias incidentales; desconexión informativa; IAG; redes sociales; 
agencias de verificación.

(n=1,550), three consumption profiles are identified through cluster 
analysis. Subsequently, logistic regression models are estimated to 
examine (1) the likelihood of suspecting exposure to disinformation, 
(2) the likelihood of reacting by consulting news media, (3) engaging 
in verification practices, or (4) taking no action. The results show that 
profiles with higher levels of digital consumption are more likely to report 
suspicion of disinformation, but not necessarily more likely to respond to 
it. Political interest emerges as the main predictor of active responses, 
whereas passivity is particularly concentrated among digitally oriented 
profiles with low informational interest. These findings suggest that 
the management of disinformation is disproportionately borne by the 
most politically engaged segments of the population, thereby reinforcing 
existing inequalities within the digital public sphere.

Keywords: 

Incidental news consumption; news avoidance; generative artificial 
intelligence; social media; fact-checking.

Doxa43 (Revista).indb   348Doxa43 (Revista).indb   348 13/07/2026   19:15:4413/07/2026   19:15:44



doxa.comunicación | nº 43, pp. 347-371 | 349 julio-diciembre de 2026

Pablo Pastora Estebanez y Livia García-Faroldi

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

liderazgo como principal canal para informarse (54%), seguida por las redes sociales (46%), la versión digital (webs y apps) de 

periódicos tradicionales (25%), y en último lugar los diarios impresos (19%) y la radio (18%). 

La brecha generacional se hace evidente en las pautas de consumo informativo, vinculada al uso masivo y constante de las redes 

por parte de las generaciones más jóvenes. Según el Estudio sobre audiencias de medios de comunicación social (II) del CIS (2025, 

estudio 3.511), el 56,2% de los jóvenes de 18 a 24 años suele informarse a través de la televisión, frente al 70,4% del conjunto de 

la población. En cambio, la pequeña pantalla es nombrada por más del 80% de los españoles de 55 y más años. En el extremo 

contrario, entre quienes tienen de 18 a 24 años el uso de las redes como canal informativo es abrumador (87,3%). Por el contrario, 

el uso es mucho menor –si bien no anecdótico– entre quienes tienen de 65 a 74 años (el 38,7%) y, especialmente, a partir de los 

75 años (14,5%). 

El protagonismo de las redes como canal informativo puede explicarse por varios rasgos que las caracterizan. Según argumenta 

la teoría de los usos y gratificaciones, las audiencias están motivadas para escoger a un medio que satisfaga sus necesidades y del 

que obtenga gratificaciones como la vigilancia, la búsqueda de información y el mantener contacto con otros (Katz et al., 1973, 

Katz et al., 1974, McQuail et al., 1972). Así, las noticias cubrirían necesidades cognitivas, afectivas, de integración personal y de 

escape o catárticas (Katz et al., 1973). En un reciente estudio cualitativo, Anderson (2025) encuentra que las gratificaciones so-

ciales y emocionales son más frecuentes en los jóvenes y en las mujeres. Este tipo de gratificaciones, por su parte, son más fáciles 

de conseguir a través de los social media que de los medios de comunicación tradicionales. Este autor encuentra que, si bien son 

importantes valores noticiosos consolidados como la relevancia, la oportunidad y la magnitud, las personas más jóvenes dan 

importancia al contenido en directo y la capacidad de compartir las noticias a través de redes sociales. 

El consumo de las noticias no solamente ha cambiado porque se han diversificado los canales por los que se informa la ciudada-

nía, sino por el carácter del consumo, que es más personalizado y permite potencialmente una mayor participación del público 

(si bien no implica que necesariamente se materialice). Según el DNR (2025), el acceso algorítmico es el predominante hoy en día 

(59%), mientras el acceso directo a las noticias a través de la búsqueda de marcas periodísticas, redes, buscadores, agregadores 

y notificaciones es del 37%. 

Una segunda consecuencia de la transformación de los hábitos de consumo informativo se refiere a la erosión del rol del profe-

sional de la información, quien ha visto disminuido su papel como gatekeeper (quien filtra y selecciona qué es noticia y qué se pu-

blica). Este fenómeno se relaciona estrechamente con el auge de los nuevos canales informativos y, en particular, con la aparición 

de los llamados Social Media Influencers (SMI, Hudders et al., 2020), figuras que pueden considerarse líderes de opinión, y que 

extrapolan al contexto digital las teorías clásicas de la comunicación como las de Lazarsfeld et al. (1944) y Katz (1957). El estudio 

de Peter y Muth (2023) analiza, a través de un enfoque cualitativo, el impacto de los influencers en la formación de opiniones polí-

ticas. Los jóvenes utilizan a los influencers como complemento a los medios tradicionales, especialmente para comprender temas 

complejos (Stehr et al. 2015). Las entrevistas muestran que los medios tradicionales se consideran más creíbles para informarse 

de política que estos líderes, que influyen al reforzar opiniones previas más que al modificarlas. 

El último cambio relevante en la esfera comunicativa se refiere al crecimiento de la desconexión informativa y del consumo 

incidental de noticias. El último informe del DNR (2025) recoge que el 37% de los españoles declara que evita las noticias a me-

nudo o a veces, especialmente los grupos más jóvenes y los que declaran desinterés político o posiciones políticas extremas. La 
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autopercepción informativa (medida a través del grado en que la persona se considera informada de lo que sucede en el país) es 

del 68,5% en España, según los datos del estudio 3.511 del CIS mencionado anteriormente (2025). Ello supone un descenso de 

4,5 puntos porcentuales con respecto a dos años antes (Feriouni y Ahmed-Mohamed, 2024). En ambas ocasiones, los jóvenes se 

consideran menos informados que el conjunto de la población, si bien en 2025 su promedio ha subido, y pasa del 59% al 60,7%. 

Sí ha cambiado el grupo que se considera más informado, que en 2023 era el de 55 a 64 años (el 79% se autopercibía así) y en 

2025 es el de 45 a 54 años (73,4%). Los motivos por los que los jóvenes tienen esa percepción menor son tres, según Feriouni y 

Ahmed-Mohamed (2024): 1) sus intereses no están alineados con las noticias de actualidad, que están muy enfocadas en política 

y economía, pues prefieren información relacionada con el entretenimiento y los deportes (tendencia también corroborada en el 

estudio de Catalina-García et al., 2021); 2) su consumo fragmentado y rápido a través de las redes sociales; y 3) su exposición ma-

yoritariamente incidental (no intencionada), lo que genera que perciban que su conocimiento es más superficial. No obstante, el 

colectivo de los jóvenes no es uniforme y se pueden encontrar diferencias en cómo se consumen noticias según la edad y el nivel 

educativo (Catalina-García et al., 2021). 

Como señalan Boczkowski et al. (2017), las noticias incidentales consumidas a través de redes sociales suponen una ruptura con 

respecto a cómo se consumían los medios tradicionales, cuyos tiempos estaban estructurados. El consumo incidental implica 

que se desdibuja la frontera entre las noticias y otros contenidos que llegan a través de redes sociales, el acceso a ellas es cons-

tante, pero se hace clic de manera muy esporádica en las mismas, y se dedica poco tiempo a leerlas. 

Junto al aumento de la desconexión informativa y del consumo de noticias incidentales, se detecta en los últimos años la reduc-

ción de la dieta informativa. Según los datos del DNR (2025), en España el 9% no consulta ninguna fuente periodística, el 21% 

utiliza una o dos marcas periodísticas por semana y el 49% consultó cinco o más marcas periodísticas. Como se señala en el 

informe, estos datos tienen una lectura positiva y una negativa: con respecto a la positiva, implica una fidelización de una parte 

de los consumidores, pero por otro lado aumenta el riesgo de sesgos cognitivos y dinámicas de aislamiento informativo, que se 

refuerza por la creciente personalización de contenidos. 

2.2. La expansión de la desinformación en los entornos digitales y sus consecuencias

La desinformación definida por la Comisión Europea como “información verificablemente falsa o engañosa que se crea, presenta 

y divulga con fines lucrativos o para engañar deliberadamente a la población, y que puede causar un perjuicio público” (2018, p.5) 

se ha generalizado como uno de los fenómenos que caracterizan la sociedad actual, cuya interferencia en la política tanto en clave 

nacional como internacional es cada vez más evidente. Tanto es así, que el Foro Económico Mundial en su informe de 2025 sobre 

los riesgos globales (Global Risks Report 2025) consideraba como principal riesgo para los próximos dos años la información falsa, 

ya sea intencional (desinformación) como no intencionada (misinformation). Estos fenómenos desinformativos conectan a su vez 

con otros como las teorías de la conspiración o los discursos de odio, y tienen consecuencias tanto en la esfera comunicativa como 

en la social y política. La difusión de información falsa influye en dinámicas sociales como el descrédito de los medios de comuni-

cación, la polarización social, el debilitamiento de la confianza institucional y la erosión del conocimiento científico.

Shu et al. (2020) categorizan los desafíos vinculados a la desinformación en dos tipos, los relacionados con el contenido y los 

relacionados con los usuarios. Con respecto a los primeros, el contenido de la desinformación frecuentemente es sensacionalista 
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y emocional, impacta más en el consumidor de la información y hace que interactúe más con ella (Shu et al., 2017). Por ello, las 

publicaciones que contienen contenido fabricado suelen volverse “virales” y “tendencia” en las redes sociales (Vosoughi et al., 

2018). Además, el bajo coste de crear fuentes generadoras de bulos y la facilidad para utilizar bots de redes sociales controlados 

por software para ayudar a difundirlos contribuyen a este problema (Shao et al., 2017). 

En lo que se refiere a los desafíos vinculados al usuario, quienes se informan a través de redes sociales tienen una mayor vulnera-

bilidad ante la desinformación. En un estudio reciente (Montiel Torres et al., 2025), se observó que los jóvenes (15-24 años) reco-

nocen más dificultades para identificar la información falsa, mientras que, en el extremo contrario, los mayores de 75 años mues-

tran mayor confianza en su capacidad (los que más consumen información a través de medios tradicionales). Como advierte 

Pariser (2011), un aspecto importante de las plataformas de redes sociales que debe considerarse es la existencia de “burbujas” 

o “cámaras de eco” creadas como resultado de los sistemas de recomendación de estas plataformas. De esta forma, los usuarios 

están expuestos a contenidos que se alinean con sus propias creencias, reforzándolas en el proceso, al tiempo que permanecen 

ajenos a narrativas y creencias opuestas. Estas “cámaras de eco” o “burbujas” hacen que la tarea de detección y mitigación de la 

desinformación sea especialmente difícil pues, como señalan Shu et al. (2020), estar expuestos repetidamente al mismo punto 

de vista solo refuerza las creencias preexistentes y crece la resistencia a cambiar de opinión, incluso si se demuestra la falsedad 

de la información. A su vez, estas “burbujas” informativas producen una separación cada vez mayor entre grupos de ciudadanos 

con diferentes opiniones, lo que dificulta el consenso y fomenta la polarización. El debate académico reciente se centra en el 

papel de las plataformas digitales en este proceso. Mientras algunos estudios sostienen que las “cámaras de eco” y “burbujas de 

filtro” (Terren y Borge, 2021) aíslan a los individuos en entornos informativos homogéneos, otras investigaciones matizan esta 

visión, y señalan que la exposición incidental a perspectivas divergentes sigue existiendo (Dubois y Blank, 2018). Esta exposición 

intencionada y selectiva explica que, más allá del control de los algoritmos, los usuarios tienden a buscar y reforzar aquellos 

contenidos que confirman sus creencias previas, al tiempo que rechazan activamente las visiones contrarias (Tucker et al., 2018).

Sin embargo, la desinformación no circula únicamente a través de las redes sociales. Dado el bajo coste que supone crear y pu-

blicar contenido en línea y el enorme alcance de las plataformas de redes sociales, recientemente han surgido varias fuentes de 

medios alternativos (los llamados pseudo medios) que a menudo difunden afirmaciones falsas y/o altamente sesgadas. Cuando 

los medios de comunicación tradicionales se hacen eco de estas informaciones para desmentirlas, aumentan su difusión –en 

principio limitada– y pueden provocar como consecuencia que crezca la desconfianza de las audiencias hacia las fuentes me-

diáticas legítimas (Haller y Holt, 2019). 

La combinación de una dieta informativa basada en el consumo de información a través de redes y la difusión de desinformación 

en dichos entornos tiene consecuencias negativas sobre la confianza en los medios. Se destacan aquí tres investigaciones en las 

que se ha analizado el caso español. Hameleers et al. (2022), a través de una encuesta propia realizada en diez países europeos, 

concluyeron que la percepción de existencia de desinformación y de información falsa no intencionada reduce la confianza en 

las noticias y se asocia con un mayor consumo de estas a través de canales no periodísticos. La asociación entre menor confianza 

en las noticias y uso de redes sociales y otros canales no periodísticos se había comprobado en el análisis de Fletcher y Park (2017) 

en 11 países, con datos del DNR (2015) y la misma conclusión la obtuvieron Park y sus colegas (2020), con los datos del DNR de 

2016 y 2019 para 26 países. 
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En el ámbito español, el último informe del Digital News Report (2025) detecta cuatro perfiles de población cuando se cruza su 

interés en las noticias y la credibilidad que otorgan a las mismas. La categoría que más ha crecido en los últimos cinco años es 

la denominada “ninis informativos”, es decir, aquellos que declaran tener poco interés en las noticias y otorgarles escasa credi-

bilidad. Si en 2021 representaban una cuarta parte de la población, en 2025 suponen el 38%. Ello pone de relieve la desconexión 

informativa cada vez más extendida entre la ciudadanía. En el extremo contrario, quienes muestran un alto interés en las noticias 

y una alta confianza disminuyen en número, pasan del 29% en 2021 al 20% en 2025, casi la mitad que el primer grupo. 

No obstante, la confianza en las noticias no es un fenómeno uniforme y se encuentran diferencias significativas según el canal de 

donde proviene la información. Por ejemplo, los estudios muestran que la confianza es mayor cuando se pregunta por las noti-

cias que se consultan personalmente que cuando se interroga sobre la confianza en general (el 40% en España en el primer caso y 

el 31% en el segundo, según los datos del DNR, 2025). También diversas encuestas han puesto de manifiesto que se confía más en 

la información publicada por las marcas periodísticas que en aquellas que proceden de redes sociales. Por ejemplo, los datos del 

estudio 3.511 del CIS (2025) muestran que más de la mitad de la población confía en la información de la radio y de la prensa es-

crita, uno de cada cuatro en la de la televisión y la sexta parte en la de las redes sociales. Curiosamente, la confianza mostrada por 

los jóvenes en todos estos canales informativos es superior a la del conjunto de la población excepto en el caso de la radio, siendo 

especialmente acusada la diferencia en lo que a las redes –en primer lugar– y la prensa –en segundo– se refiere. En el caso de las 

redes, confían el 29,7% de los jóvenes en las noticias que se publican, en el de la prensa, el 63,1%. Esta mayor confianza de los 

jóvenes en la prensa consolida la tendencia encontrada en la anterior oleada de dicha encuesta (Feridouni y Ahmed-Mohamed, 

2024). También Catalina-García et al. (2021), en el sondeo que realizan a jóvenes de Madrid (17-24 años), encuentran que los 

jóvenes otorgan más credibilidad a los medios tradicionales que a las redes, aunque sean estas últimas su principal vía de acceso.

Por último, no se puede terminar esta sección sobre el auge de la desinformación en el sistema híbrido de medios sin mencionar 

la reciente irrupción de la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) y el papel que juega en este contexto. Existe un consenso gene-

ralizado entre la ciudadanía en que ayuda a producirla (imágenes falsas, deepfakes) y distribuirla (mediante bots y algoritmos de 

recomendación), si bien también son mayoría los que consideran que puede ayudar a combatir los bulos mediante herramientas 

que faciliten su detección (García-Faroldi et al., 2025).

2.3. Preguntas de investigación e hipótesis 

Tras la revisión de la literatura, este trabajo pretende contestar a las siguientes preguntas de investigación:

1.	 ¿Cuáles son los perfiles de consumo informativo que caracterizan a la población? ¿Con qué características sociodemográ-

ficas, políticas e informativas se relacionan?

2.	 ¿Existen diferencias en la probabilidad con que se sospecha haber encontrado información falsa y con las reacciones ante 

dicha sospecha según los perfiles de consumo informativo?

3.	 ¿Qué variables de carácter sociodemográfico, político e informativo se relacionan con la probabilidad con que se sospe-

cha haber encontrado información falsa y con las reacciones ante dicha sospecha?

Con respecto a la primera pregunta de investigación, se espera que los perfiles de consumo informativo se relacionen principal-

mente con el mayor o menor acceso a las noticias a través de las redes sociales (H1).
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En lo que se refiere a la segunda pregunta de investigación, se esperan diferencias significativas en la probabilidad de haber 

encontrado información falsa, siendo más probable entre quienes más se informan a través de las redes sociales (H2a). Se espe-

ran también diferencias significativas según los perfiles de consumo informativo en las reacciones que se producen ante dicha 

sospecha (H2b).

Por último, se espera que las variables de carácter informativo y político sean más relevantes que las de carácter sociodemográ-

fico para estimar la probabilidad de sospechar haber recibido información falsa y de las reacciones ante dicha sospecha (H3).

3. Metodología

Para contestar a las preguntas de investigación y verificar las hipótesis propuestas, se han utilizado los datos de una encuesta 

representativa de la población andaluza de 15 y más años, realizada en el marco del Proyecto de Excelencia” Impacto de la des-

información en Andalucía: análisis transversal de las audiencias y las rutinas y agendas periodísticas (DesinfoAND)”, del Plan 

Andaluz de Investigación, Desarrollo e Innovación (PAIDI 2020, ProyExcel_00143). El sondeo se realizó en diciembre de 2023 

y fue llevado a cabo por una empresa demoscópica contratada para tal efecto. El tamaño de la muestra fue de 1.550 personas 

divididas en 1.250 encuestas en línea provenientes de un panel de más de 9.000 personas, y 300 encuestas realizadas telefónica-

mente a población de 60 y más años1. Con este método mixto se aseguró que la población de más edad estuviera suficientemente 

representada en el conjunto de la muestra, ya que los sondeos en línea suelen tener un sesgo hacia una menor presencia de este 

grupo de población. La muestra fue estratificada por tamaño de hábitat teniendo en cuenta los datos del Censo de Población 

(2021) y se establecieron cuotas de sexo y edad, mediante los datos de la Estadística del Padrón Continuo (2021). El error muestral 

para un nivel de confianza del 95,5% fue de ±2,55% para el conjunto de la muestra y en el supuesto de muestreo aleatorio simple2. 

La investigación se desarrolló conforme a la Declaración de Helsinki, obteniéndose el consentimiento informado de todos los 

participantes así como asegurando el anonimato de los datos. Fue aprobada por el Comité de Ética de la Universidad de Málaga 

(protocolo 160-2024-H).

Las preguntas seleccionadas para crear las variables dependientes fueron cinco.

En primer lugar, el ítem que recoge la sospecha de haber recibido información falsa es el siguiente:

Pensando en los últimos 7 días, ¿ha recibido usted alguna información o noticia por cualquier canal (a través de los medios de 

comunicación, las redes sociales, la mensajería instantánea, las plataformas de vídeo, etc.) que le haga sospechar que pueda ser 

falsa? Sí / No / No lo sé, no estoy seguro/a. 

A efectos del análisis, para realizar las regresiones logísticas se han tomado en cuenta solamente las dos primeras respuestas, y se 

han considerado valores perdidos a quienes indican que no están seguros (496 casos).

1	 Las personas que forman parte del panel online han sido reclutadas por la empresa demoscópica a través de internet, con incentivos económicos por su 
participación. La encuesta telefónica a población de 60 y más años se ha realizado obteniendo de manera aleatoria la selección de los números de teléfono.

2	 Lo habitual en los estudios demoscópicos es calcular el margen de error en caso de muestreo aleatorio simple. Si bien la introducción de cuotas de sexo y edad 
implica que el muestreo no cumpla el requisito de la aleatoriedad, lo que aumenta el margen de error, la estratificación disminuye la varianza y, por tanto, el error. 
La muestra final se ajusta a la muestra diseñada en términos de edad, sexo y tamaño de hábitat.
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En segundo lugar, las reacciones que la persona encuestada tiene cuando recibe este tipo de información se incluyen en una 

pregunta de respuesta múltiple:

Si tuviera dudas sobre si es verdadera o falsa una información que proviene de las redes sociales (Facebook, Twitter/X, Instagram, 

TikTok, etc.) o de aplicaciones de mensajería (WhatsApp, Telegram, etc.), ¿cómo reaccionaría? 

Seleccione todas las opciones que correspondan. 

	– Me informaría sobre cuál es el origen del mensaje. 

	– Contrastaría la información en los medios de comunicación tradicionales (prensa, radio, televisión). 

	– Consultaría en medios especializados en verificación de noticias falsas. 

	– Consultaría a personas de mi entorno que están informadas de la actualidad. 

	– No haría nada. 

	– Dejaría de seguir a la persona o medio digital que la hubiese difundido. 

	– Denunciaría que es una información falsa. 

	– No procede. No uso nunca internet, o no uso ninguna red social ni mensajería instantánea. 

	– No sabe.

De todas las respuestas posibles, por motivos de espacio se escogieron para analizar en este trabajo la segunda (contrastar en 

medios de comunicación), la tercera (consultar en medios de verificación) y la quinta (no haría nada). Se trata de respuestas 

dicotómicas (Sí/ No), en función de si fue escogida o no por la persona entrevistada.

Por lo que se refiere a las variables independientes, para crear los perfiles de consumo informativo se utilizó la pregunta: ¿Con 

qué frecuencia usa los siguientes canales para informarse? Televisión/ Periódicos de papel/ Periódicos digitales/ Radio/ Redes so-

ciales y plataformas de vídeo. 

Para cada canal, la persona encuestada podía responder en una escala de Likert de 1 a 5, que posteriormente se recodificó para 

que los valores más elevados correspondieran a la mayor frecuencia de uso: Todos los días (5), Una o más veces por semana (4), 

Alguna vez al mes (3), Casi nunca (2), Nunca (1), No sabe. 

El resto de las variables independientes se dividen en dos grupos: las de carácter sociodemográfico y político y las de carácter informativo.

a) Variables de carácter sociodemográfico y político:

Se incluyen aquí el sexo (categorías hombre/mujer); la edad (divida en 15 a 24 años/ 25 a 44 años/ 45 a 59 años/ 60 y más años); 

el nivel educativo (agrupado en tres categorías: hasta estudios secundarios obligatorios/ secundarios no obligatorios/ universi-

tarios); clase social subjetiva (se han recodificado en tres las cinco respuestas originales: alta (suma de alta y media-alta)/ media/ 

baja (suma de media-baja y baja); ideología política (se recodificó la escala original de 0 a 10 en cinco grupos: extrema izquierda 

(valores 0-2), izquierda (3-4), centro (5), derecha (6-7) y extrema derecha (8-10) ); y el interés que declara la persona entrevistada 

por la política (se recodificó la variable original con cuatro respuestas en dos grupos, quienes muestran interés –responden mu-

cho o bastante– y quienes no –indican poco o nada–).
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b) Variables de carácter informativo:

Se incluyen en este grupo preguntas relacionadas con la confianza en diferentes canales y el interés en las noticias. 

Las preguntas relacionadas con la confianza se derivan de la pregunta: 

¿Hasta qué punto confía o no en las noticias y la información a la que accede o recibe a través de…? Mucha/ bastante/ poca /nada/ 

No la uso para acceder a noticias/ No sabe

	– Televisión.

	– Periódicos de papel.

	– Periódicos digitales (por internet).

	– Radio.

	– Las redes sociales.

	– Las aplicaciones de mensajería instantánea (WhatsApp, Telegram, Facebook Messenger, etc.).

	– Amigos/as, familiares y compañeros/as de trabajo.

Los medios de comunicación tradicionales, incluyendo los periódicos digitales, se han recodificado en una sola variable que 

recoge el promedio de confianza en todos ellos. En el caso de que una persona indicara que no utilizaba un cierto canal, dicho 

medio no entraba en el cálculo del promedio. Solamente 7 casos señalaron que no usaban ningún canal de los propuestos para 

informarse.

Para simplificar el análisis, las categorías de las variables que recogen la confianza (en medios de comunicación, en redes, en 

aplicaciones de mensajería y en personas cercanas) se recodificaron en dos: muestra confianza (para quienes escogieron las 

opciones mucha o bastante) o no la muestra (para quienes escogieron poca o nada). Esta dicotomización y las posteriores res-

ponden a criterios de parsimonia analítica y facilidad interpretativa, ya que las categorías intermedias de estas escalas presentan 

diferencias sustantivas limitadas entre sí, por lo que la dicotomización permite obtener estimaciones más estables en los mode-

los de regresión logística.

Por último, el interés informativo se recoge en la pregunta: 

¿En qué medida diría que le interesan las noticias? 

	– Me interesan mucho. 

	– Me interesan bastante. 

	– Me interesan poco. 

	– No me interesan nada. 

	– No sabe.

De manera similar a como se procediera con el interés en la política, se recodificó la variable original para dicotomizarla: quienes 

muestran interés –responden mucho o bastante– y quienes no –poco o nada–.

Doxa43 (Revista).indb   355Doxa43 (Revista).indb   355 13/07/2026   19:15:4513/07/2026   19:15:45



356 | nº 43, pp. 347-371 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

Perfiles de consumo informativo ante la desinformación: exposición y reacciones ante una información sospechosa

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

La estrategia analítica seguida en este trabajo consta de tres partes:

	– Análisis de conglomerados para establecer los perfiles de consumo informativo.

	– Análisis descriptivo para estudiar cómo se distribuyen los perfiles en las diferentes categorías sociales estudiadas.

	– Análisis de regresión logística con las variables dependientes de carácter dicotómico para estimar las probabilidades relacio-

nadas con cada variable independiente de haber recibido información que se sospecha que es falsa y de reaccionar a través 

de la consulta en los medios de comunicación tradicionales, en medios especializados en verificación, o bien con la decisión 

de no hacer nada. 

1. Análisis de conglomerados de perfiles de consumo informativo:

Para comprender cómo se realizaron los perfiles de consumo informativo, se explica a continuación el proceso llevado a cabo. 

Se realizó un análisis de conglomerados a partir de la frecuencia de uso de distintos canales de información. Este procedimiento 

permitió clasificar a los individuos en grupos homogéneos internamente y heterogéneos entre sí, en función de sus pautas de 

consumo mediático. Dicho análisis se realizó a partir de cinco variables que recogen la frecuencia de uso de los principales cana-

les informativos, explicadas anteriormente.

Se llevó a cabo en tres fases complementarias, siguiendo los estándares metodológicos para técnicas exploratorias multivarian-

tes. En la primera fase, se aplicó un análisis jerárquico aglomerativo mediante el método de Ward, se usó la distancia euclídea al 

cuadrado como medida de disimilitud, para la minimización de la varianza intragrupo (Ward, 1963). En segundo lugar, mediante 

la visualización del dendrograma, y con la prueba de Calinski-Harabasz (1974), se identificó la aglomeración de tres grupos como 

la más robusta, al maximizar la ratio entre la varianza intergrupal y la intragrupal (Milligan y Cooper, 1985). Finalmente, se eje-

cutó un análisis de conglomerados no jerárquico (k-means), para optimizar la partición, a partir de los centroides obtenidos en 

la solución jerárquica previa (Punj y Stewart, 1983). Esta estrategia combinada mejoró la estabilidad de la clasificación y validó la 

solidez de los tres perfiles de consumo informativo identificados.

Tras la obtención de la solución definitiva de tres conglomerados, se procedió a la validación estadística y caracterización de los 

perfiles mediante el análisis de la varianza (ANOVA de un factor). Los resultados de este análisis confirmaron la existencia de di-

ferencias significativamente estadísticas entre los tres conglomerados en todas las dimensiones de consumo analizadas (p<.001 

en todos los casos).

2. Análisis descriptivo:

Una vez identificados los tres conglomerados, se procedió a su caracterización descriptiva. Para ello, se calcularon estadísticos 

descriptivos (media y desviación típica) de la frecuencia de uso de cada canal informativo dentro de cada grupo. A partir de estos 

resultados, los conglomerados fueron interpretados sustantivamente y etiquetados atendiendo a sus patrones dominantes de 

consumo informativo.

Además, con el objetivo de validar externamente los conglomerados, se analizó su asociación con distintas variables sociode-

mográficas y políticas. Se examinaron estas variables mediante tablas de contingencia y pruebas de chi-cuadrado. Este análisis 

permitió comprobar que los perfiles de consumo informativo se relacionan de forma diferente con características sociodemográ-

ficas, de confianza y políticas relevantes, y refuerzan la validez sustantiva de la tipología obtenida.
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3. Regresiones logísticas:

En la tercera fase, se realizaron análisis de regresión logística binaria con el objetivo de estimar la probabilidad de que los indivi-

duos sospechen haber recibido información falsa y adopten distintas reacciones ante dicha sospecha, en función de su perfil de 

consumo, y de las otras características sociodemográficas, políticas, informativas y de confianza mencionadas.

Los resultados de los modelos se presentan mediante odds ratios, una medida habitual en este tipo de análisis por su mayor 

facilidad de interpretación sustantiva, ya que indica cuánto se incrementa o reduce la probabilidad de que ocurra el evento anali-

zado cuando una variable independiente aumenta en una unidad o cuando se compara una categoría con respecto a la categoría 

de referencia, mientras se mantienen constantes el resto de variables independientes del modelo. En estos casos, los valores 

superiores a 1 indican un aumento de la probabilidad del evento, mientras que valores inferiores a 1 señalan una disminución 

de dicha probabilidad. Con el fin de obtener estimaciones más robustas frente a posibles problemas de heterocedasticidad o 

desviaciones respecto a los supuestos clásicos del modelo, se emplearon errores estándar robustos.

Finalmente, con el objetivo de facilitar la lectura de los resultados, se calcularon probabilidades ajustadas (margins) para los dis-

tintos perfiles de consumo informativo. Estas estimaciones permiten visualizar de manera intuitiva las diferencias entre grupos, 

traduciendo los coeficientes del modelo en probabilidades predichas.

4. Resultados

4.1. Análisis de los perfiles de consumo informativo

La Tabla 1 presenta las medias de frecuencia de uso (escala 1–5, donde 5=“todos los días” y 1=“nunca”) para cada canal informa-

tivo según conglomerado. En primer lugar, encontramos el perfil tradicional (n=601), caracterizado por un uso muy intensivo 

de los medios tradicionales, especialmente la televisión (M=4,49) y la radio (M=4,02), con una frecuencia diaria mayoritaria en 

ambos casos. Por el contrario, el uso de redes sociales es residual (M=1,56), concentrándose en las categorías “nunca” y “casi 

nunca”. El consumo de periódicos, tanto en papel como en formato digital, es moderado-bajo, situándose en valores intermedios 

de la escala.

El segundo conglomerado representa un perfil digital moderado (n=406) definido por un patrón de consumo informativo gene-

ralmente bajo, con la excepción de las redes sociales, que constituyen su principal canal de acceso a la información (M=4,03). 

El uso de televisión (M=3,52) se sitúa en niveles intermedios, mientras que la radio (M=1,76) y los periódicos (especialmente 

en papel) presentan valores reducidos. Este perfil combina, por tanto, una fuerte centralidad de las redes sociales con una baja 

intensidad informativa general, lo que lo diferencia tanto del perfil tradicional como del omnicanal.

Finalmente, el tercer conglomerado presenta el perfil omnicanal intensivo (n=515) caracterizado por un consumo elevado y 

transversal de todos los canales informativos, principalmente destaca el uso intensivo de redes sociales (M=4,63) y televisión 

(M=4,60), seguido de radio (M=4,21) y periódicos digitales (M=3,77). Este perfil muestra una alta frecuencia de consumo diario 

o semanal en prácticamente todos los medios analizados, configurándose como un patrón de exposición informativa múltiple y 

sostenida.
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Tabla 1. Frecuencias de consumo de medios por perfiles de consumo

Perfil de 

consumo
n

Televisión 

(Media)

Prensa en papel 

(Media)

Prensa digital 

(Media)

Radio  

(Media)

Redes sociales 

(Media)

Tradicional 601 4,49 2,50 2,54 4,02 1,56 

Digital 

moderado
406 3,52 1,45 2,22 1,76 4,03 

Omnicanal 

intensivo
515 4,60 2,05 3,77 4,21 4,63 

Total 1.522 4,27 2,06 2,87 3,48 3,26 

Fuente: Elaboración propia

Nota: Todas las diferencias entre perfiles son estadísticamente significativas (ANOVA de un factor, p<.001)

Como se observa en la Figura 1, los perfiles muestran diferentes características sociodemográficas, políticas y de confianza en ca-

nales para informarse, y presentan diferencias estadísticamente significativas en todas las variables analizadas. El perfil tradicio-

nal concentra en mayor medida a personas de edad avanzada y muestra una menor proporción de individuos jóvenes. Es el único 

perfil con más hombres que mujeres y el de menor nivel educativo, y presentan una ideología y una clase social media. Se trata de 

un perfil con menor confianza en redes sociales y plataformas digitales, pero con niveles relativamente elevados de confianza en 

medios tradicionales y en personas cercanas. Asimismo, presenta niveles intermedios de interés político e interés por las noticias.

El segundo perfil, denominado digital moderado, es el perfil más joven, con una sobrerrepresentación de personas entre 15 y 24 

años, y también el que más muestra niveles educativos secundarios y posiciones de clase social bajas. Destaca por una menor 

confianza en los medios tradicionales, las apps y las personas cercanas, y por niveles intermedios de confianza en redes y plata-

formas. Asimismo, es el perfil que concentra los niveles más bajos de interés político e interés por las noticias, lo que refuerza su 

carácter de consumo informativo esporádico y poco central en la vida cotidiana.

Por último, el omnicanal intensivo se trata de un perfil de edad intermedia, con mayor presencia de personas entre 25 y 44 años, 

y con una sobrerrepresentación de niveles educativos universitarios y de clase social media y alta. Es el perfil que más confía, 

muestra altos niveles de confianza en todos los canales, incluidas las redes sociales, las plataformas digitales y las personas cer-

canas, y el más interesado tanto en política como en las noticias.

Estos resultados descriptivos ponen de manifiesto la existencia de desigualdades estructurales en el acceso, la intensidad y la 

orientación del consumo informativo, que no solo remiten a diferencias generacionales, sino también a niveles de interés, con-

fianza y capital educativo. 
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Figura 1. Frecuencia de las variables independientes en los perfiles de consumo informativo

a)a) 

 

b) 

 

Fuente: Elaboración propia en Python. 
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4.2. Análisis de la sospecha de recibir información falsa y reacciones ante ella

La Tabla 2 presenta los resultados del modelo de regresión logística estimado para analizar los factores asociados a la sospecha 

de haber recibido información falsa, medida de forma dicotómica. El modelo es estadísticamente significativo (Wald χ²=80,84; 

p<0,001) y explica una proporción moderada de la varianza (Pseudo R²=0,104).

Tabla 2. Regresión logística sobre la sospecha de desinformación
(Odds Ratios, errores estándar robustos)

Variable dependiente: Sospecha de haber recibido información falsa (1=sí)
Categorías de referencia: Perfil tradicional · Edad 15–24 · Hombre · Estudios obligatorios o menos · No confía ·  

Centro ideológico · Clase social baja · No interés político · No interés informativo

Variable Odds Ratio p

Perfil de consumo (Tradicional)

Digital 1,85 ** 0,043

Omnicanal 1,82 ** 0,028

Confianza en medios tradicionales (No confía)

Confía 0,54 *** 0,001

Confianza en redes sociales (No confía)

Confía 0,82 0,426

Confianza en apps/plataformas (No confía)

Confía 1,56 * 0,070

Confianza en personas cercanas (No confía)

Confía 0,64 ** 0,026

Interés por las noticias (No)

Sí 1,61 0,197

Edad (15–24)

25–44 0,97 0,924

45–59 1,07 0,822
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60+ 1,72 0,144

Sexo (Hombre)

Mujer 1,00 0,986

Nivel educativo (Obligatorios o menos)

Sec. no obligatorios 0,79 0,433

Universitarios 1,01 0,973

Ideología política (Centro)

Extrema izquierda 0,54 ** 0,043

Izquierda 0,89 0,660

Derecha 0,72 0,232

Extrema derecha 0,75 0,363

Clase social (Baja)

Media 0,86 0,451

Alta 0,41 ** 0,008

Interés por la política (No)

Sí 3,45 *** 0,000

n=621

Pseudo R²=0,104

Wald χ²=80,84 ***

Fuente: Elaboración propia

Notas: * p<0,10 · ** p<0,05 · *** p<0,01

En primer lugar, los perfiles de consumo informativo constituyen uno de los principales factores explicativos. En comparación 

con el perfil tradicional, tanto el perfil digital como el perfil omnicanal presentan una mayor probabilidad de sospechar haber 

recibido información falsa, con odds ratios significativamente superiores a la unidad. Este resultado resulta coherente debido a 

que, respecto al consumidor de información tradicional, estos perfiles utilizan más medios digitales y redes sociales, y están más 

expuestos a la desinformación que circula en estas plataformas. Por el contrario, las variables sociodemográficas clásicas (edad, 
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sexo y nivel educativo) no muestran asociaciones estadísticamente significativas con la sospecha de desinformación una vez 

controlado el resto de los factores. 

En relación con la ideología política, únicamente la categoría de extrema izquierda presenta una asociación significativa, al 

presentar una menor probabilidad de sospechar en comparación con las posiciones centristas. La posición socioeconómica 

muestra también diferencias relevantes. En concreto, pertenecer a la clase social alta se asocia con una menor probabilidad de 

sospecha en comparación con la clase baja. Las variables de confianza en las fuentes informativas ponen de manifiesto efectos 

diferenciados según el canal. La confianza en los medios tradicionales se asocia con una menor probabilidad de sospechar, al 

igual que la confianza en las personas cercanas. En cambio, la confianza en redes sociales no presenta una relación significativa 

con la sospecha, mientras que la confianza en aplicaciones de mensajería muestra un efecto positivo de significación moderada. 

Finalmente, el interés por la política es uno de los predictores más robustos del modelo. Las personas interesadas presentan una 

probabilidad significativamente mayor de sospechar haber recibido información falsa. Este efecto no se reproduce para el interés 

general por las noticias.

En conjunto, los resultados indican que la sospecha de desinformación está más estrechamente vinculada a los patrones de 

consumo informativo, a la confianza en determinadas fuentes y al grado de implicación política, que a las características socio-

demográficas tradicionales.

La Tabla 3 recoge los resultados de tres modelos de regresión logística que analizan los factores asociados a las distintas reacciones 

ante la sospecha de desinformación: contrastar en medios de comunicación, consultar fuentes de verificación y no hacer nada. 

Todos los modelos incluyen el mismo conjunto de variables independientes y comparten las mismas categorías de referencia. Por 

motivos de claridad expositiva, se han omitido en la tabla las variables independientes que no han sido significativas al analizar 

ninguna de las tres variables dependientes.

Tabla 3. Factores asociados a diferentes reacciones ante la sospecha de desinformación
(Odds Ratios, errores estándar robustos)

Categorías de referencia: Perfil tradicional · Edad 15–24 · Hombre · Estudios obligatorios o menos · No confía ·  
Centro ideológico · Clase social baja · No interés político · No interés informativo

Variable
Contrastar en medios 

comunicación

Consultar medios 

verificación
No haría nada

Perfil Digital — — 2,28 **

Perfil Omnicanal — — —

Confianza en medios (Confía) 2,97 *** — —

Confianza en apps (Confía) 0,48 *** — —

Interés noticias (Sí) 2,46 ** — —

Edad 45–59 — — 3,49 **
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Edad 60+ 0,59 * — 4,18 **

Mujer 0,76 * — —

Sec. no obligatorios — — 3,64 **

Universitarios — 0,63 * 3,30 **

Derecha — 0,55 ** —

Extrema derecha — 0,31 *** 3,69 ***

Clase social alta — 1,88 ** —

Interés político (Sí) 0,59 *** 1,46 ** 0,56 *

n 887 887 887

Pseudo R2 0,096 0,060 0,117

Wald χ2 100,57 63,57 52,80

Fuente: Elaboración propia

Notas: =no significativo (p ≥ 0,10); * p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01.  
En los tres modelos p<0,001.

En primer lugar, en el modelo que explica la probabilidad de contrastar en medios de comunicación, no se observan diferencias 

significativas entre los perfiles de consumo informativo. Sin embargo, sí emergen efectos relevantes de carácter sociodemográ-

fico y de confianza. Las personas de 60 años o más presentan una menor probabilidad de consultar medios en comparación con 

el grupo de 15–24 años, al igual que las mujeres, cuyo comportamiento muestra una menor propensión a recurrir a los medios 

ante la sospecha. En contraste, la confianza en los medios tradicionales incrementa de forma significativa la probabilidad de 

consultar estas fuentes. Por el contrario, la confianza en aplicaciones o plataformas digitales se asocia con una menor probabili-

dad de consultar medios, lo que sugiere dinámicas de sustitución entre canales informativos. Asimismo, el interés por la política 

reduce la probabilidad de consultarlos, mientras que el interés por las noticias la incrementa de manera significativa.

En cuanto al modelo de consulta de medios especializados en verificación, se observa un patrón diferenciado. Los perfiles de 

consumo informativo no presentan asociaciones significativas, pero sí lo hacen variables ideológicas, educativas y de clase social. 

En concreto, las personas que se sitúan en la derecha y en la extrema derecha, presentan una menor probabilidad de consultar 

en comparación con las posiciones centristas. En sentido opuesto, pertenecer a la clase social alta y mostrar interés por la política 

incrementa significativamente la probabilidad. En cuanto al nivel educativo, las personas con estudios universitarios muestran 

una menor propensión a consultar fuentes de verificación.
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En el caso de no hacer nada, sí aparecen diferencias claras asociadas a los perfiles de consumo informativo. El perfil digital 

moderado se caracteriza por una mayor probabilidad de no reaccionar, en comparación con el perfil tradicional. La edad cons-

tituye también un factor relevante: tanto el grupo de 45-59 años como, especialmente, el de 60 años o más muestran una mayor 

probabilidad de no realizar ninguna acción ante la sospecha. Asimismo, las personas con estudios secundarios no obligatorios y 

universitarios presentan una mayor propensión a la pasividad. Desde el punto de vista ideológico, la extrema derecha destaca por 

una mayor probabilidad de no hacer nada, mientras que el interés por la política se asocia con una menor pasividad, reduciendo 

significativamente la probabilidad de esta reacción.

En conjunto, los resultados ponen de manifiesto que las reacciones ante la desinformación no responden a un patrón homo-

géneo, sino que dependen del tipo de respuesta considerada. Mientras que la pasividad se asocia especialmente a la edad, al 

perfil digital de bajo consumo y a determinados posicionamientos ideológicos, las respuestas activas de contrastar en medios de 

comunicación y verificar en agencias aparecen más vinculadas al interés por la política, a la posición ideológica y, en el caso de 

la verificación, a la clase social.

El análisis de probabilidades ajustadas (Tabla 4) permite interpretar las regresiones logísticas en términos de probabilidades 

y facilita la comparación sustantiva entre perfiles de consumo informativo. En primer lugar, los resultados muestran diferen-

cias claras en la probabilidad de sospechar haber recibido desinformación. Mientras que entre los individuos con un perfil 

tradicional la probabilidad estimada se sitúa en torno al 48%, esta aumenta hasta aproximadamente el 61% entre los perfiles 

digitales moderados y el 60% entre los omnicanales intensivos. Estos resultados indican que, si se controlan todas las variables, 

los perfiles con mayor exposición a entornos digitales presentan una mayor propensión a sospechar que reciben contenidos 

potencialmente falsos.

Tabla 4. Probabilidades ajustadas (margins) por perfil de consumo informativo

Variable dependiente Tradicional
Digital 

moderado

Omnicanal 

intensivo
n

Pseudo 

R²

Sospecha de desinformación 48% 61% 60% 621 0,104

Consultar medios tradicionales 57% 53% 60% 887 0,096

Consultar verificación especializada 36% 31% 35% 887 0,060

No haría nada 6% 12% 7% 887 0,117

Fuente: Elaboración propia

Nota: Probabilidades estimadas a partir de regresiones logísticas. Se mantienen constantes el resto de variables del modelo.  
Categoría de referencia en los perfiles: Tradicional
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En relación con las reacciones, encontramos que la probabilidad de consultar medios de comunicación tradicionales es ligera-

mente mayor entre los perfiles omnicanales (60%), seguidos por los tradicionales (57%), mientras que es algo menor entre los di-

gitales moderados (53%). En cuanto a la consulta de medios especializados en verificación, las probabilidades son más reducidas 

en general, aunque se mantienen diferencias entre perfiles. Los perfiles tradicionales y omnicanales presentan probabilidades 

similares (en torno al 35–36%), mientras que los digitales moderados muestran una menor propensión a verificar por esta vía 

(31%). Este patrón apunta a una menor institucionalización de la verificación entre quienes concentran su consumo informativo 

principalmente en redes sociales. Por último, la pasividad ante la desinformación (medida como la probabilidad de no hacer 

nada ante esta) es significativamente más elevada entre los perfiles digitales moderados. En este grupo, la probabilidad estimada 

de no hacer nada alcanza el 12%, por lo que duplican la observada entre los perfiles tradicionales (6%) y superan también a la de 

los omnicanales (7%). 

5. Conclusiones y discusión

Los resultados mostrados en el epígrafe anterior permiten contestar las preguntas de investigación planteadas en el trabajo, así 

como contrastar las hipótesis propuestas.

En primer lugar, el análisis de conglomerados revela que los perfiles de consumo informativo se pueden dividir en tres: un perfil 

con predominio de medios tradicionales, un perfil caracterizado por un consumo moderado principalmente digital y de redes 

sociales, y un perfil omnicanal con altos niveles de consumo en todos los medios. Este hallazgo corrobora la primera hipótesis, 

que suponía que los perfiles de consumo informativo se distinguen principalmente por el mayor o menor acceso de noticias a 

través de las redes sociales (H1). Si bien los perfiles segundo y tercero consumen información a través de internet, la intensidad 

con que lo hace el tercero le separa del segundo, unido a su combinación con consumo de medios de comunicación tradiciona-

les. Además de la diversidad informativa, se han hallado diferencias en todas las variables analizadas, permitiendo caracterizar 

a cada uno de los perfiles, siendo el primero un perfil de mayor edad, con estudios primarios, baja confianza en lo digital y alta 

en lo tradicional; el segundo un perfil juvenil, de clase baja con estudios obligatorios y baja confianza e interés; y el tercero el que 

muestra una edad media, educación superior, clase media alta y la mayor confianza e interés. 

Coincidiendo con investigaciones previas, los resultados muestran que los perfiles digitales están más presentes entre la po-

blación joven. Particularmente, seis de cada diez personas encuestadas entre 15 y 24 años pertenecen al conglomerado que se 

informa principalmente a través de redes sociales. Por tanto, el consumo de noticias incidental es mayoritario en este grupo de 

población, resultado observado también por Ceballos-del–Cid et al. (2025). No obstante, el análisis de conglomerados muestra 

también que un 37,5% de jóvenes pertenece al grupo más movilizado en términos informativos. 

Con respecto a la segunda pregunta, se ha observado que la probabilidad de sospechar haber encontrado información falsa es 

mayor entre quienes utilizan más frecuentemente internet para informarse, un resultado esperable dado que es en las redes 

sociales donde principalmente se difunde este contenido, por lo que corrobora la hipótesis H2a. Sin embargo, la hipótesis H2b 

queda solamente confirmada en parte, dado que los perfiles de consumo informativo solamente son significativos a la hora de 

no hacer nada cuando se encuentra información sospechosa –doblándose las probabilidades de pasividad en el grupo de los 

digitales moderados con respecto a los tradicionales y los omnicanales intensivos–, pero no para contrastar la información en 
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medios de comunicación y consultar agencias de verificación. Esta pasividad podría explicarse por el bajo interés informativo y 

político que caracteriza a este perfil digital moderado. Son precisamente el interés político y el interés en las noticias dos de los 

predictores más robustos de las reacciones activas, lo que sugiere que la inacción es ante todo una consecuencia del desengan-

che informativo y no una estrategia deliberada de gestión del entorno digital.

Por último, los análisis de regresión han mostrado que las variables de carácter sociodemográfico son peores predictores de la 

sospecha de haber recibido información falsa y de las reacciones ante dicha sospecha que las de carácter informativo y político, 

lo que confirma la hipótesis H3. Este hallazgo sugiere que las diferencias sociodemográficas observadas en otras investigaciones 

pueden estar mediadas por variables más directamente relacionadas con el ecosistema informativo, como los patrones de con-

sumo, la confianza en distintas fuentes y el interés por la política.

Las variables sociodemográficas más relevantes, si bien ninguna lo es en las tres reacciones estudiadas, son la edad (mayor 

pasividad entre quienes tienen más de 45 años y menor contraste en medios entre los que superan los 60) y el nivel educativo. 

Los resultados revelan que las personas con estudios universitarios muestran una menor propensión a consultar fuentes de ve-

rificación y una mayor probabilidad de no hacer nada. El primer hallazgo observado en quienes tienen estudios universitarios 

sugiere una mayor confianza en el propio criterio para evaluar la veracidad de la información, mientras que el segundo podría 

relacionarse con que este grupo sienta una menor presión social a la hora de escoger esta respuesta (solamente 133 personas de 

la muestra lo hacen), probablemente mal vista socialmente. El sexo, por su parte, únicamente es relevante en el caso de contras-

tar la información en medios, un comportamiento menos frecuente en mujeres que en hombres. Otras investigaciones coinciden 

en que las diferencias según el sexo en la percepción y reacción ante la desinformación son sutiles y no lineales (Montiel et al., 

2025; Turel, 2024). 

El factor que más influye en el tipo de reacción que se tiene ante la sospecha de una información falsa es el interés político, varia-

ble significativa en los tres casos: quienes declaran interés en la política verifican más la información en medios especializados 

y es menos probable que no hagan nada o que contrasten la información en medios tradicionales. Por el contrario, el interés en 

las noticias lleva a una mayor consulta de los medios de comunicación para contrastar. El relevante papel de los medios para 

verificar las noticias se pone de manifiesto en que es la respuesta más mencionada por la población encuestada (52,5%) como 

reacción ante la sospecha de una información falsa, un resultado que coincide con los obtenidos en el informe DNR (2025).

Estos hallazgos sugieren que la gestión de la desinformación en el espacio público digital recae en mayor medida en los sectores 

más politizados y socialmente movilizados, mientras una parte significativa de la ciudadanía opta por la inacción ante la sospe-

cha. Estos resultados concuerdan con los obtenidos por el DNR (2025), que indican que la participación en el debate público se 

relaciona con el interés en la actualidad y con quienes se informan a través de redes sociales. Sería interesante en futuros estudios 

indagar con mayor profundidad en los factores aquí estudiados y en las dinámicas que caracterizan en la actualidad la discusión 

pública, mediante técnicas de carácter cualitativo combinadas con investigaciones basadas en la extracción de grandes cantida-

des de datos provenientes de las redes sociales.

El aumento del consumo informativo a través de noticias incidentales –reflejada en el perfil digital moderado, que representa la 

cuarta parte de la población encuestada– cuestiona el papel tradicional del periodismo como actor que determina si una infor-

mación es importante o no (Boczkowski et al., 2017). Esta erosión del periodismo no solamente se relaciona con la expansión 
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del uso de las redes sociales, sino con la pérdida de confianza en los medios de comunicación tradicionales, siendo incluso 

señalados como generadores de desinformación (Montiel Torres et al., 2025). Esta percepción provoca que se consuman menos 

noticias a través de los medios tradicionales, pero también lleva a disminuir su consumo a través de las redes sociales e incluso a 

través de la Inteligencia Artificial (Rasul et al., 2025). Se produce, así, un fenómeno de evasión informativa por el cual más de un 

tercio de la población española limita voluntariamente su exposición a las noticias (DNR, 2025).

En el caso concreto de las noticias políticas, cada vez es más frecuente que se conozca la actualidad de este ámbito no a través de 

fuentes periodísticas sino en webs no especializadas, como pone de relieve el estudio internacional desarrollado por Wojcieszak 

et al. (2024), quienes concluyen que de cada diez visitas que se realizan a contenido político, solamente un tercio proceden de 

páginas de noticias. El consumo de noticias es un componente esencial en la formación de la ciudadanía, pero no se ha prestado 

suficiente atención al hecho de que las redes sociales pueden potencialmente jugar un papel relevante en la socialización política 

de los jóvenes, lo que tiene consecuencias en la esfera pública (Bode, 2016). Una de ellas es la polarización del debate político, 

especialmente acusada en época electoral (Teruel et al., 2026) y acentuada por las dinámicas algorítmicas, que priorizan los 

contenidos emocionales que se comparten rápidamente y que llevan a crear cámaras de eco en que las personas que piensan 

diferente cada vez tienen menos probabilidades de interactuar entre ellas o de consumir noticias de posiciones diversas. 

Por último, no se puede obviar que la irrupción de la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) en los últimos años ha supuesto otro 

factor de ruptura en la forma en que se produce y se consume información y hace cada vez más complejo distinguir lo verdadero 

de lo falso (Sedano et al., 2025). Las nuevas herramientas de IAG han llevado a la Unión Europea a regular su uso en esta y en otras 

esferas sociales (Fernández-Torres y Cea, 2025). Según una encuesta reciente (Pastora-Estebanez y García-Faroldi, 2025) uno de 

cada cinco andaluces la utiliza para buscar información y noticias. La valoración de la información suministrada es, además, muy 

positiva: cuatro de cada diez la consideran muy fiable. Sin embargo, más de la mitad valora negativamente que los profesionales 

de la información la utilicen para redactar noticias (ibídem). La alfabetización mediática es cada vez más necesaria para luchar 

contra la desinformación y la propia IAG se descubre como una herramienta poderosa para lograr este fin (Zafra et al. 2025).

Estos resultados permiten derivar algunas implicaciones prácticas concretas. En primer lugar, las intervenciones de alfabeti-

zación mediática mencionadas deberían dirigirse de manera prioritaria al perfil digital moderado, caracterizado por un bajo 

interés informativo y político y una mayor tendencia a la pasividad ante la desinformación. Dado que el interés político emerge 

como el predictor más robusto de las reacciones activas, estas intervenciones ganarían en eficacia si se articulan en conexión 

con la educación cívica, y fomentarían no solo las competencias mediáticas sino también la implicación en la esfera pública. En 

segundo lugar, los resultados apuntan a la conveniencia de promover una dieta informativa diversificada, dado que los perfiles 

omnicanales muestran una mayor propensión a verificar la información. Por último, la escasa consulta de agencias de verifi-

cación incluso entre quienes reaccionan activamente ante la sospecha de desinformación sugiere la necesidad de aumentar la 

visibilidad y accesibilidad de los medios especializados en fact-checking entre la ciudadanía.
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1. Introducción

French, Storey y Wallace (2023) señalan que la desinformación, entendida como la difusión intencionada de noticias falsas o fake 

news (información fabricada para engañar o desinformar), socava la confianza en los medios de comunicación y las instituciones. 

Dicha investigación sostiene, además, que esto genera consecuencias tangibles y perjudiciales como alteraciones en el orden 

público o decisiones erróneas que afectan, incluso, a la salud pública. Para Lim et al. (2024), la propagación de este tipo de con-

tenido no es un fenómeno reciente, aunque sí consideran que las redes sociales juegan un papel crucial en su aceleración debido 
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Resumen: 

La desinformación en la era digital representa un desafío crucial para 
los comunicadores y periodistas en formación, quienes desempeñan 
un rol estratégico en la garantía del derecho ciudadano a una infor-
mación veraz y contrastada. Este estudio cualitativo analiza las per-
cepciones y experiencias de jóvenes estudiantes de comunicación y 
periodismo en México, Chile y Uruguay respecto a la influencia de las 
noticias falsas en sus hábitos informativos, y sitúa el análisis en el mar-
co de la digitalización, las redes sociales y el papel de la Alfabetización 
Mediática e Informacional (AMI) en la comprensión crítica de la infor-
mación. A partir de grupos focales con 36 estudiantes de los tres países, 
los resultados evidencian la necesidad urgente de incorporar la AMI en 
los planes de estudio de esta carrera, promoviendo un prosumo crítico 
de los contenidos. Como parte de este proceso, se cocreó un decálogo 
de buenas prácticas dirigido a comunicadores, concebido como una 
herramienta formativa y orientadora para mitigar la desinformación. 

Palabras clave: 

Desinformación; contexto digital; alfabetización mediática e 
informacional; redes sociales; jóvenes.

Abstract:

Disinformation in the digital age represents a crucial challenge for 
communication and journalism students, who play a strategic role in 
safeguarding citizens’ right to accurate and verified information. This 
qualitative study investigates the perspectives of Mexican, Chilean, 
and Uruguayan journalism students concerning the repercussions of 
disinformation on their news habits. The study contextualizes these 
experiences within an increasingly digitized landscape, underscoring 
Media and Information Literacy (MIL) as an essential vehicle for critical 
comprehension. Based on focus groups conducted with 36 students 
across the three countries, the findings highlight the urgent need to 
incorporate MIL into university curricula in this field, fostering a critical 
approach to the consumption and production of content. As part of this 
process, a set of ten best practices for communicators was co-created, 
conceived as both an educational and guiding tool to mitigate the effects 
of disinformation.

Keywords: 

Disinformation; digital context; media and information literacy; social 
networks; young people.
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a características propias de estas plataformas que permiten, por ejemplo, compartir contenido de forma instantánea y alcanzar a 

audiencias masivas en cuestión de minutos sin pasar por un proceso riguroso de verificación. García-Marín et al. (2022) refuerzan 

esta postura al señalar que los algoritmos, diseñados para priorizar el contenido que genera mayor interacción, amplifican la cir-

culación de noticias que no siempre son verídicas. Además, señalan que las redes sociales tienden a crear cámaras de eco en las 

que los usuarios quedan expuestos principalmente a información y de esta manera, se confirman sus creencias previas.

De acuerdo con Arora et al. (2024), el consumo de desinformación tiende a generar respuestas emocionales negativas, como 

ansiedad y estrés, lo que evidencia que este fenómeno impacta no solo la cognición, sino también el bienestar emocional de las 

personas. Además, la investigación de Narváez-Llinares y Pérez-Rufí (2022) destaca que las noticias falsas no solo fomentan la 

polarización social en torno a fenómenos graves, sino que también refuerzan estereotipos y promueven actitudes hostiles hacia 

grupos vulnerados como las personas migrantes. 

En el análisis de Elizalde-Robles y Rodríguez-Hidalgo (2021) se subraya la particular vulnerabilidad que enfrentan los jóvenes 

frente a la desinformación, resultado tanto de su elevada exposición a contenidos digitales como de una formación insuficiente 

para evaluar críticamente la información consumida. Estudios recientes en Latinoamérica también evidencian que, aunque mu-

chos jóvenes tienden a percibir que la desinformación afecta principalmente a otros y no a ellos mismos, muestran una preocu-

pación notable respecto a sus consecuencias (Rodríguez-Pérez et al., 2022; Pereyra y Cane, 2024). En esta línea, Herrero-Curiel 

y La-Rosa (2022) subrayan que la Alfabetización Mediática e Informacional (AMI) constituye un mecanismo formativo esencial 

para el fortalecimiento de competencias necesarias, que permitan mitigar los efectos de la desinformación en este grupo etario. 

Si bien la literatura advierte sobre la vulnerabilidad general de los jóvenes frente a la desinformación, resulta pertinente focalizar 

el análisis en aquellos que ejercerán como mediadores sociales de la información. Los estudiantes de Comunicación y Periodis-

mo no solo son prosumidores activos, sino que su formación técnica debería otorgarles una óptica especializada para identificar 

los mecanismos de las fake news y proponer soluciones desde la praxis profesional (Muñoz-Uribe, 2021). Bajo esta premisa, la 

presente investigación tiene por objeto identificar las percepciones y experiencias de estos futuros profesionales en México, Chile 

y Uruguay respecto a la influencia de las noticias falsas en sus hábitos informativos. El estudio sitúa el análisis en el marco de la 

digitalización, las redes sociales y el papel de la AMI en la comprensión crítica de la información a través de la metodología de 

grupos focales. A partir de este análisis, se pretende diseñar estrategias orientadas a promover un consumo de información más 

informado, crítico y veraz. 

1.1. Alfabetización Mediática e Informacional como respuesta educativa a los desafíos de la desinformación

En América Latina aún no se ha aprobado una legislación específica para combatir la desinformación, aunque algunos países 

como Chile, ya cuentan con proyectos de ley orientados en esa dirección (Fontela-Pedreira, 2024). Sin embargo, más allá de las 

respuestas normativas impulsadas desde los gobiernos, Sádaba-Chalezquer y Salaverría-Aliaga (2023) advierten que es impres-

cindible incorporar la AMI en los sistemas educativos como parte integral de las estrategias contra la desinformación, ya que 

se trata de un mecanismo clave para empoderar a la ciudadanía y promover su corresponsabilidad en la materia, y superar así 

enfoques centrados exclusivamente en soluciones técnicas o jurídicas. En esta misma línea, los autores destacan la necesidad de 

comprender fenómenos y conceptos contemporáneos como la infoxicación, la cual hace referencia a la sobrecarga informativa 
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existente en los entornos digitales. En un ecosistema donde la cantidad de información supera la capacidad del análisis indivi-

dual, sobre todo, de los más jóvenes de la sociedad, a la misma vez, se percibe una disminución de los filtros cognitivos, favore-

ciendo la circulación de la desinformación (López-Veneroni, 2021).

La AMI, al promover el pensamiento crítico, capacita a los ciudadanos para gestionar de manera eficaz la información que consu-

men, lo cual implica ser capaces de: a) cuestionar la credibilidad de las fuentes; b) identificar sesgos en los contenidos y distinguir 

entre hechos verificables, opiniones subjetivas y propaganda; c) verificar la información, contrastándola con fuentes confiables 

y utilizando herramientas de verificación, como los sitios web de fact-checking o las bases de datos académicas; y d) reconocer 

elementos típicos de noticias falsas, como los titulares sensacionalistas (Valverde-Berrocoso et al., 2022). No obstante, la irrup-

ción de la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) tras la popularización de herramientas como ChatGPT o DALL·E ha ampliado 

los desafíos en este ámbito. Según Floridi (2024) estas tecnologías retroalimentan el alcance de la desinformación al permitir la 

producción automatizada de contenido falso con una apariencia sumamente realista. Ante este panorama, Garriga et al. (2024) 

sostienen que la AMI también desempeña un papel crucial para capacitar a los ciudadanos a entender que la IA puede ser em-

pleada tanto en la creación de contenidos desinformativos, como los deepfakes (vídeos, audios o imágenes manipulados median-

te tecnología de IA), como en la lucha contra la propagación de desinformación. Para ello, se emplean herramientas avanzadas 

de verificación y programas de monitoreo capaces de identificar patrones. 

Este modelo de educación también promueve la resiliencia emocional y ayuda a evitar la difusión apresurada de información 

motivada por emociones como el miedo o la indignación (Lau et al., 2024). De este modo, no solo fortalece la capacidad de to-

mar decisiones informadas, sino que también contribuye a mitigar el impacto de las noticias falsas en el comportamiento de las 

personas, especialmente, en contextos críticos como el uso de sustancias (Austin et al., 2023). Además, fomenta la participación 

activa y responsable de los individuos en el debate público, promoviendo un equilibrio entre la libertad de expresión y la respon-

sabilidad digital, así como la formulación de opiniones fundamentadas y el respeto por la diversidad de perspectivas, principios 

esenciales para el adecuado funcionamiento de una democracia (Buckingham, 2019). 

En el cuestionario administrado por Catalina-García et al. (2019) a estudiantes de comunicación de universidades en Brasil, 

Portugal y España, se exploraron tanto los patrones de consumo de noticias como la percepción de las fake news. Los resulta-

dos evidenciaron que todos los grupos compartían una preocupación común por los efectos negativos de las noticias falsas; 

no obstante, existen importantes limitaciones en su capacidad para identificar información falsa de manera efectiva. De forma 

complementaria, un estudio más reciente de Pereyra y Cane (2024), aplicado a estudiantes de comunicación y periodismo de 

nueve países latinoamericanos (incluyendo Chile, México y Uruguay), mostró que consideran que las competencias adquiridas 

en su formación académica contribuyen sólo de forma parcial a enfrentar este fenómeno. Asimismo, se plantea que este desfase 

formativo también se relaciona con la poca inclusión curricular de herramientas conceptuales y metodológicas que permitan 

abordar críticamente los nuevos retos de este siglo. 

En este escenario, este estudio profundiza en estos tres contextos nacionales que, aunque diversos en su estructura social y 

política, presentan convergencias significativas en sus ecosistemas comunicativos. México, Chile y Uruguay representan nodos 

estratégicos en América Latina con índices de penetración de internet que ya superan el 80% (Banco Mundial, 2024). Asimismo, 
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se reporta una dependencia creciente de las redes sociales como principal fuente informativa entre los jóvenes de la región 

(Reuters Institute, 2023). 

Pese a esta alta digitalización, la respuesta desde las facultades de Comunicación en estos países ha sido desigual. Según la tesis 

doctoral de Muñoz-Uribe (2021), mientras que en Uruguay y Chile se observa una consolidación de enfoques críticos hacia la tec-

nología y la ética periodística en entornos digitales, en México el enfoque suele estar marcado por la urgencia de la verificación 

de datos ante un entorno de alta polarización y riesgos para el ejercicio informativo. A pesar de estas particularidades, los tres 

países comparten una brecha común: la falta de una formación sistemática en alfabetización mediática y algorítmica, así como 

en mecanismos avanzados de fact-checking dentro de los planes de estudio de grado. Esta carencia formativa subraya la necesi-

dad de preparar a los futuros profesionales de la comunicación a enfrentar y contrarrestar la desinformación. Además, garantiza 

que su labor periodística se base en la precisión, la ética y la responsabilidad social, elementos clave para mantener la confianza 

en el ejercicio comunicativo y periodístico (Martín et al., 2024). 

2. Método

Esta investigación tiene como objetivo identificar las percepciones y experiencias de estudiantes de comunicación en México, 

Chile y Uruguay respecto a la influencia de las noticias falsas en sus hábitos informativos, en el contexto de la digitalización, el 

uso intensivo de redes sociales y el papel de la AMI en la comprensión crítica de la información. Para alcanzar este propósito, se 

ha optado por una metodología cualitativa fundamentada en el uso del focus group como técnica de investigación.

La elección de este enfoque cualitativo responde a la necesidad de profundizar en las percepciones y experiencias de los jóvenes 

y proporciona una comprensión detallada de sus actitudes y creencias (Bautista, 2022). Este tipo de enfoque permitirá analizar 

las motivaciones subyacentes, así como los aspectos subjetivos, que influyen en sus hábitos informativos. Asimismo, esta meto-

dología facilitará la identificación de necesidades formativas específicas para promover la AMI contra la desinformación en este 

nuevo ecosistema propiciado por las tecnologías.

En lo que respecta a la técnica de recolección de datos, el focus group, esta se apoya en el principio de la construcción social del 

conocimiento, debido a que el intercambio de experiencias entre los participantes genera un conocimiento colectivo (Juan y 

Roussos, 2010). Se diseñó un guion semiestructurado que funciona como estímulo de debate, compuesto por preguntas abiertas 

que promueven la exploración de percepciones y experiencias de los participantes (Tabla 1). El instrumento se estructuró en 

cuatro dimensiones: a) repercusión de las noticias falsas en la ciudadanía; b) comprensión del concepto de desinformación; c) 

reflexión crítica de la ciudadanía en el consumo de noticias; y d) verificación de información y conocimiento del concepto de 

AMI. Aunque el guion mantuvo una estructura base en los tres países, las preguntas se formularon de manera abierta para facili-

tar la profundización y la aparición de categorías emergentes.
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Tabla 1. Guion de preguntas por dimensión

Dimensión Preguntas

Repercusión de las noticias falsas en la 
ciudadanía

- ¿Cómo te mantienes informado sobre noticias de actualidad?
- ¿Conoces el término “noticia falsa” o “fake news”? ¿Podrías definirlo o mencionar alguna 
de sus características? ¿Puedes dar un ejemplo de noticia falsa que hayas encontrado?
- ¿Cuál crees que es el motivo por el que se crean y se difunden las noticias falsas? ¿Crees 
que en algunos casos puede ser para desacreditar algo o a alguien?
- ¿Qué efectos crees que tienen las noticias falsas en la sociedad? ¿Crees que generan 
desinformación generalizada?
- Si alguna vez te has encontrado con una noticia falsa, ¿la has difundido sin saberlo? ¿Qué 
consecuencias podría tener esa difusión?

Comprensión del concepto de 
desinformación

- ¿Qué es la desinformación? ¿Cómo la definirías?
- ¿Consideras que la sociedad está cada vez más desinformada?
- ¿Qué herramientas, fuentes o técnicas utilizas para asegurarte de que la información que 
consumes sea de calidad? 

Reflexión crítica de la ciudadanía en el 
consumo de noticias

- ¿A través de qué medios sueles consumir noticias?
- ¿Prefieres informarte a través de medios tradicionales o de redes sociales, incluyendo 
comentarios y publicaciones de otras personas?
- Cuando lees una noticia en redes sociales, ¿cómo verificas su veracidad?
- Si alguna vez has detectado que una noticia es falsa, ¿qué señales te hicieron sospecharlo?
- ¿Consideras que el periodismo ciudadano es confiable?

Verificación de información y 
conocimiento del concepto de AMI

- ¿Qué entiendes por alfabetización mediática e informacional?
- ¿Qué estrategias o soluciones propondrías para disminuir la difusión de noticias falsas, 
especialmente en redes sociales?
- ¿Crees que es importante educar para consumir información a través de TIC?
- ¿Qué técnicas utilizarías o recomendarías para comprobar si una noticia es verdadera o falsa?

Fuente: Elaboración propia

En cuanto a la configuración de la muestra, se empleó un muestreo no probabilístico intencional por cuotas, basado en criterios 

de género, país y perfil académico: a) jóvenes con edades comprendidas entre 19-25 años; y b) estudiantes de las carreras de Co-

municación y/o Periodismo que cursan sus estudios en la Benemérita Universidad Autónoma de Puebla (México), la Pontificia 

Universidad Católica de Valparaíso (Chile) y la Universidad Católica del Uruguay. A partir de estos criterios, se llevaron a cabo 

seis grupos focales (dos por país) mediante modalidad online síncrona a través de Zoom, con una duración aproximada de 90 

minutos entre mayo de 2024 y abril de 2025. Los grupos estuvieron integrados por entre cinco y siete participantes. La muestra 

se conforma con un total de 36 estudiantes universitarios (11 de Chile, 13 de México y 12 de Uruguay) con una distribución de 

género paritaria (18 hombres y 18 mujeres). La saturación teórica se evaluó progresivamente tras cada grupo focal, mediante la 

revisión comparativa de las categorías emergentes. Se consideró alcanzada cuando los discursos comenzaron a mostrar redun-

dancia temática, sin incorporación de nuevas categorías sustantivas ni variaciones significativas en los patrones interpretativos 

identificados. 
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Como extensión del enfoque participativo del estudio, se incorporó una instancia de cocreación al finalizar cada focus group. 

Bajo la pregunta: “Según lo que hemos discutido hasta ahora, ¿cuáles creen que son las acciones más importantes que deberían 

tomar los y las profesionales de la comunicación para identificar y detener la difusión de noticias falsas?”, los participantes rea-

lizaron una priorización colectiva de estrategias mediante una técnica de consenso cualitativo. Cada grupo debatió y jerarquizó 

sus propuestas y, además, consensuaron diez directrices. Estas propuestas fueron codificadas temáticamente y articuladas con 

las categorías emergentes del análisis de contenido, integrándose como una dimensión propositiva del estudio. Posteriormente, 

se sintetizó un decálogo final, cuya validación se realizó mediante revisión y contraste interpretativo independiente entre los 

investigadores.

Las sesiones fueron grabadas y transcritas íntegramente para un análisis de contenido cualitativo siguiendo una lógica inductiva 

(Guix, 2008). Para el procesamiento de los datos, se empleó una matriz de análisis por dimensiones en Excel, lo que permitió 

organizar y tabular las unidades de significado de forma sistemática. El proceso combinó la codificación abierta, mediante la 

cual se identificaron categorías emergentes a partir de los discursos, con la codificación axial, que facilitó el establecimiento de 

relaciones entre dichas categorías y su articulación con las dimensiones orientadoras iniciales. La credibilidad y auditabilidad se 

reforzaron mediante triangulación de investigadores, con contrastes interpretativos independientes y resolución de discrepan-

cias mediante discusión consensuada.

Dado que el estudio no implicó intervención clínica ni procedimientos de riesgo para las personas participantes, no se gestionó 

una evaluación ante un comité de ética formal. Sin embargo, el protocolo fue diseñado y ejecutado conforme a los principios éti-

cos de la Declaración de Helsinki. La recolección de los datos se estableció de manera anónima, atendiendo la Ley de Protección 

de Datos Personales (Ley Orgánica 3/2018, 2018). Se garantizó el consentimiento informado de todos los participantes, quienes 

fueron instruidos sobre los objetivos, procedimientos y la exención de riesgos del estudio, así como sobre la voluntariedad y la 

posibilidad de retiro sin repercusiones. Para asegurar el anonimato, los testimonios fueron codificados mediante etiquetas alfa-

numéricas relacionadas con el género/edad/país (ej. H/20/MEX, M/19/CHI). Para ello, se elimino cualquier rastro de identifica-

ción personal. El protocolo de almacenamiento de las grabaciones y transcripciones se realizó en carpetas con acceso restringido 

con el fin de garantizar la custodia segura de la información y su uso exclusivo con fines científicos.

3. Resultados

3.1. Análisis cualitativo

A continuación, se presentan los resultados obtenidos organizados de acuerdo con las dimensiones de estudio pertinentes, así 

como con los ítems analizados. Esto permitirá una lectura detallada y estructurada de los hallazgos más destacados. Hay que 

indicar que las citas incluidas en las figuras empleadas han sido seleccionadas por su carácter representativo de los discursos 

predominantes identificados en la recolección de datos y no como ejemplos aislados, siguiendo criterios de recurrencia temática 

y saturación cualitativa.

Repercusión de las noticias falsas en la ciudadanía. La primera dimensión se centra en analizar en profundidad la repercusión 

de las noticias falsas, además de evaluar su impacto en la percepción pública y sus consecuencias en diferentes ámbitos, tanto 
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sociales como comunicativos. En este sentido, la muestra seleccionada señala que, como futuros comunicadores y consumidores 

activos de noticias, están al día con la información de actualidad. De forma consistente en los diferentes grupos, los participan-

tes describen rutinas informativas marcadas por la consulta frecuente de las redes sociales como vía principal de acceso a la 

actualidad.

En el momento que se les hace alusión a cómo se informan o cuáles son las herramientas empleadas para consumir información 

de calidad, los grupos de México y Chile señalan que Twitter, actualmente X, es la plataforma más empleada dentro del amplio 

abanico de redes sociales. En el caso de Uruguay, en cambio, mencionan que TikTok ocupa un lugar predominante como fuente 

de información, lo que refleja diferencias en las dinámicas de consumo informativo entre los distintos países. Estas diferencias se 

observan en los discursos de los grupos analizados en cada país, manteniendo un diseño cualitativo comparable en cuanto al nú-

mero de grupos y perfil de participantes, permitiendo interpretar las variaciones. Además, esta preferencia puede confirmar que, 

en este contexto, existe una alta demanda de acceso a Internet y un uso extensivo de redes móviles entre la sociedad más joven. 

Sin duda, este tipo de plataformas se ha convertido en una vía dominante de socialización informativa y confirma la tendencia 

regional hacia la mediatización de la cotidianidad, donde los jóvenes integran el consumo de noticias a través de los entornos 

digitales híbridos en el que se combinan entretenimiento con información, una dinámica ya señalada por el Digital News Report 

2023 (Reuters Institute, 2023), que analiza seis países latinoamericanos.

En una vertiente distinta, aunque los medios convencionales también han sido nombrados, los pódcast generan más interés en 

esta población, ya que es una forma rápida y dinámica de estar al día de la actualidad informativa. De igual forma, las noticias 

rápidas de Google o los medios digitales son instrumentos factibles para informarse. Sin embargo, los medios nacionales e in-

ternacionales han sido nombrados de manera negativa, ya que prefieren centrarse en el ámbito regional o, en su defecto, local. 

Desde la perspectiva latinoamericana, esta inclinación sobre esta desconfianza mediática se relaciona con la percepción que los 

jóvenes tienen de los medios tradicionales nacionales, a los cuales atribuyen influencias derivadas de intereses políticos o eco-

nómicos, percepción que también ha sido documentada por la investigación de Labarca et al. (2022). 

Respecto al concepto de noticia falsa o fake news, la mayoría de los participantes confirman el conocimiento del término, defi-

niéndolo como “información no contrastada y no veraz, que se difunde con intenciones de desacreditar a alguna institución o en 

algunos casos, alcanzar más visualizaciones”. Esta definición aparece de manera reiterada en los tres países analizados, sugirien-

do un marco conceptual entre los estudiantes, aunque con matices. Las respuestas analizadas se enlazan con estrategias como 

el clickbait a través de titulares sensacionalistas para aumentar el número de visualizaciones. Los jóvenes confirman que a través 

de las plataformas de entretenimiento y medios sociales se difunden contenido en cadena no verificado y que, incluso, siendo 

ellos futuros profesionales de la comunicación caen en estas trampas de la desinformación y las noticias falsas. Por ejemplo, 

casos muy conocidos que han salido a la palestra a raíz de este ítem fueron las noticias falsas difundidas durante la pandemia de 

Covid-19 y las relacionadas con el conflicto bélico entre Rusia y Ucrania.

Cuando se les interroga sobre los motivos de propagación de este tipo de noticias falsas, la respuesta es unificada: beneficio 

económico, visualizaciones y clics. También, en el caso del grupo de Chile se ha señalado la línea editorial del medio, así como 

su perfil político, mientras que los jóvenes uruguayos consideran que tras esto existe la manipulación por parte de la esfera polí-

tica y/o económica que busca beneficiarse. Asimismo, algunos participantes mencionaron la falta de regulación y control en las 
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plataformas digitales, la rapidez con la que se difunde la información sin verificarla, y la polarización social como factores que 

contribuyen a la circulación masiva de desinformación.

Bajo otro enfoque, los participantes manifiestan que las personas mayores son las más propensas a caer en noticias falsas, debi-

do a que presentan menor familiaridad con los dispositivos electrónicos y carecen de la formación necesaria para identificar y 

manejar adecuadamente la información falsa. No obstante, también reflexionan sobre cómo su propia generación no está exenta 

de este fenómeno: aunque se consideran más hábiles en el manejo de tecnologías, admiten que muchas veces no profundizan 

en la verificación de las fuentes ni contrastan la información antes de compartirla (Figura 1). Las intervenciones recogidas en 

esta primera figura evidencian una autopercepción ambivalente, los participantes reconocen simultáneamente competencias 

técnicas y limitaciones en la verificación sistemática. Este patrón discursivo se repite en varios grupos y refuerza su relevancia 

analítica. En relación con la difusión de noticias falsas, dos jóvenes mexicanos indicaron que, aunque son conscientes de que 

propagar información falsa puede tener consecuencias negativas y que no es una práctica ética, admiten que la inmediatez y la 

falta de tiempo para contrastar fuentes suelen jugar un papel determinante. Este argumento aparece también, con variaciones 

discursivas, en participantes de Chile y Uruguay, y apunta a un factor transversal asociado a las rutinas de consumo audiovisual.

Figura 1. Dimensión 1. Repercusión de las noticias falsas en la ciudadanía

 

 
Fuente: Elaboración propia.  
 
Comprensión del concepto de desinformación. La segunda dimensión sobre la comprensión 
del concepto de desinformación y su aplicación, se analiza desde la concepción del término. 
En este sentido, la muestra indica que, a pesar de estar estrechamente relacionada con las 
noticias falsas, esta estrategia se usa en temas de interés público como la política, la ciencia, la 
salud o el medioambiente. Debido a ello, se generan efectos significativos en la opinión pública 
y en el comportamiento social. En lo que respecta al concepto, algunos estudiantes lo definen 
como información “vacía”, “manipulada” o “incompleta”, haciendo alusión a un incompleto 
interés por las noticias de calidad. Este vínculo entre desinformación y los asuntos de interés 
público en el contexto latinoamericano incide en los modos en los jóvenes se posicionan como 
ciudadanos frente a la circulación de noticias falsas. En contextos como Chile o México, donde 
los procesos políticos se caracterizan por su agitación y controversia, la información mediática 
se ha visto marcada por la polarización y la crisis de credibilidad institucional. Como resultado, 
los jóvenes manifiestan que la desinformación afecta directamente en su participación cívica, 
ya que limita su capacidad para tomar decisiones informadas y les provoca “apatía” o 
“desinterés”. 
 
En una línea complementaria, en el grupo focal de Chile se debatió que, con la expansión de 
las redes sociales y la creciente accesibilidad de los usuarios, cualquier persona puede generar 
y difundir contenido, especialmente en un contexto donde la inteligencia artificial está 
adquiriendo un papel cada vez más relevante en el ámbito comunicativo. Ante el crecimiento 
acelerado y poco regulado de plataformas y recursos digitales, dos estudiantes subrayan la 
necesidad de fomentar una cultura de responsabilidad informativa que promueva el consumo 
crítico y consciente de los contenidos. En este sentido, destacaron que esta tarea recae 
especialmente en los profesionales de la comunicación, quienes tienen la responsabilidad 

Fuente: Elaboración propia 
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Comprensión del concepto de desinformación. La segunda dimensión sobre la comprensión del concepto de desinformación y 

su aplicación, se analiza desde la concepción del término. En este sentido, la muestra indica que, a pesar de estar estrechamente 

relacionada con las noticias falsas, esta estrategia se usa en temas de interés público como la política, la ciencia, la salud o el 

medioambiente. Debido a ello, se generan efectos significativos en la opinión pública y en el comportamiento social. En lo que 

respecta al concepto, algunos estudiantes lo definen como información “vacía”, “manipulada” o “incompleta”, haciendo alusión 

a un incompleto interés por las noticias de calidad. Este vínculo entre desinformación y los asuntos de interés público en el 

contexto latinoamericano incide en los modos en que los jóvenes que se posicionan como ciudadanos frente a la circulación de 

noticias falsas. En contextos como Chile o México, donde los procesos políticos se caracterizan por su agitación y controversia, 

la información mediática se ha visto marcada por la polarización y la crisis de credibilidad institucional. Como resultado, los 

jóvenes manifiestan que la desinformación afecta directamente en su participación cívica, ya que limita su capacidad para tomar 

decisiones informadas y les provoca “apatía” o “desinterés”.

En una línea complementaria, en el grupo focal de Chile se debatió que, con la expansión de las redes sociales y la creciente 

accesibilidad de los usuarios, cualquier persona puede generar y difundir contenido, especialmente en un contexto donde la 

inteligencia artificial está adquiriendo un papel cada vez más relevante en el ámbito comunicativo. Ante el crecimiento acelerado 

y poco regulado de plataformas y recursos digitales, dos estudiantes subrayan la necesidad de fomentar una cultura de responsa-

bilidad informativa que promueva el consumo crítico y consciente de los contenidos. En este sentido, destacaron que esta tarea 

recae especialmente en los profesionales de la comunicación, quienes tienen la responsabilidad principal de garantizar una 

información veraz y de calidad. Esta expectativa hacia el rol ético del comunicador se enmarca en las demandas crecientes de los 

jóvenes latinoamericanos (Luna-Muñoz, 2022), quienes exigen una ciudadanía crítica y, a la misma vez, reclaman transparencia, 

rigor y responsabilidad en la circulación de la información, tal como lo ejemplifica el movimiento #YoSoy132 en México, surgido 

durante las elecciones presidenciales de 2012 por jóvenes universitarios para denunciar la falta de pluralidad y objetividad en 

los medios.

En lo que respecta a las técnicas de verificación, algunos participantes manifiestan comparar los diferentes medios de comunica-

ción para contrastar la noticia. Además, algunos jóvenes chilenos mencionan el uso de herramientas digitales específicas, como 

buscadores inversos de imágenes para verificar la autenticidad. No obstante, se evidencia la necesidad urgente de instaurar cam-

bios en el currículum formativo, ya que se aprecia una debilidad: los y las futuras profesionales en comunicación y periodismo 

no poseen las habilidades ni los conocimientos adecuados para enfrentarse a la desinformación y, por ende, a las noticias falsas 

difundidas en los diferentes canales (Figura 2). Los discursos recogidos en esta figura muestran percepciones de saturación in-

formativa, estrategias puntuales de contraste y reflexiones sobre la circulación en cadena de contenidos no verificados. En lugar 

de interpretarse como una carencia generalizada, estos hallazgos sugieren la coexistencia de prácticas de verificación incipientes 

con rutinas informativas marcadas por la sobreexposición mediática.
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Figura 2. Dimensión 2. Comprensión del concepto de desinformación

principal de garantizar una información veraz y de calidad. Esta expectativa hacia el rol ético 
del comunicador se enmarca en las demandas crecientes de los jóvenes latinoamericanos 
(Luna-Muñoz, 2022), quienes exigen una ciudadanía crítica y, a la misma vez, reclaman 
transparencia, rigor y responsabilidad en la circulación de la información, tal como lo 
ejemplifica el movimiento #YoSoy132 en México, surgido durante las elecciones 
presidenciales de 2012 por jóvenes universitarios para denunciar la falta de pluralidad y 
objetividad en los medios. 
 
En lo que respecta a las técnicas de verificación, algunos participantes manifiestan comparar 
los diferentes medios de comunicación para contrastar la noticia. Además, algunos jóvenes 
chilenos mencionan el uso de herramientas digitales específicas, como buscadores inversos de 
imágenes para verificar la autenticidad. No obstante, se evidencia la necesidad urgente de 
instaurar cambios en el currículum formativo, ya que se aprecia una debilidad: los y las futuras 
profesionales en comunicación y periodismo no poseen las habilidades ni los conocimientos 
adecuados para enfrentarse a la desinformación y, por ende, a las noticias falsas difundidas en 
los diferentes canales (Figura 2). Los discursos recogidos en esta figura muestran percepciones 
de saturación informativa, estrategias puntuales de contraste y reflexiones sobre la circulación 
en cadena de contenidos no verificados. En lugar de interpretarse como una carencia 
generalizada, estos hallazgos sugieren coexistencia de prácticas de verificación incipientes con 
rutinas informativas marcadas por la sobreexposición mediática. 
 
Figura 2. Dimensión 2. Comprensión del concepto de desinformación. 

 
Fuente: Elaboración propia.  
 
Reflexión crítica de la ciudadanía en el consumo de noticias. En esta dimensión, los 
participantes señalan que no creen que una información sea real si no está publicada en un 

Fuente: Elaboración propia

Reflexión crítica de la ciudadanía en el consumo de noticias. En esta dimensión, los participantes señalan que no creen que una 

información sea real si no está publicada en un medio verificado. Además, intentan establecer un criterio conforme al consumo 

de noticias a través de la lectura o visionado de periodistas especializados. Por su parte, la muestra seleccionada evidencia que, 

en general, son capaces de identificar una noticia falsa, y entre las respuestas más reiteradas al respecto destacan que los titulares, 

el tratamiento informativo o el medio en el que se publican les permiten reconocer indicios de lo que puede ser una noticia falsa. 

Igualmente, expresan que prestan atención al autor de las noticias, estableciendo un criterio significativo según si se trata de una 

persona experta en el ámbito comunicativo, una agencia de noticias o, por el contrario, lo que en la jerga periodística se conoce 

como un “experto florero”. A ello se suma el hecho de que, cada vez más, el uso de la inteligencia artificial está abriendo una gran 

brecha en la profesión periodística mediante la generación automatizada de contenidos, lo cual provoca una pérdida de calidad 

y de rigor informativo.

En esta línea de argumentación, entra en debate el concepto de periodismo ciudadano como fuente de información fiable. Esta 

práctica, que surge como una alternativa para la producción y circulación de información, promueve la democratización mediá-

tica; sin embargo, también genera riesgos relacionados con la falta de formación profesional, la ausencia de procesos rigurosos 
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de verificación y la posible influencia de sesgos individuales (Horoub, 2023). Sin embargo, los jóvenes mexicanos reconocieron 

sus fortalezas: inmediatez, accesibilidad, cobertura local, pluralidad de voces e interacción directa con la audiencia. Estas valo-

raciones positivas del periodismo ciudadano aparecen principalmente en el sector mexicano, mientras que en Chile predominan 

discursos más cautelosos respecto a la fiabilidad, y en Uruguay se observan posiciones intermedias. Esta distribución discursiva 

se interpreta de manera exploratoria, dado el carácter cualitativo del diseño. Esto democratiza el acceso a la información y amplía 

la diversidad de perspectivas, aunque según dos jóvenes chilenos también incrementa el riesgo de desinformación y propaga-

ción de noticias falsas debido a la ausencia de rigor y verificación (Figura 3). Las citas de esta figura ilustran una tensión entre 

apertura informativa y preocupación por la verificación, identificada de manera recurrente en los grupos focales. Esta percepción 

refleja que existen tensiones documentadas en la región entre el empoderamiento digital juvenil y la precariedad relacionada 

con las condiciones estructurales que garantizan el acceso a una información contrastada y verificada (Dorado, 2024). En el con-

texto latinoamericano el acceso tecnológico no siempre se traduce como alfabetización crítica. Esto genera usos resignificados, 

donde los jóvenes emplean las plataformas como herramientas de expresión, aunque sin los marcos adecuados para evaluar la 

calidad de los contenidos.

Figura 3. Dimensión 3. Reflexión crítica de la ciudadanía en el consumo de noticias

 
Fuente: Elaboración propia.  
 
Verificación de información y conocimiento del concepto de AMI. A pesar de haber establecido 
este concepto a lo largo del análisis de resultados, en este punto, es donde cobra realmente 
importancia. Gran parte de los jóvenes seleccionados desconocía la definición del principio o, 
por el contrario, tienen un conocimiento parcial sobre la materia. Una minoría ha sido capaz 
de poner en pie los principales fundamentos y la relación establecida que nos ocupa en esta 
investigación. Tras una explicación detallada de la terminología, los participantes han 
coincidido en que la educación es la base para un pensamiento crítico. Este punto resulta clave 
si se articula con las recomendaciones de organismos como la UNESCO (Zuazo, 2023) que 
destacan la necesidad de incorporar la AMI como eje transversal en los programas de 
formación de comunicadores en América Latina. En países como México, Chile y Uruguay, 
donde persisten importantes desigualdades en el acceso y la calidad educativa, el desarrollo de 
la competencia mediática no está garantizado, lo que sustenta y refuerza el estado vulnerable 
de los jóvenes frente a la desinformación.  
 
Tras el debate, ellos mismos aprecian la necesidad de instaurar un currículum que integre 
competencias para analizar los contenidos que producen y consumen. Esta demanda formativa 
emerge de manera consistente en los tres países, aunque con mayor rango en Chile y México, 
mientras que en Uruguay aparece de forma más moderada en el discurso. La creciente 
proliferación y presencia de información digital, así como el papel central de los medios en la 
vida cotidiana, sobreexpone de manera exacerbada a los más jóvenes. Por ende, es esencial que 
desarrollen habilidades críticas para interpretar, evaluar y verificar la información que generan 
y consumen, sobre todo, como futuros profesionales en el escenario comunicativo. Aparte, este 
refuerzo les permitirá reconocer sesgos, comprender cómo funcionan los algoritmos, identificar 
noticias falsas y producir contenido desde una perspectiva ética (Figura 4). Las declaraciones 

Fuente: Elaboración propia
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Verificación de información y conocimiento del concepto de AMI. A pesar de haber establecido este concepto a lo largo del análisis 

de resultados, en este punto, es donde cobra realmente importancia. Gran parte de los jóvenes seleccionados desconocía la defi-

nición del principio o, por el contrario, tienen un conocimiento parcial sobre la materia. Una minoría ha sido capaz de poner en 

pie los principales fundamentos y la relación establecida que nos ocupa en esta investigación. Tras una explicación detallada de 

la terminología, los participantes han coincidido en que la educación es la base para un pensamiento crítico. Este punto resulta 

clave si se articula con las recomendaciones de organismos como la UNESCO (Zuazo, 2023) que destacan la necesidad de incor-

porar la AMI como eje transversal en los programas de formación de comunicadores en América Latina. En países como México, 

Chile y Uruguay, donde persisten importantes desigualdades en el acceso y la calidad educativa, el desarrollo de la competencia 

mediática no está garantizado, lo que sustenta y refuerza el estado vulnerable de los jóvenes frente a la desinformación. 

Tras el debate, ellos mismos aprecian la necesidad de instaurar un currículum que integre competencias para analizar los conte-

nidos que producen y consumen. Esta demanda formativa emerge de manera consistente en los tres países, aunque con mayor 

rango en Chile y México, mientras que en Uruguay aparece de forma más moderada en el discurso. La creciente proliferación y 

presencia de información digital, así como el papel central de los medios en la vida cotidiana, sobreexpone de manera exacerba-

da a los más jóvenes. Por ende, es esencial que desarrollen habilidades críticas para interpretar, evaluar y verificar la información 

que generan y consumen, sobre todo, como futuros profesionales en el escenario comunicativo. Aparte, este refuerzo les per-

mitirá reconocer sesgos, comprender cómo funcionan los algoritmos, identificar noticias falsas y producir contenido desde una 

perspectiva ética (Figura 4). Las declaraciones recogidas refuerzan la centralidad atribuida por los participantes a la educación 

mediática como estrategia, configurándose como uno de los ejes discursivos más estables del análisis cualitativo.
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Figura 4. Dimensión 4. Verificación de información y conocimiento del concepto de AMI

 

recogidas refuerzan la centralidad atribuida por los participantes a la educación mediática como 
estrategia, configurándose como uno de los ejes discursivos más estables del análisis 
cualitativo. 
 
Figura 4. Dimensión 4. Verificación de información y conocimiento del concepto de AMI. 
 
 
 

 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
3.2. Decálogo de buenas prácticas frente a la desinformación y noticias falsas 
 
Estas recomendaciones buscan prevenir la propagación de contenido engañoso, pero también 
contribuir a la construcción de una sociedad más informada, crítica y responsable de los 
contenidos consumidos y/o generados. El comunicador, en este punto, cumple un papel crucial: 
debe liderar la verificación de información, educar al público, fomentar la transparencia, ser 
modelo de integridad, y detectar la manipulación.  
 
Figura 5. Decálogo de buenas prácticas frente a la desinformación y las noticias falsas. 
 

Fuente: Elaboración propia

3.2. Decálogo de buenas prácticas frente a la desinformación y noticias falsas

Estas recomendaciones buscan prevenir la propagación de contenido engañoso, pero también contribuir a la construcción de 

una sociedad más informada, crítica y responsable de los contenidos consumidos y/o generados. El comunicador, en este punto, 

cumple un papel crucial: debe liderar la verificación de información, educar al público, fomentar la transparencia, ser modelo de 

integridad, y detectar la manipulación. 
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Figura 5. Decálogo de buenas prácticas frente a la desinformación y las noticias falsas

 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
 
4. Discusión y conclusiones 
 
El concepto de AMI se ha alzado como un elemento crucial para dotar a la ciudadanía de las 
competencias necesarias para analizar, comprender y evaluar de manera crítica la información 
a la que constantemente están expuestos (Fernández-García, 2017; Pérez-Rodríguez et al., 
2024). Sin embargo, este estudio destaca la falta de conocimiento sobre este término, 
convirtiéndose en un problema generalizado en la sociedad, además, incrementa la 
vulnerabilidad frente a la desinformación y las noticias falsas. Esto implica la necesidad de 
instaurar políticas públicas y reforzar el currículum en los contextos educativos, sobre todo, en 
lo que se refiere a Educación Superior que es el campo que nos ocupa (Vélez, 2017). La AMI 
es esencial para preparar a los futuros ciudadanos y profesionales de la comunicación a 

Fuente: Elaboración propia
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4. Discusión y conclusiones

El concepto de AMI se ha alzado como un elemento crucial para dotar a la ciudadanía de las competencias necesarias para 

analizar, comprender y evaluar de manera crítica la información a la que constantemente están expuestos (Fernández-García, 

2017; Pérez-Rodríguez et al., 2024). Sin embargo, este estudio destaca la falta de conocimiento sobre este término, convirtiéndo-

se en un problema generalizado en la sociedad, además, incrementa la vulnerabilidad frente a la desinformación y las noticias 

falsas. Esto implica la necesidad de instaurar políticas públicas y reforzar el currículum en los contextos educativos, sobre todo, 

en lo que se refiere a Educación Superior que es el campo que nos ocupa (Vélez, 2017). La AMI es esencial para preparar a los 

futuros ciudadanos y profesionales de la comunicación a enfrentar los desafíos informativos del siglo XXI (Sádaba-Chalezquer 

y Salaverría-Aliaga, 2023). Sin duda, la educación en competencia mediática fomenta un consumo crítico y responsable de la 

información, fortaleciendo una sociedad democrática y participativa que sea capaz de discernir la desinformación (Portugal y 

Aguaded, 2020). No obstante, los resultados obtenidos en este estudio matizan esta afirmación general, ya que, aunque el alum-

nado reconoce discursivamente la importancia de la verificación y del pensamiento crítico, sus prácticas informativas cotidianas 

muestran patrones marcados por la inmediatez, la dependencia de las redes sociales y la consulta superficial de titulares. Esta 

divergencia entre conocimiento declarativo y comportamiento efectivo refuerza la pertinencia de abordar la AMI no solo como 

marco normativo, sino como competencia situada en los hábitos informativos reales de los estudiantes.

En esta línea, las recomendaciones del estudio no solo apuntan a integrar la AMI en los planes de estudio, sino también a cons-

truir ecosistemas formativos colaborativos que, a través de programas de AMI dirigidos a la comunidad, proyectos conjuntos 

de producción y verificación de contenidos, entre otras acciones, conecten a las instituciones educativas –en especial a las fa-

cultades de comunicación y periodismo– con los medios de comunicación para afrontar los retos de la desinformación. Esto es 

especialmente relevante en Latinoamérica, donde las políticas de AMI se encuentran en diferentes fases de desarrollo y aplica-

ción. A la luz de los hallazgos empíricos, esta propuesta cobra especial sentido, dado que los estudiantes participantes tienden 

a priorizar la rapidez de acceso a la información frente a procesos sistemáticos de contraste. Este dato evidencia la necesidad de 

intervenciones formativas que incidan directamente en los hábitos de consumo.

Durante el análisis de los resultados, se pudo evidenciar que los participantes de los tres países sentían estar desinformados en 

torno a temas de actualidad, especialmente, en áreas de política, debido a la ingente cantidad de información disponible en la 

red. Según Cornellá (2013), esta situación es denominada como “infoxicación”, definida como aquella saturación informativa a la 

que están expuestos los individuos, sobre todo, en contextos digitales. Por consiguiente, como resultado, la sociedad experimen-

ta una percepción de desinformación generalizada, ya que, en lugar de profundizar en los contenidos y verificar su veracidad, 

múltiples usuarios se acotan a consumir titulares y a difundir información no testada (Andrada et al., 2024). En este contexto, este 

desafío es clave en la formación y ética de las nuevas generaciones de comunicadores. Es crucial, como futuros profesionales, 

dotarlos de las competencias necesarias para garantizar que el contenido difundido es contrastado, promoviendo el consumo 

adecuado. En coherencia con los objetivos del estudio, estos resultados permiten identificar un patrón informativo caracterizado 

por el consumo fragmentado, la exposición incidental a noticias en redes sociales y una verificación limitada. Esto ayuda a expli-

car la autopercepción de desinformación manifestada por la muestra del estudio.
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Cabe subrayar que, aunque esta percepción fue común en los tres países analizados, se identificaron matices relevantes. En Mé-

xico, por ejemplo, el volumen de contenido político percibido como información tendenciosa refleja un contexto de polarización 

mediática acentuado. Por su parte, en Uruguay, los estudiantes señalaron un nivel de confianza superior hacia ciertos medios 

tradicionales, lo cual se podrá explicar en una estructura mediática menos concentrada. En Chile, por último, emergieron preo-

cupaciones asociadas a la manipulación informativa en redes sociales durante las recientes movilizaciones sociales. 

En otro orden, uno de los descubrimientos del estudio es el papel perjudicial que poseen las redes sociales durante la pandemia, 

provocada por el Covid-19 (Salaverría et al., 2020). Este fue un periodo en el que, en palabras de Eysenbach (2002), se produjo 

una epidemia de información o también conocido como “infodemia”. Esta propagación excesiva y descontrolada de información, 

en gran parte falsa, generó pánico y confusión en la ciudadanía en situaciones de crisis. Esto implica y refuerza la necesidad de 

regular con urgencia el flujo de información en este tipo de contextos para paliar la desinformación. Para los futuros comunica-

dores es esencial comprender el poder y la influencia de las plataformas digitales en la propagación de contenido, así como la 

responsabilidad de garantizar una información de calidad. Este fenómeno refuerza la necesidad de que este colectivo, no sólo 

dominen la producción de contenidos, sino también, las estrategias de verificación para contrarrestar las debilidades de la desin-

formación y, por ende, las noticias falsas. Además, las respuestas reflejan que, en países como Chile y México, el impacto emocio-

nal derivado, por ejemplo, de la infodemia ha sido más intenso, ya que los jóvenes han empleado las redes sociales como fuente 

de información en primer orden. En Uruguay se evidenció una mayor tendencia a contrastar la información con los medios 

tradicionales. De este modo, se atenuaron así los efectos de la sobreinformación. Esta diferencia contextual debe ser considerada 

en el diseño de futuras políticas educativas.

Atendiendo al análisis sobre la repercusión de las noticias falsas en la ciudadanía, las conclusiones muestran que estas afectan 

negativamente al consumo de información y, además, generan una sensación de desconfianza hacia los medios de comunica-

ción tradicionales y digitales. Las redes sociales, caracterizadas por su inmediatez y accesibilidad, ayudan a la propagación de 

esta tendencia. En el ámbito de la comunicación este fenómeno plantea un desafío crítico en la forma en que los futuros profesio-

nales deben abordar la creación, gestión y distribución de contenidos en el contexto digital. Este hallazgo se alinea con recientes 

estudios latinoamericanos (Labarca et al., 2022) que evidencian cómo el auge de la desinformación ha socavado la credibilidad 

de los medios de comunicación y ha replegado a los ciudadanos en entornos informativos cerrados y homogéneos. Este fenóme-

no, considerado como “burbuja informativa”, exige repensar las estrategias formativas desde un enfoque ético, crítico e inclusivo 

(Bajaña-Tovar, 2021).

Por su parte, en lo que respecta a la comprensión del concepto de desinformación y el consumo de noticias de calidad, se destaca 

que, debido a la inmediatez de los medios sociales, existe una dificultad que agrava la distinción entre contenido veraz y falso. Sin 

duda, actualmente, la herramienta y dispositivo más popular, entre jóvenes, es el móvil. El resto de los medios de comunicación 

queda relegado a un segundo plano. No obstante, a pesar de seleccionar este instrumento para producir y consumir información, 

también manifiestan que existe una elevada mediamorfosis de los medios de comunicación. La digitalización de la información y 

la fragmentación de los contenidos genera una saturación informativa y provoca una falsa sensación de conocimiento. Además, 

merma la capacidad crítica de los jóvenes, aunque estos sean los próximos expertos en comunicación. Entre los resultados se 

demuestra que los jóvenes muestran un alto interés por las noticias actuales. Sin embargo, a la misma vez, se destaca que debe-

mos brindar las herramientas necesarias para formar a las futuras generaciones de comunicadores en creadores de contenidos y 
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consumidores capaces de navegar e informar a través de un océano de información de manera crítica y responsable. Esta nece-

sidad de formación crítica no puede desligarse de los contextos sociopolíticos en los que estos jóvenes se manifiestan. En Chile, 

se observa una fuerte vinculación entre el consumo informativo y el activismo digital; en México, predomina el empleo pasivo y 

recreativo de las plataformas; y en Uruguay, destaca la preocupación por la calidad democrática del debate público.

En esta línea de estudio y relacionada con la última idea nombrada, en lo que se refiere al desarrollo y reflexión crítica de la so-

ciedad frente al consumo de noticias, estas nuevas generaciones manifiestan que suelen informarse a través de las redes sociales. 

Desde su visión consumista y, a la misma vez, como futuros comunicadores, son conscientes del riesgo de confiar en fuentes 

no verificadas. Esto manifiesta que falta un largo recorrido para la adopción de un consumo informativo más crítico. Desde la 

perspectiva de la comunicación y como futuros expertos de la información, es fundamental reflexionar sobre los hábitos infor-

mativos de estas nuevas generaciones. Existe una brecha significativa entre la conciencia de los riesgos de la desinformación y 

la adopción de hábitos de consumo responsable en lo que respecta a la información. Estos resultados instan a la promoción de 

un enfoque pedagógico que ayude a los jóvenes a desarrollar unas correctas habilidades. No se trata únicamente de identificar 

fuentes y contrastar información, sino también, a comprender los mecanismos que subyacen en los algoritmos de las redes 

sociales con el fin de priorizar la información viral y sensacionalista por encima de la calidad informativa. De manera más espe-

cífica, los resultados obtenidos apuntan a la coexistencia de prácticas informativas híbridas. Por un lado, un consumo intensivo 

y cotidiano de contenidos a través del teléfono móvil y plataformas sociales; y, por otro lado, la verificación puntual y no sistemá-

tica de la actividad, principalmente, cuando el contenido genera duda o alto impacto emocional. Este hallazgo permite afinar la 

interpretación de los hábitos informativos juveniles y aporta evidencia para orientar intervenciones de AMI más ajustadas a los 

comportamientos observados.

En cuanto a las limitaciones del estudio, cabe señalar que la muestra se concentra en jóvenes estudiantes de tres universidades 

de México, Chile y Uruguay, lo que restringe la posibilidad de generalizar los resultados a otros grupos de jóvenes con perfiles 

académicos, socioeconómicos y culturales diferentes. Por ello, se recomienda ampliar la investigación incluyendo participantes 

de otras disciplinas académicas y contextos sociales más diversos, así como incorporar la perspectiva del profesorado y otros 

actores clave, como expertos en el área, para fortalecer y validar el decálogo propuesto. Asimismo, resultaría valioso contrastar 

los hallazgos con las competencias esperadas en los programas formativos de las facultades de Comunicación y Periodismo de 

la región. En este sentido, debe considerarse el posible efecto de la deseabilidad social, dado que los participantes del estudio 

pueden haber ofrecido respuestas alineadas con lo profesionalmente esperado. Asimismo, la explicación previa del concepto de 

AMI pudo generar reactividad e influir en sus respuestas. 

Por último, sobre la verificación de noticias falsas y cómo el concepto de AMI influye sobre ello, hay que destacar que no se puede 

entender el uno sin el otro, ya que son fundamentales para mitigar los efectos nocivos de la desinformación en la sociedad. Asi-

mismo, el análisis de los hábitos de consumo informativo y los riesgos asociados a las fuentes sin verificar pone de manifiesto la 

urgente necesidad de educar a los ciudadanos y también a los actuales y futuros comunicadores. De esta manera, los resultados 

obtenidos en torno a los hábitos informativos del alumnado respaldan la pertinencia de reforzar la AMI desde una perspectiva 

aplicada, orientada no solo al conocimiento conceptual, sino a la modificación de prácticas reales de acceso, selección y veri-

ficación de la información. Por lo tanto, para dar prueba de ello, se establece un decálogo de buenas prácticas que sea la base 
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como propuesta estratégica para incluir en un currículum de educación mediática en los ciclos educativos, pero, sobre todo, en 

Educación Superior, en las carreras de comunicación y periodismo. 
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Resumen:

En un contexto de sobreabundancia de información en el que las au-
diencias tienen distintas maneras de acceder a la información, la evi-
tación de noticias se está posicionado como una actividad frecuente, 
principalmente para los más jóvenes. Aunque existe una preocupación 
por su incremento, aún se requiere evidencia que no sólo caracterice esta 
práctica, sino que también considere otras variables del consumo infor-

Abstract:

In the context of information overload, where audiences have 
multiple ways of accessing information, news avoidance has become 
an increasingly frequent activity, particularly among young people. 
Although there is concern about its growth, further evidence is still needed 
not only to characterize this practice but also to consider other variables 
related to news consumption on social media. In this regard, this study 
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1. Introducción

La evitación de noticias es una práctica en incremento en los entornos digitales, en parte, por la posibilidad de acceso a la in-

formación a través de distintas plataformas y por el rol de los algoritmos en la cantidad de contenidos que exponen en redes 

sociales (Weeks y Lane, 2020; Lege y Ibrahim, 2024) los que generan en las audiencias la sensación de sobrecarga (Ohme et al., 

2022; Schäfer et al., 2024). Tal como evidencia el Digital News Report (Newman et al., 2025), los niveles de evasión de contenidos 

noticiosos es la más alta de la que tienen registro, y alcanza el 40% a nivel mundial. 

Aunque este es un tema de estudio que ha generado interés para su investigación, aún no hay resultados concluyentes sobre 

su conceptualización (Palmer et al., 2023; Vliegenthart et al., 2025), ni tampoco sobre sus impactos, por ejemplo, en el trabajo 

periodístico (Andersen et al., 2024; Sui et al., 2024; Palmer y Edgerly, 2024), en la política o en la desinformación (Damstra et al., 

2023; Hasell y Halversen, 2024).

Si bien se han identificado las razones que la explican (Carbone et al., 2024), menos se ha hecho respecto de las diferentes tipolo-

gías de evasión (Skovsgaard y Andersen, 2020; Edgerly, 2023) y las audiencias (Hopmann et al., 2024). Los hallazgos hasta hoy se 

centran más en Estados Unidos y Europa que en América Latina (Orchard et al., 2025), lo que hace necesaria su exploración (Toff 

y Kalogeropoulos, 2020; Gorski y Thomas, 2022; Toff et al., 2023; Li et al., 2024). 

En ese sentido, este estudio tiene como objetivo analizar la evitación de noticias en jóvenes chilenos, porque se trata de un grupo 

que está entre los que con mayor frecuencia declaran evadir la información de actualidad en América Latina (Newman et al., 

2025). A partir de 385 encuestas, se profundiza en las características del consumo noticioso de este grupo, además de identificar 

la tipología de evitación (selectiva y ocasional), las principales razones que explican la práctica y las acciones específicas que 

desarrollan para alejarse de los contenidos. 

Al analizar las prácticas informativas de los jóvenes, se pueden generar datos valiosos que orienten a la industria mediática y 

sean de utilidad para su sostenibilidad (Catalina-García et al., 2021), debido a que es un grupo que tiene el potencial de reflejar 

mativo en redes sociales. En esa línea, esta investigación pretende anali-
zar la evitación de noticias de los jóvenes entre los 18 y 24 años de la Re-
gión Metropolitana de Chile. Los resultados de 385 encuestas muestran 
que la evitación consistente es poco frecuente y que más bien, este grupo 
intenta alejarse de los contenidos de manera selectiva y ocasional, cuan-
do las noticias les parecen muy negativas o porque tienen un impacto en 
su salud mental. Para lograrlo, desarrollan acciones específicas en sus 
redes sociales, las que van desde el scroll hasta dejar de seguir cuentas 
de medios. Estos hallazgos contribuyen en la comprensión de la evasión 
desde la autoidentificación, para distinguirla del nivel de revisión de me-
dios y el consumo incidental. Además, entrega nuevos antecedentes en 
América Latina, región en la que el tema ha sido escasamente abordado. 

Palabras clave: 

Evitación de noticias, jóvenes, prácticas informativas, redes sociales, 
consumo informativo.

aims to analyze news avoidance among young people aged 18 to 24 in 
the Metropolitan Region of Chile. The results of 385 surveys show that 
consistent avoidance is infrequent; instead, this group tends to distance 
itself from news content in a selective and occasional, particularly 
when news perceived as highly negative or when it affects their mental 
health. To do so, they develop specific actions on social media, ranging 
from scrolling past content to unfollowing news media accounts. These 
findings contribute to the understanding of news avoidance from a 
self-identification perspective, distinguishing it from levels of news 
consumption while considering incidental news. In addition, the study 
provides new evidence from Latin America, a region where this topic has 
been scarcely addressed.

Keywords: 

News avoidance, young people, news practice, news consumption.
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las tendencias noticiosas de un futuro cercano (Eddy, 2023; Goirizelaia et al., 2025) e impulsar innovaciones en los formatos de 

las noticias debido al rol, que aún cumplen, los medios de comunicación como fuentes de información (Duvekot et al., 2024; 

Itzkowitz et al., 2024).

2. Marco teórico 

2.1. Conceptualización y tipología de la evitación de noticias 

La definición de la evitación de noticias ha adoptado distintos planteamientos, según el consumo o la frecuencia en la que ase-

guran alejarse de la actualidad (Palmer y Toff, 2020; Edgerly, 2022) y su comprensión como una práctica integrada a otras activi-

dades noticiosas (Toff y Kalogeropoulus, 2020; Aharoni et al., 2021; Vandenplas et al., 2021). 

Una de las definiciones comúnmente utilizadas es la propuesta por Skovsgaard y Andersen (2020), quienes la entienden como un 

bajo consumo de noticias basado en la intencionalidad, durante un periodo de tiempo. Sin embargo, recientemente se aborda 

este fenómeno a partir de perfiles de consumo, para distinguir los distintos matices asociados a la evasión (De Bruin et al., 2025; 

Vliegenthart et al., 2025). 

En ese sentido, la evitación se puede clasificar en distintas tipologías. Una de ellas se basa en la intencionalidad, cuando las perso-

nas deciden alejarse de las noticias o bien prefieren otros contenidos (Skovsgaard y Andersen, 2020; Edgerly, 2023; Gorski, 2023). 

Esta práctica también puede ser estudiada a partir de su presentación temporal, es decir, si se desarrolla de manera consistente 

o permanente a lo largo del tiempo (Skovsgaard y Andersen, 2022; Newman et al., 2023; Andersen et al., 2024) o si se presenta en 

circunstancias específicas u ocasionales (Skovsgaard y Andersen, 2022; Andersen et al., 2024) Además, puede surgir de manera 

selectiva ante temáticas (Schäfer et al., 2024) que generan saturación (Boczkowski, 2022) o emociones negativas en las audiencias 

(Ohme et al., 2022; Villi et al., 2021; De Bruin et al., 2024). 

Estas distinciones demuestran que la evitación es una práctica que depende de múltiples factores. En las investigaciones del área, 

estos se dividen en contextuales e individuales (Villi et al., 2021; Skovsgaard y Andersen, 2022; Gorski, 2023). 

En el plano contextual, influyen la oferta y sistema de medios (Palmer y Toff, 2022; Villi et al., 2021) y elementos relacionados con 

las culturas de consumo informativo (Toff y Kalogeropoulos, 2020; Lee, 2024).

Mientras que los individuales se vinculan con características demográficas, como la edad o el género, con mayor frecuencia entre 

más en jóvenes (Espeland, 2024; Hopmann et al., 2024) y mujeres (Chan et al., 2021; Beattie et al., 2024). Además, influyen las 

percepciones de los medios de comunicación (Serrano Puche, 2020) como la confianza en los contenidos que reciben de estos 

(Park et al., 2024) y las emociones que les producen las noticias, generalmente negativas (Carbone et al., 2024; Fayne, 2024).

La evitación se representa a través de acciones específicas, por medio de las cuales las personas sienten que pueden controlar 

el contenido de su dieta informativa (Lee et al., 2019). Estas pueden considerar decisiones parciales, como la regulación de la 

cantidad de tiempo dedicado a las noticias o generales, por ejemplo, al dejar de revisar medios o al apagar notificaciones (Nguyen 

et al., 2023; Newman et al., 2023). 
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2.2. Características de la evitación de noticias en América Latina 

La mayoría de las investigaciones sobre la evitación de noticias se han enfocado en abordar esta práctica informativa en Estados 

Unidos y Europa, por lo que se manifiesta la necesidad de contar con investigaciones centradas en las características específicas 

en América Latina (Orchard et al., 2025). 

Desde una perspectiva regional, hay estudios que ofrecen resultados basados en evidencia que reúne varios países, por ejemplo, 

sobre estudiantes universitarios de Comunicación (Investigar en red, 2025; Gómez et al., 2026) en los que la mayoría de los estu-

diantes revela que las evitan producto de la negatividad y de aquellos temas que provocan discusiones. Entre los más menciona-

dos aparecen la política, las guerras y los que recuerdan la pandemia.

También se encuentran referencias específicas en Argentina, con el estudio de Villi et al. (2021) quienes explican las causas rela-

cionadas con la percepción de corrupción en la política. 

En Chile, los hallazgos se enfocan en circunstancias específicas como la pandemia (Peña y Lillo y Guzmán, 2022; Rocamora et al., 

2023) y en relación con la migración (Sibrian et al., 2024). Otros, en menor cantidad, se han enfocado en la caracterización de la 

práctica, donde sus resultados muestran que la evitación es mayoritariamente intencional, pero ante temas específicos, por lo que 

un grupo menor es el que las evade de forma general (Mellado y Cruz, 2024a; Mellado y Cruz, 2025). También se ha demostrado 

que el alejamiento de las noticias no está necesariamente vinculado con un bajo consumo informativo (Mellado y Cruz, 2024b). 

2.3. Evitación de las noticias en jóvenes 

La evitación de noticias en el caso de los jóvenes se asocia con el nivel de consumo (Shehata, 2016; Edgerly et al., 2017), a los re-

pertorios informativos (Vandenplas et al., 2021), como una de las actividades que forman parte de las rutinas noticiosas (Aharoni 

et al., 2020) o como una estrategia en el contexto de sobreabundancia de información (Albarello, 2020). Por lo mismo, se eviden-

cia la necesidad de entender los matices de la evasión, y diferenciarla del consumo, debido a que no implica una relación con la 

intención de alejarse de la actualidad (De Bruin et al., 2024). 

Esto se hace más evidente en el caso de los jóvenes por las características generales de su consumo informativo que se vincula 

con la falta de rutinas establecidas (Bengtsson y Johansson, 2024), lo que propicia el encuentro incidental en redes sociales 

(Ceballos-del-Cid et al., 2025). 

Los antecedentes centrados en este grupo demuestran que es una práctica que está influenciada principalmente por factores 

emocionales, tanto por la negatividad como la saturación y la preferencia por la realización de actividades que no se relacionan 

con las noticias (Schrøder y Ørsten, 2016; Vandenplas et al., 2021; Kormelink y Gunnewiek, 2022; Pérez Altable et al., 2024). 

Además, es una práctica que se modifica según el contexto, por ejemplo, durante la pandemia se evidenciaron puntos de in-

flexión en los momentos que los jóvenes deciden informarse, y otros en los que no producto de la sobreabundancia de informa-

ción y su negatividad (Vandenplas et al., 2021). 

Por lo tanto, sus motivaciones para alejarse de los contenidos difieren de las que se presentan en otros grupos, en los que por 

ejemplo, se relaciona con la percepción de calidad (Goyanes et al., 2023; Setianto y Praceka, 2023), la confianza (Salaverría et al. 

2024) o el sistema de medios (Palmer y Toff, 2022). 
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Particularmente en jóvenes latinoamericanos, se ha abordado en estudiantes de comunicación (Investigar en red, 2025; Gómez 

et al., 2026), que demuestra que la evasión es principalmente selectiva ante la percepción de negatividad de las noticias, para la 

que desarrollan estrategias de refugio o protección para sobrellevar la cantidad de información recibida. 

Mientras que la investigación en Chile muestra que es una práctica muy frecuente en jóvenes entre los 18 y 24 años, convirtién-

dose en uno de los países líderes de la región (Newman et al., 2025). Además, se afirma que este segmento evita los contenidos 

porque no les interesan, por falta de tiempo y porque consideran que las noticias están sesgadas (Ciclos UDP, 2022). 

3. Metodología 

3.1. Objetivos y preguntas de investigación

El objetivo general de este estudio es analizar la evitación de noticias en jóvenes chilenos entre los 18 y 24 años pertenecientes a la 

Región Metropolitana de Chile. Para eso, se establecen tres objetivos específicos: 1) Caracterizar el consumo noticioso de quienes 

aseguran evitar las noticias, 2) Analizar la tipología de evitación consistente, selectiva y ocasional y 3) Establecer los factores que 

explican esta práctica.

Si bien, hay algunos antecedentes a nivel general, para ahondar más en esta práctica, formulamos las siguientes preguntas: 

P1. ¿Cómo se informan los jóvenes que dicen evitar las noticias en Chile?

P2. ¿Qué tipo de evitación (consistente, selectiva u ocasional) es más común en los jóvenes en Chile?

P3. ¿Qué factores generan que los jóvenes quieran evitar las noticias en Chile?

3.2. Población y características de la muestra

Para responder las preguntas planteadas, se desarrolló un estudio exploratorio, el que consideró la aplicación de cuestionarios 

autoadministrados. Si bien, su utilización presenta ciertas desventajas, como tener bajas tasas de respuesta (Feria et al.,2020) y 

falta de control del contexto en el que responden los participantes (Malegarie y Fernández, 2019), facilitan el proceso de obten-

ción, análisis y procesamiento de los datos, además se disminuyen los sesgos de los encuestadores (Pozzo et al., 2018) y mejoran 

la cobertura (Díaz de Rada, 2021). 

La población de estudio corresponde a personas entre los 18 y 24 años de la Región Metropolitana. En Chile, según los da-

tos más actuales del Censo, los jóvenes de este rango etario son 1.897.114, los que se encuentran principalmente en la región 

Metropolitana (804.155), Valparaíso (200.624), BioBío (171.891), Maule (103.187) y La Araucanía (101.284). En cuanto a su nivel 

educacional, de acuerdo con la décima Encuesta Nacional de la Juventud, los jóvenes con educación universitaria completa 

o incompleta está en los niveles más altos del que se tiene registro (INJUV, 2022). Además, es un grupo que se caracteriza por 

contar con más equipos tecnológicos que la población en general, principalmente smartphones (CNTV, 2018). En ese sentido, 

es importante destacar que la penetración de internet del país alcanza el 95% (Fernández y Núñez-Mussa, 2025) y muchos de 

ellos acceden a través de internet, con una penetración total de la población de 112,36 por cada 100 habitantes (Subtel, 2026), lo 

Doxa43 (Revista).indb   399Doxa43 (Revista).indb   399 13/07/2026   19:15:4713/07/2026   19:15:47



400 | nº 43, pp. 395-417 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

Cuando los jóvenes deciden no informarse. Dinámicas de un no a las noticias en redes sociales

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

que refleja una cobertura superior al 100% y sugiere un uso extendido, donde parte de la población mantiene más de una línea 

o acceso activo

Tal como muestran estudios del área (Portman y Veneti, 2022; Anter y Kümpel, 2023; Hendrickx, 2025; Itzkowitz et al., 2024), este 

segmento es el que refleja de manera más acentuada los cambios en las prácticas informativas, entre las que se encuentra la evi-

tación de noticias (Schrøder y Ørsten, 2016; Hopmann et al., 2024). 

En relación con el tipo muestreo utilizado, este fue no probabilístico por conveniencia, en el que se consideraron algunos pará-

metros de referencia para estimar el tamaño muestral. A partir de los datos del Censo se calculó el tamaño de la población entre 

los 18 y 24 años de la Región Metropolitana de Chile y se estableció un nivel de confianza de 95%, un margen de error de 5% y un 

escenario de máxima heterogeneidad (p=0.5; q=0.5). La muestra final se compone de las respuestas de 385 participantes. 

3.3. Características del instrumento de recolección de datos

El cuestionario incluyó 34 preguntas, de las cuales 30 fueron cerradas y 4 abiertas. Entre los ítems cerrados, 6 fueron dicotómicos, 

24 politómicos y 16 se midieron en escala de Likert de cinco puntos. Además, se consideraron variables sociodemográficas como 

el género, la edad, el nivel educativo y la ocupación. 

La encuesta se organizó en tres bloques temáticos: características del comportamiento informacional, consumo de noticias y 

evitación de noticias. Esta organización responde a la necesidad mencionada en estudios previos (como Edgerly, 2023; Ohme 

et al., 2023; Andersen et al., 2024), de abordar el consumo y la evasión de manera conjunta, porque es una práctica integrada en 

distintas rutinas informativas (Toff y Kalogeropoulus, 2020; Aharoni et al., 2020; Vandenplas et al., 2021). 

En relación con el comportamiento informacional, se consideraron las redes sociales utilizadas, el tiempo dedicado a estas pla-

taformas, los dispositivos de acceso a las noticias, razones para ver y buscar noticias y las fuentes de acceso a las noticias (inten-

cional o incidental). 

Para medir el consumo informativo (que utilizó una escala de Likert de cinco puntos donde 1=Nunca y 5=Muy frecuentemente), 

las preguntas se enfocaron en los siguientes medios y plataformas (se entregó en cada caso, ejemplos para que los entrevis-

tados pudieran considerarlo a contestar): Televisión abierta (ej. TVN), Televisión por cable (ej. 24 horas), prensa escrita (ej. El 

Mercurio), radio (ej. Bio Bio), versión online de medios tradicionales (ej. Emol.com), medios sólo online (ej. elmostrador.cl, el-

desconcierto.cl,etc), podcasts informativos de medios de comunicación, cuentas de medios tradicionales (ej. Cuenta de X de 

Bio Bio), cuentas de medios independientes o alternativos en redes sociales e influencers. También se incluyeron el consumo 

noticioso en Facebook, Instagram, WhatsApp, X, YouTube y TikTok. 

Además, como el consumo incidental es un tipo de acceso a las noticias cada vez más característico de los jóvenes (Farias-Batlle 

et al., 2024), el cuestionario también incorpora esta categoría, a través de preguntas enfocadas en la frecuencia de encuentro, las 

redes sociales en las que ocurre y las actividades asociadas al hallazgo. 

También se incluyeron preguntas relacionadas con percepciones de información. En ese sentido, se abordó el interés en las 

noticias (medido en una escala de Likert de cinco puntos donde 1=Nada de interés y 5=Muy interesado), y la confianza en los 
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medios de comunicación mencionados previamente (a través de una escala de Likert de cinco puntos donde 1=Nada confiables 

y 5=Muy confiables).

Específicamente la evitación de noticias estuvo compuesta por cinco dimensiones desarrolladas en investigaciones previas. En 

primer lugar, se consideró la intencionalidad, a partir de la autoidentificación (Skovsgaard y Andersen, 2020) mediante una pre-

gunta dicotómica con dos categorías de respuesta (sí/no). También se incluyó la frecuencia de evitación (Gorski, 2023), en una 

escala de Likert de cinco puntos (donde 1=Nunca y 5=Muy frecuentemente).

Una de las complejidades de la conceptualización de la evitación, es la manera en la que se operacionaliza y la relación que se 

establece con el consumo de noticias. Para responder esto, la investigación lo aborda desde la perspectiva de autoidentificación 

de la práctica por parte de los participantes, que es especialmente útil en el caso de investigaciones exploratorias (Skovsgaard y 

Andersen, 2022). 

De este modo, se posibilita encontrar los matices o tipología y con ello, diferenciarlo del consumo, porque se ha señalado que no 

necesariamente están vinculados, sino que puede ser un comportamiento intermitente (Toff y Kalogeropoulos, 2020), especial-

mente en el caso de los jóvenes (Aharoni et al., 2020; Vandenplas et al., 2021). 

También se incluyó la tipología (consistente, selectiva u ocasional), es decir, el periodo del tiempo y las temáticas ante las que se 

puede presentar (Skovsgaard y Andersen, 2022; Andersen et al., 2024; Schäfer et al., 2024; Mellado y Cruz, 2024). Para la evitación 

selectiva se utilizó una escala de Likert de cinco puntos. Mientras que para la evitación ocasional se plantearon dos preguntas, una 

dicotómica (sí/no) y otra abierta, para que los participantes completaran con el momento específico en que tienen la práctica. 

Otras preguntas apuntaron a las emociones que explican por qué deciden evitar las noticias (Villi et al., 2021; Gorski, 2023) y 

las acciones para lograr el alejamiento (Lee et al., 2019). Estos ítems se midieron con preguntas de selección múltiple con texto 

abierto (otro).

Las preguntas que se utilizaron para medir la evitación fueron las siguientes: 1) ¿Evitas intencionalmente las noticias?, 2) ¿Con 

qué frecuencia evitaste intencionalmente las noticias?, 3) ¿Con qué frecuencia evitas intencionalmente las noticias de los si-

guientes temas?, 4) ¿Evitas el consumo de noticias en algún momento particular? 5) ¿En qué momentos evitas las noticias?, 5) 

Cuando evitas las noticias, ¿por qué razones lo haces?, 6) ¿Cuáles son las emociones que te llevan a evitar las noticias?, y 7) Si 

intentas evitar intencionalmente las noticias, ¿Cuál de las siguientes actividades realizas en redes sociales?

El proceso de difusión de la encuesta fue a través de redes sociales y por medio de un trabajo colaborativo con Televisión Nacional 

de Chile (TVN), quienes la publicaron en su sitio web de noticias (24horas.cl) y en Facebook.

3.4. Análisis de datos

El proceso de análisis cuantitativo consideró dos etapas. La primera fue la limpieza de los datos, a partir de la base descargada 

desde SurveyMonkey en la que se eliminaron las respuestas incompletas de las encuestas. En relación con esto, 694 personas 

accedieron al cuestionario, de las cuales, 467 lo completaron y tras aplicar los criterios de inclusión por edad y región, 385 cum-

plieron con el número mínimo para que la muestra fuera válida, tal como se calculó y presentó previamente. De los participantes 

de este estudio, 216 son mujeres (56,1%), 167 hombres (43,4%) y dos prefirieron no indicarlo (0,5%).
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Posteriormente, se contemplaron análisis estadísticos descriptivos, a través de la revisión de las distribuciones de frecuencia, 

media, moda, mediana y la desviación estándar para evaluar la dispersión de los datos, de manera de entender a nivel general a 

los participantes de esta investigación.

También se realizaron análisis inferenciales por medio de diferentes pruebas (Prueba U de Mann-Whitney, Prueba Kruskal- Wallis, 

Prueba de Wilcoxon, Prueba de Friedman, correlación de Spearman y chi cuadrado). El software estadístico utilizado por RStudio. 

Respecto al tratamiento de las variables que se midieron con escala de Likert, en el análisis se utilizaron las categorías originales, 

sin recodificación, con el fin de preservar la variabilidad de las respuestas. 

En relación con el género, este se incorporó al análisis como una variable de segmentación, con el fin de explorar posibles dife-

rencias en el consumo informativo y la evitación de noticias. Esta decisión responde a lo que ya han señalado otros estudios del 

área, que indican que las mujeres suelen evadir las noticias en mayor medida que los hombres (Serrano Puche, 2020; Chan et al., 

2021; Beattie et al., 2024). 

En el caso de las respuestas de la pregunta abierta sobre la evitación ocasional (¿En qué momentos evitas las noticias?), la in-

formación recopilada se categoriza mediante un análisis inductivo. La unidad de codificación fue la respuesta completa del 

participante, porque se refería a un momento específico y por lo mismo, cada unidad presentaba un único tema, lo que facilitó su 

asignación. La codificación fue realizada por dos investigadores del área del periodismo y audiencias. 

Las 73 respuestas a esta pregunta se dividieron posteriormente en cuatro categorías. En primer lugar, “momentos específicos de 

la rutina” que está vinculada con la distribución temporal y con actividades cotidianas. Por lo mismo, los criterios de inclusión 

fueron: franjas horarias (mañana, noche), actividades fisiológicas (comer/ dormir), ocupación (estudio, trabajo) y periodos de 

descanso u ocio (feriados, vacaciones y actividades sociales). Una segunda categoría fue la denominada “estados de ánimo”, que 

se refiere a factores individuales. Los criterios de inclusión fueron referencias específicas a emociones como ansiedad, tristeza, 

cansancio, estrés o saturación. 

Una tercera clasificación fue la de “percepciones de la cobertura mediática y/o discusiones públicas”, que aborda la evitación al 

contenido, el tono o la calidad percibida de las noticias. Los criterios de inclusión fueron la polarización, temáticas específicas 

calificadas como negativas y la repetición de temas. 

Por último, la cuarta categoría se refiere al “contexto social”, que se vincula con situaciones disruptivas a nivel social o político. Los 

criterios de inclusión fueron las menciones a periodos de inestabilidad, caos o tragedias. 

Para los ítems que se midieron con preguntas de selección múltiple con texto abierto (otro), el análisis se realizó mediante una 

codificación temática inductiva.

Se tuvieron en cuenta los requisitos éticos exigidos al investigador al aplicar encuestas autoadministradas, en la que se requiere 

más atención, control y honestidad al momento de recopilar y analizar los datos obtenidos (Frippiat y Marquis, 2010). Respecto 

a la plataforma que se utiliza, cuenta con resguardo para el almacenamiento de los datos, privacidad y confiabilidad. Para asegu-

rar la integridad del proceso, se presenta antes de iniciar la encuesta, el consentimiento informado revisado por el Comité Ético 

Científico de la Universidad de los Andes, Chile (Folio: CEC2024076).
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4. Resultados 

4.1. Características de la práctica de la evitación de noticias

Los resultados de este estudio muestran que la evitación de noticias no es una práctica generalizada en jóvenes. Sólo un 29% 

(n=110) asegura que las evita intencionalmente y tras una prueba de chi cuadrado, no se evidencia que existan diferencias signi-

ficativas de acuerdo con el género (X2 (2, n=385)=3.40, p=.183). 

La mayoría de quienes indican evitar las noticias, aseguran que a veces (49%) se alejan de los contenidos de actualidad, tal como 

muestra el Gráfico 1.

Gráfico 1. Frecuencia de evitación de noticias entre quienes evitan intencionalmente las noticias (n=110)

 
Fuente. Elaboración propia.  
 

La frecuencia de la evitación (medida en escala de Likert de cinco puntos), tuvo una media 
de 3,42 (DE=0,95), lo que sugiere que se trata de una práctica moderada en este grupo. 
Además, la desviación estándar indica cierta heterogeneidad en las respuestas, lo que refleja 
que la evitación no se manifiesta con la misma intensidad en este grupo de jóvenes.  

Para profundizar en las características de esta práctica, también se exploraron las estrategias 
utilizadas para lograr el distanciamiento de las noticias. En ese sentido, se aplicó una pregunta 
de selección múltiple con opción de respuesta abierta (otro). El ítem se formuló de la 
siguiente manera: “Si intentas evitar intencionalmente las noticias, ¿Cuál de las siguientes 
actividades realizas en redes sociales?”. 
 
Los resultados muestran que la acción más frecuente es realizar scroll en el feed al aparecer 
las noticias (22%). Otras alternativas son: revisar las redes sociales con menos frecuencia 
(9%), dejar de seguir cuentas de medios de comunicación (9%) y bloquear notificaciones 
(4%). 
 
Un 2,7% de los consultados (n=3) optó por agregar en la respuesta abierta otras estrategias, 
relacionadas con decisiones específicas en redes sociales. Sus afirmaciones fueron las 
siguientes: “dar la opción de que no me aparezca más contenido parecido”, “seguir pocos 
medios informativos” y “leo el titular y si siento que la noticia puede afectarme, scrolleo”.   
 
 
4.2. ¿Cómo se informan quienes aseguran evitar las noticias? 
 
Los jóvenes que declaran evitar las noticias (n=110) se informan frecuentemente a través de 
las cuentas de medios tradicionales en RRSS (27%), cuentas de medios independientes o 

 

Fuente: Elaboración propia 

La frecuencia de la evitación (medida en escala de Likert de cinco puntos), tuvo una media de 3,42 (DE=0,95), lo que sugiere que 

se trata de una práctica moderada en este grupo. Además, la desviación estándar indica cierta heterogeneidad en las respuestas, 

lo que refleja que la evitación no se manifiesta con la misma intensidad en este grupo de jóvenes. 

Para profundizar en las características de esta práctica, también se exploraron las estrategias utilizadas para lograr el distan-

ciamiento de las noticias. En ese sentido, se aplicó una pregunta de selección múltiple con opción de respuesta abierta (otro). 

El ítem se formuló de la siguiente manera: “Si intentas evitar intencionalmente las noticias, ¿Cuál de las siguientes actividades 

realizas en redes sociales?”.
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Los resultados muestran que la acción más frecuente es realizar scroll en el feed al aparecer las noticias (22%). Otras alternativas 

son: revisar las redes sociales con menos frecuencia (9%), dejar de seguir cuentas de medios de comunicación (9%) y bloquear 

notificaciones (4%).

Un 2,7% de los consultados (n=3) optó por agregar en la respuesta abierta otras estrategias, relacionadas con decisiones espe-

cíficas en redes sociales. Sus afirmaciones fueron las siguientes: “dar la opción de que no me aparezca más contenido parecido”, 

“seguir pocos medios informativos” y “leo el titular y si siento que la noticia puede afectarme, scrolleo”. 

4.2. ¿Cómo se informan quienes aseguran evitar las noticias?

Los jóvenes que declaran evitar las noticias (n=110) se informan frecuentemente a través de las cuentas de medios tradicionales 

en RRSS (27%), cuentas de medios independientes o alternativos en RRSS (27%) y en la versión online de los medios tradicionales 

(24%). En cuanto a los medios de comunicación en su soporte tradicional, destaca la preferencia por la televisión tanto abierta 

(22%) como por cable (16%) y la radio (16%). Mientras que las redes sociales en las que más frecuentemente consumen noticias 

son Instagram (60%) y TikTok (27%).

Respecto a la relación del consumo y la evitación, se aplicó una correlación de Spearman. Los resultados dan cuenta de corre-

laciones negativas y significativas para la televisión abierta (r
s
=-0,302, p=0,001) y las cuentas de medios independientes o alter-

nativos en redes sociales (r
s
=-0,252, p=0,008). También hay una relación negativa y significativa en X (r

s
=-0,199, p=0,037) y en 

medios sólo online (r
s
=-0,191, p=0,045). Estos datos indican que a mayor consumo de noticias específicamente en estos medios, 

las personas que los prefieren tienden a evitar menos los contenidos de actualidad. 

Un hallazgo interesante del estudio es la vinculación de esta práctica con el consumo incidental. Un 50% de quienes evitan las 

noticias frecuentemente se las encuentra en redes sociales, lo que ocurre principalmente en Instagram (45%) y TikTok (27%). Sin 

embargo, no se presenta una correlación significativa entre el consumo incidental (tanto general como en redes sociales especí-

ficas) y la frecuencia de evitación. 

Para analizar las prácticas noticiosas de los jóvenes, también es relevante considerar otros elementos que influyen en sus estrate-

gias informativas de consumo y evitación, entre los que destacan el interés y la confianza en los medios de comunicación. 

Sobre el interés de los participantes que evitan las noticias (n=110), un 36% indica que está nada o poco interesado, mientras que 

un 21% afirma que están interesados o muy interesados. Por ello, quienes evitan con mayor frecuencia el contenido informativo, 

suelen tener un menor interés en estos, lo que se comprobó a través de una correlación de Spearman, negativa y significativa 

(r
s
=-0,333, p=0,001).

Para comparar los resultados de la confianza en las noticias, entre quienes aseguran que evitan intencionalmente los conteni-

dos de actualidad, se realizó una Prueba de U de Mann-Whitney para muestras independientes, para cada medio informativo 

(medios de comunicación tradicionales, versión online y cuentas en redes sociales). En cinco de los medios, se encontraron 

diferencias significativas, entre quienes aseguran que evitan o no las noticias y la confianza que tienen en los medios, que parti-

cularmente corresponden a los de la Tabla 1. 
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Tabla 1. Prueba de U de Mann-Whitney entre evitación intencional y confianza en las noticias 

Tipos de medios Estadístico U Z Valor p
Rango promedio  

(si evita)
Rango promedio  

(no evita)

Televisión abierta 177783,500 3,035 0,002 165,85 202,40

Televisión por cable 17642,000 2,652 0,008
170,12 

202,15

Versión online de 
los medios tradicionales

17786,500 2,887 0,004
167,80 

202,41

Medios sólo online 17750,000 2,852 0,004 168,14 202,28

Cuentas de 
medios tradicionales en redes sociales

18233,000 3,283 0,001 164,75 204,30

Fuente. Elaboración propia. El nivel de significancia es de .05.

De acuerdo con las diferencias significativas en estos medios y los rangos promedios, los participantes que aseguran que no evi-

tan las noticias tienen una mayor confianza en los medios que los que sí lo hacen. 

Estos resultados sugieren que la confianza es un predictor relevante para la evitación intencional de las noticias. Entre los medios 

con mayor nivel de significancia, se encuentran en primer lugar, las cuentas de medios tradicionales en redes sociales, lo que 

puede sugerir que en el entorno digital es donde la desconfianza actúa como un catalizador para la evitación. 

En segundo lugar, destacan los hallazgos de la televisión abierta, que, para una parte de la audiencia joven, es un medio en el que 

confían y, por lo tanto, consumen. Sin embargo, entre quienes evaden las noticias, los hallazgos pueden indicar un escepticismo 

hacia la cobertura informativa en este soporte. 

Por último, tanto los medios sólo online como la versión online de los medios tradicionales tienen el mismo valor de significan-

cia, es decir, quienes evitan las noticias en los portales web lo hacen de manera generalizada y tienen desconfianza independien-

temente del origen de la marca informativa. 

4.3. Tipologías de evitación de noticias: selectiva y ocasional 

Como se ha mencionado, la evitación de noticias también puede clasificarse según su tipología: selectiva, cuando se evita infor-

mación sobre determinados temas, u ocasional, cuando ocurre en momentos específicos. 

Con respecto a la evitación selectiva, los resultados que se presentan en el Gráfico 2, muestran que la farándula, las noticias sobre 

los políticos y sus partidos y la delincuencia, son los más evitados. Estas clasificaciones posibilitan visibilizar distinciones según 

la sección, como en el caso de la política (políticos y sus partidos, noticias del presidente o noticias del gobierno) y asuntos na-

cionales (como la migración, la delincuencia o los accidentes). 
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Gráfico 2. Evitación selectiva de noticias

Como se ha mencionado, la evitación de noticias también puede clasificarse según su 
tipología: selectiva, cuando se evita información sobre determinados temas, u ocasional, 
cuando ocurre en momentos específicos.  

Con respecto a la evitación selectiva, los resultados que se presentan en el Gráfico 2, 
muestran que la farándula, las noticias sobre los políticos y sus partidos y la delincuencia, 
son los más evitados. Estas clasificaciones posibilitan visibilizar distinciones según la 
sección, como en el caso de la política (políticos y sus partidos, noticias del presidente o 
noticias del gobierno) y asuntos nacionales (como la migración, la delincuencia o los 
accidentes).  

 
Gráfico 2 
 
Evitación selectiva de noticias  

 
Fuente. Elaboración propia. Los resultados reflejan las respuestas de quienes evitan estos temas de manera 
frecuente o muy frecuentemente. Además, los participantes podían elegir más de una opción, por lo que 
los porcentajes no suman 100. 

A través de una correlación de Spearman, se evidencia que hay ciertos temas que se vinculan 
con una evitación de noticias habitual. Los hallazgos muestran correlaciones positivas y 
significativas para la violencia (rs=-0.308, p=.001), las noticias sobre los políticos y/o sus 
partidos (rs=-0,261, p=0,006), noticias de gobierno (rs=-0,278, p=0,003), noticias del 
presidente (rs=-0,290, p=0,002.), conflictos internacionales (rs=-0,369, p=0,001), noticias 
internacionales (rs=-0,257, p=0,007) y accidentes (rs=-0,270, p=0,004). 

Mientras que el resto, no tiene una relación significativa, lo que podría mostrar que asuntos 
con una connotación negativa o que se perciben de esta manera por los jóvenes, se intentan 
evitar con mayor frecuencia, a diferencia de otros contenidos como la cultura, la música y el 
medioambiente.  
 

 

Fuente. Elaboración propia. Los resultados reflejan las respuestas de quienes evitan estos temas de manera frecuente o muy frecuentemente. 
Además, los participantes podían elegir más de una opción, por lo que los porcentajes no suman 100

A través de una correlación de Spearman, se evidencia que hay ciertos temas que se vinculan con una evitación de noticias habi-

tual. Los hallazgos muestran correlaciones positivas y significativas para la violencia (r
s
=-0.308, p=.001), las noticias sobre los po-

líticos y/o sus partidos (r
s
=-0,261, p=0,006), noticias de gobierno (r

s
=-0,278, p=0,003), noticias del presidente (r

s
=-0,290, p=0,002.), 

conflictos internacionales (r
s
=-0,369, p=0,001), noticias internacionales (r

s
=-0,257, p=0,007) y accidentes (r

s
=-0,270, p=0,004).

Mientras que el resto, no tiene una relación significativa, lo que podría mostrar que asuntos con una connotación negativa o que 

se perciben de esta manera por los jóvenes, se intentan evitar con mayor frecuencia, a diferencia de otros contenidos como la 

cultura, la música y el medioambiente. 

Además, para comparar la frecuencia de evitación con distintas temáticas noticiosas según el género, debido a que esta es una 

variable que se menciona como relevante en este tema, se aplicó la Prueba de Kruskal-Wallis de muestras independientes. Se 

realizaron pruebas con las quince temáticas, pero únicamente se encontraron diferencias significativas entre grupos para las 

noticias sobre deportes (H (2) =9,27, p=0,010). En el Gráfico 3, se muestra que la mediana del grupo “Mujer” (4.00) es superior a 

la del grupo “Hombre” (2.00). 
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Gráfico 3. Prueba de Kruskal-Wallis para género y temática “deportes” de evitación de noticias

Además, para comparar la frecuencia de evitación con distintas temáticas noticiosas según el 
género, debido a que esta es una variable que se menciona como relevante en este tema, se 
aplicó la Prueba de Kruskal-Wallis de muestras independientes. Se realizaron pruebas con 
las quince temáticas, pero únicamente se encontraron diferencias significativas entre grupos 
para las noticias sobre deportes (H (2) =9,27, p=0,010). En el Gráfico 3, se muestra que la 
mediana del grupo “Mujer” (4.00) es superior a la del grupo “Hombre” (2.00).  
 
Gráfico 3 
 
Prueba de Kruskal-Wallis para género y temática “deportes” de evitación de noticias  
 

 
Fuente. Elaboración propia. 

 
 
En relación con los hallazgos de la evitación ocasional, un 66% asegura que se aleja de las 
noticias en determinados momentos y para definir cuáles se incluyó una pregunta abierta, la 
que debían responder sólo quienes aseguraron que se alejaban de los contenidos en 
circunstancias concretas (n=73). 
 
Para facilitar su comprensión, se seleccionaron y dividieron en cuatro categorías: 1) 
momentos específicos de la rutina, 2) estados de ánimo, 3) percepciones de la cobertura 
mediática y/o discusiones públicas y 4) contexto social. La definición de la clasificación y 
los criterios de inclusión, así como el procedimiento de análisis, se detallan en la 
metodología.  
 
En total se contabilizaron 73 respuestas y tras un proceso de selección y eliminación de las 
que se repetían (específicamente en el caso de los momentos como las comidas o los estados 
de ánimo relacionados con el estrés), se presentan las opciones mencionadas por los 
participantes en la Tabla 2. 
 
 
Tabla 2 
Momentos en que los jóvenes deciden evitar las noticias   
 

 

Fuente. Elaboración propia

En relación con los hallazgos de la evitación ocasional, un 66% asegura que se aleja de las noticias en determinados momentos 

y para definir cuáles se incluyó una pregunta abierta, la que debían responder sólo quienes aseguraron que se alejaban de los 

contenidos en circunstancias concretas (n=73).

Para facilitar su comprensión, se seleccionaron y dividieron en cuatro categorías: 1) momentos específicos de la rutina, 2) estados 

de ánimo, 3) percepciones de la cobertura mediática y/o discusiones públicas y 4) contexto social. La definición de la clasifica-

ción y los criterios de inclusión, así como el procedimiento de análisis, se detallan en la metodología. 

En total se contabilizaron 73 respuestas y tras un proceso de selección y eliminación de las que se repetían (específicamente en 

el caso de los momentos como las comidas o los estados de ánimo relacionados con el estrés), se presentan las opciones mencio-

nadas por los participantes en la Tabla 2.
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Tabla 2. Momentos en que los jóvenes deciden evitar las noticias 

Clasificación de momentos para evitar noticias Respuestas de los participantes

Momentos específicos de la rutina

	▪ “En las mañanas”.
	▪ “En el almuerzo y cuando estoy con mi familia”.
	▪ “Cuando estoy trabajando”.
	▪ “Cuando quiero descansar.”
	▪ “En las noches”. 
	▪ “En eventos sociales”. 
	▪ “Festividades”. 
	▪ “Vacaciones”.

Estados de ánimo

	▪ “Cuando estoy muy cansada”. 
	▪ “Cuando estoy sensible emocionalmente”.
	▪ “Cuando me siento más ansiosa”.
	▪ “Cuando me siento muy agotada mentalmente”.
	▪ “Cuando me siento saturada”. 
	▪ “Cuando siento mucho estrés por el estado del mundo”.

Percepciones de la cobertura mediática y/o 
discusiones públicas

	▪ “Cuando hablan de violencia y delincuencia”.
	▪ “Cuando hablan mucho de política. Personalmente, no 

me gusta hablar ni oír mucho de política, a menos que sea 
para informarme para algún tema en específico (Educati-
vo, electoral, etc.)”.

	▪ “Cuando se vuelven muy repetitivas”.
	▪ “Cuando muestran puras cosas negativas”.

Contexto social

	▪ “Cuando hay demasiado caos por alguna situación”.
	▪ “Cuando hay tragedias muy grandes”.
	▪ “Cuando ocurre un evento que pueda desatar reacciones 

xenofóbicas en masa”.

Fuente: Elaboración propia

Como revelan los hallazgos, las circunstancias en que los jóvenes de este estudio evitan las noticias, se vinculan en primer lugar, 

con actividades diarias, incluidas en las rutinas de estudio y trabajo, lo que muestra una vez más que se vinculan con las noticias 

en momentos que se relacionan con sus necesidades. 

4.4. Factores que explican que los jóvenes decidan evitar las noticias 

La evitación de noticias también puede analizarse a partir de los factores que explican que las personas decidan alejarse de los 

contenidos. Entre quienes aseguran evitar las noticias (n=110), las principales razones para alejarse de los contenidos se refieren al 

impacto negativo en el estado de ánimo (20%), para cuidar su salud mental (17%), con la sensación de impotencia hacia realidades 

que no pueden cambiar (12%) y porque sienten que perturban su capacidad para concentrarse en cosas más importantes (11%).
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También son determinantes las percepciones de información asociadas a la oferta de los medios de comunicación, por ejemplo, 

cuando consideran que las noticias son muy negativas (20%), porque les parece que siempre “hablan de lo mismo” (18%) o por-

que creen que no pueden confiar en la veracidad de los contenidos (8%). 

En ese sentido, los estados de ánimo cumplen un rol importante en esta práctica. Específicamente las emociones que se presen-

tan ante las noticias que se evaden son la ansiedad (17%), la frustración (15%), el enojo (10%), el miedo (9%) y la tristeza (8%). 

En esta pregunta se incluyó la opción de respuesta abierta utilizada por un solo 9% de la muestra (n=10). Las respuestas recolecta-

das permitieron identificar emociones emergentes como el aburrimiento, la decepción, la desesperanza e impotencia, el fastidio, 

la flojera, indiferencia e inseguridad. Dentro de esta categoría abierta, destaca el desinterés con tres menciones de este término.

5. Discusión y conclusiones 

En relación con otros estudios, la evitación de noticias es una actividad frecuente en las rutinas informativas de los jóvenes 

(Skovsgaard y Andersen, 2022; Kormelink y Gunnewiek, 2022; Espeland, 2024; Hopmann et al., 2024).

Sin embargo, es importante estudiarla a partir de la autoidentificación y no únicamente desde los niveles de consumo noticioso, 

sobre todo porque como se demuestra, ocurre principalmente ante ciertas temáticas o en momentos específicos y no de manera 

generalizada. Por lo tanto, y en respuesta a la primera pregunta (P1), la investigación refuerza hallazgos previos que se refieren a 

la evitación como una fase que caracteriza las prácticas informativas de este segmento (Toff y Kalogeropoulos, 2020; Aharoni et 

al., 2020; Vandenplas et al., 2021). 

En ese sentido, y en respuesta al primer objetivo específico, la evitación puede complementarse con el consumo incidental, por 

lo que es la vía de conexión con la actualidad que tienen quienes se alejan de los contenidos, un dato que aporta evidencia en un 

área menos explorada hasta el momento (Serrano Puche et al., 2021; Goyanes et al., 2023). 

En respuesta a la pregunta (P2) y al segundo objetivo específico del estudio, los tipos de evasión más frecuentes son la selectiva 

y ocasional. Los jóvenes deciden alejarse de las noticias según la temática, entre ellas las que tratan sobre farándula, los políticos 

y sus partidos y la delincuencia. 

Además, los resultados destacan correlaciones significativas y positivas con la frecuencia de evitación en el caso de la violencia, 

las noticias sobre los políticos y/o sus partidos, noticias de gobierno, las noticias del presidente, los conflictos internacionales, las 

noticias internacionales y las que abordan accidentes. 

Respecto al género, un factor relevante en esta práctica (Serrano Puche, 2020; Beattie et al., 2024), sólo existen diferencias cuando 

se trata de asuntos deportivos. En este sentido, este hallazgo se podría relacionar con la percepción mencionada en investigacio-

nes previas (Edgerly, 2022; Palmer y Toff, 2022; Toff y Nielsen, 2022), que explican la evitación a ciertos temas por la percepción 

que tienen las audiencias de que hay las noticias “no son para mí”, ya sea por falta de interés o porque parecen irrelevantes y 

lejanos a la propia identidad. 

En esa línea, sería necesario que próximos estudios profundicen en el rol de los medios en la configuración de la cobertura de 

deportes con una perspectiva femenina, debido a que su representación es menor que la masculina (Fujak et al., 2025) y que se 

vincula con estereotipos de género (Yu y Shin, 2025), lo que podría explicar el rechazo por estos contenidos. 
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En el caso de la evitación ocasional, se demuestra la importancia que tiene para este grupo que las noticias no alteren sus activi-

dades diarias y sus estados de ánimo, por lo que ante coberturas muy reiterativas o contextos sociales de crisis, prefieren alejarse 

de los contenidos de actualidad y así preservar su salud mental. 

Por lo mismo, y en relación con la tercera pregunta (P3) y objetivo específico, se confirma que es una práctica influenciada por 

factores principalmente individuales, es decir, vinculada con emociones como la ansiedad, la frustración o la tristeza y contex-

tuales como la percepción de la cobertura mediática y en contextos específicos.

Identificar ciertas temáticas que generan un rechazo generalizado, pueden ser de utilidad para encontrar respuestas a las preguntas 

planteadas en los actuales debates periodísticos en los que se busca evitar la evasión y muchas veces la desinformación (Hendrickx, 

2025) y de esa manera hacer cambios en el tono y no en el fondo para atraer a un mayor número de jóvenes (Røsok-Dahl, 2025) sin 

traicionar los criterios noticiosos en el que se presentan estos asuntos, incluyendo una perspectiva constructiva (enfocada en la 

contextualización de la información), determinar en qué momentos es más favorable publicarlos (dado que se evitan en circunstan-

cias específicas como las mañanas y noches) e incluyendo una mayor pluralidad de puntos de vista que representen esa realidad. 

Si bien, los resultados pueden contribuir con mayores detalles de la evitación noticiosa en América Latina, sería necesario am-

pliar la investigación en la región a partir de estudios comparados que permitan establecer similitudes y diferencias de esta prác-

tica en relación con las características tanto políticas, sociales y culturales, lo que enriquecería el análisis. 
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Resumen:

La migración es un proceso complejo que comporta variaciones en 
el consumo informativo de las personas, un elemento crucial para la 
integración y adaptación a un nuevo entorno. Este artículo analiza 
cómo el proceso migratorio influye y genera cambios en los hábitos de 
consumir noticias. En concreto, se estudia cómo los jóvenes peruanos 
que migran desde Lima (Perú) hacia Barcelona (España) modifican su 
acceso a los medios de comunicación y a la información. Se ha utili-
zado una metodología cualitativa, consistente en entrevistas semies-
tructuradas para explorar las experiencias de los jóvenes migrantes. 
Los resultados muestran que el proceso migratorio implica cambios 
significativos en la forma de consumir información, con una tendencia 
a la evitación de noticias, sin consumo de información ni del país de 
origen ni del de recepción, en el primer periodo después de migrar.
El interés por noticias del lugar de residencia va creciendo de forma 
gradual, para favorecer la integración social, y el acceso a información 
tiene lugar sobre todo a través de redes sociales. Las noticias de políti-
ca cobran más importancia en el consumo informativo después de la 
migración, con un enfoque más internacional.

Palabras clave:

Migración, consumo informativo, consumo de noticias, evitación de 
noticias, identidad.

Abstract:

Migration is a complex process that involves changes in information 
consumption, a crucial element for integration and adaptation to a 
new environment. This article analyses how the migration process 
influences and generates changes in information consumption 
habits. Specifically, it studies how young Peruvians migrating from 
Lima (Peru) to Barcelona (Spain) change how they access the media 
and news. A qualitative methodology was used, consisting of semi-
structured interviews to explore the experiences of young migrants.  
The results show that the migration process entails significant changes 
in the way information is consumed, with a tendency to avoid news  
–without consuming information from either the country of origin or the 
receiving country– in the first period after migration. Interest in news 
from the place of residence grows gradually, as migrants perceive it as 
beneficial for social integration, and access to information takes place 
mainly through social media.  Political news becomes more important 
in information consumption after migration, taking on a more 
international dimension.

Keywords:

Migration, information consumption, news consumption, news 
avoidance, identity.

1. Introducción

La migración es un proceso complejo que implica ajustes y modificaciones en diversos aspectos de la vida de los individuos. Uno 

de ellos es el consumo informativo, un elemento crucial para la integración y adaptación en un nuevo entorno. 

“La integración es un proceso dinámico y bidireccional de acomodación mutua por parte de todos los migrantes y residentes de 

los Estados miembros. Este proceso requiere esfuerzos tanto de los migrantes como de las sociedades receptoras, y es fundamental 

para aprovechar el potencial de la migración y fortalecer la cohesión social” (Consejo de la Unión Europea, 2014, p. 2). Este estudio 

se centra en cómo los adultos jóvenes peruanos procedentes de Lima (Perú) que emigran a Barcelona (España), experimentan cam-

bios en sus hábitos de consumo de noticias, a través del análisis de sus primeros dos años de residencia. La finalidad de esta investi-

gación es descubrir cómo el proceso migratorio puede influir en esos cambios y explorar las razones detrás de esta transformación. 

La migración internacional se ha convertido en un fenómeno cada vez más complejo y dinámico, que ha experimentado un no-

table aumento en las últimas décadas. Como apunta Muñoz (2002:26), uno de los efectos de la globalización es que “el volumen 

de emigrantes se ha multiplicado durante las últimas décadas y no ha cesado de crecer en casi todas las regiones durante los 

últimos 20 años”. 
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Para poder entender la relevancia del consumo informativo de migrantes, Carcelén García et al. (2009) comentan que los migran-

tes se integran a una sociedad mediante dos principales vías: primero, cuando adquieren derecho y también cuando se integran 

a la sociedad del consumo, que es más rápido que adquirir derechos. Esta integración se da, entre otras vías, por los medios de 

comunicación que consumen diariamente para cubrir necesidades como información y conocimiento.

Así, el trabajo cobra aún más relevancia porque la integración de los migrantes está ligada al consumo de información y al cono-

cimiento de lo que sucede en la sociedad en la que viven.

Otro aspecto que esta investigación considera son las tendencias de evitación de noticias, teniendo en cuenta que el consumo y 

el interés general en las noticias ha disminuido, según Newman et al. (2023). En este contexto, este artículo investiga si el fenóme-

no de news avoidance se agrava fruto del proceso migratorio, y si las personas dejan de consumir noticias de su país de origen o 

deciden no consumir noticias de su país receptor.

La intersección entre los estudios sobre migraciones y comunicación a menudo se ha centrado en analizar los discursos de los 

medios en relación con las migraciones. Existe, en cambio, poca literatura sobre cómo el proceso migratorio afecta y modifica los 

hábitos informativos de las personas. Algunas investigaciones han estudiado el consumo de noticias de inmigrantes en diversos 

contextos europeos (Cuartero et al., 2020; Morales, 2017; Villagra García et al., 2009; Adolph, 2022; Metykova, 2010), pero este es-

tudio aporta una perspectiva novedosa al explorar los cambios específicos de migrantes peruanos en Barcelona, con un enfoque 

en la evitación de noticias y la percepción de identidad, aspectos menos explorados en la literatura existente. Se considera rele-

vante aportar un análisis interdisciplinar para estudiar cómo los hábitos de consumo de migrantes pueden cambiar, y explorar 

los patrones existentes, así como las causas que los provocan.

Los objetivos de esta investigación se concretan en: 

	– Descubrir cómo es el cambio de hábitos de consumo informativo en jóvenes peruanos de Lima, Perú, que emigran a Barce-

lona, España, durante sus primeros dos años de residencia.

	– Determinar las razones por las cuales se presentan cambios en los hábitos de consumo de noticias en estos jóvenes migrantes.

	– Evaluar cómo el consumo de noticias locales afecta a la integración social de las personas migrantes en Barcelona y su senti-

miento de pertenencia e identidad, y si hay barreras lingüísticas que puedan dificultar el consumo informativo. 

	– Analizar si el cambio de consumo informativo a raíz de la migración ha comportado evitación de noticias.

2. Marco teórico 

El marco teórico de este artículo incluye el estado de la cuestión sobre el fenómeno de la migración y, en concreto, de la migra-

ción peruana en Barcelona (España) con postulados especialmente vinculados al acceso a la información y las TIC, y al consumo 

informativo. También se detallan aportes de los estudios de comunicación sobre los hábitos informativos y la vinculación con 

la identidad y la proximidad cultural, además de incluir un apartado de evitación de noticias. Esta revisión de literatura sirve de 

base para el diseño metodológico y la parte empírica de esta investigación. 
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2.1. El fenómeno de la migración

La Comisión Europea define la emigración como el acto de salir del estado en el cual se vive con la intención de estar en otro en 

un periodo mayor a un año (Parlamento Europeo y Consejo de la Unión Europea, 2007). Todos los países del mundo han expe-

rimentado algún grado de migración internacional y las pruebas disponibles sugieren que el número de países que son el origen 

o el destino de importantes flujos migratorios de salida o de entrada han ido en aumento (Organización Internacional para las 

Migraciones, 2019). Según Tizón (1989) la migración es vista como un conflicto de carácter psicosocial que implica tanto a las 

personas que deciden emigrar, los puntos de partida y los puntos de acogida.

En su teoría de las redes de migración, Massey et al. (2000) exponen cómo la migración, una vez que comienza, se extiende a medida 

que las redes migratorias se agrandan. Esto ayuda a las personas en su proceso migratorio, debido a que los costos y riesgos dismi-

nuyen con el tiempo, y reduce la influencia de factores económicos, como los salarios y las oportunidades de empleo, en la decisión 

de migrar. Este proceso presenta desafíos para los gobiernos, ya que el proceso de formación de redes puede ser difícil de controlar, 

y ciertas políticas de inmigración, como aquellas que fomentan la reunificación familiar, pueden fortalecer aún más estas redes.

Esta teoría permite comprender que las personas, en el momento de decidir a dónde migrar, consideran aspectos mucho más 

amplios que lo económico o la búsqueda de un mejor futuro. Los términos (factores) culturales y lingüísticos son de vital impor-

tancia para una correcta integración. Así, al tener una cercanía lingüística con los contenidos informativos, las personas pueden 

sentirse de alguna manera más cerca de su hogar.

Las “Leyes de las migraciones” de Ravenstein es un trabajo de amplia base empírica que, teorizado durante el siglo XIX, supone 

el punto de partida de toda revisión de la literatura teórica sobre las migraciones (Arango Vila-Belda, 1985). Estas leyes exponen 

que las migraciones tienden a aumentar con el desarrollo económico y con el progreso de la tecnología y del transporte. Así, el 

avance tecnológico y la facilidad de acceso a la información es un factor que contribuye a intensificar el flujo migratorio a nivel 

internacional, motivo por el que es importante estudiar si los hábitos de consumo de los migrantes siguen teniendo el foco en su 

lugar de origen o su país receptor.

2.2. Migración peruana en Barcelona

Perú se ha convertido en un país emisor de emigrantes, sustentado principalmente por los más de tres millones de peruanos 

que viven en otros países. Esta cifra representa cerca de un 10% de la población total que desde hace varios años representa un 

soporte económico muchas veces para sus familias (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2022b).

La emigración internacional de peruanos ha sido un fenómeno constante en las últimas décadas. El éxodo de personas de Perú 

se intensificó desde 1990, debido a la búsqueda de mejores oportunidades laborales en el extranjero (Maguiña Salinas, 2021), con 

un aumento significativo en el período 2000-2019. La pandemia por COVID-19 generó una pausa temporal en esta tendencia, 

pero se ha revertido en los últimos años (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2022a).

Según Domínguez Torrejón y Atao Espinoza (2009), la migración peruana está principalmente impulsada por la motivación 

económica, lo que se ve traducido en búsqueda de empleo o apertura de nuevos negocios. Del mismo modo, otras razones im-

portantes han sido las crisis económicas, la recesión, el desempleo, la inflación y la inestabilidad política. Por último, un factor 
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que también es tomado en cuenta por los migrantes peruanos es que, en España, se tiene un idioma y cultura similar, lo que lo 

convierte en un destino atractivo para muchas personas, que han establecido redes en el país.

El Instituto Nacional de Estadística e Informática (2022a) analiza la distribución de los emigrantes peruanos por país de resi-

dencia, y estipula que el 15,4% vive en España, el segundo destino más importante para los peruanos en el extranjero. Dentro de 

España, un 3,9% de los emigrantes peruanos viven en Barcelona, posicionándola en una de las ciudades preferidas para migrar. 

Estos datos destacan la relevancia de España, y particularmente de Barcelona, como destinos clave para los emigrantes peruanos.

2.3. Migración y consumo informativo

Melella (2014) menciona que los migrantes han adoptado las tecnologías para reducir las distancias y establecer nuevas conexio-

nes con las comunidades de origen y destino. Las Tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC) han facilitado mante-

ner vínculos afectivos más cercanos y poder reducir el impacto de la separación causada por la distancia. 

Asimismo, Villagra García et al. (2009) comentan que los inmigrantes latinoamericanos en España consumen medios de comu-

nicación de diferentes tipologías, aunque se pueden encontrar diferencias significativas de acuerdo con la edad y sexo. La radio 

es un medio común, mientras que Internet se vincula principalmente al público joven, sin importar el sexo. Las mujeres latinas 

consumen más televisión, asociándose con compañía y evasión. Los hombres consumen diversos medios, entre los que destaca 

la prensa gratuita para obtener información de su interés. Por último, a medida que los inmigrantes latinoamericanos pasan más 

tiempo en España, sus preferencias tienden a ser más similares a las del público español.

En el estudio de Adolph (2022) sobre audiencia para explorar los cambios en el consumo de noticias por parte de jóvenes inmi-

grantes millennials de diversos orígenes que viven en Estocolmo (Suecia), los hallazgos demostraron que los individuos tendían 

a cambiar su comportamiento en el consumo de noticias. Las razones son diversas, incluyendo el deseo de establecer rutinas 

propias de noticias, la influencia de personas cercanas y la motivación e interés en aprender más sobre el nuevo país. Este trabajo, 

realizado con un método cualitativo mediante entrevistas semiestructuradas, sirve de antecedente para esta investigación, al ser 

de los pocas existentes sobre la temática.

2.4. Consumo informativo y digitalización

López y Gómez (2021) exponen que las personas pertenecientes a los grupos de edades centennials (o generación Z) y post 

millennials están modificando sus hábitos de consumo, alejándose de los hábitos de consumo relacionados con las generaciones 

anteriores, como son los millennials. Los integrantes de estas generaciones son “adictos a las nuevas tecnologías”, más indivi-

dualistas y multitarea, y consumen información mediante redes sociales y aplicaciones móviles (López y Gómez, 2021:544). Esto 

provoca, según los autores, una brecha digital y un cambio en el ecosistema comunicativo.

En lo que refiere a los millennials, Martínez-Costa et al. (2019) mencionan que, mediante un estudio cualitativo sobre jóvenes de 

entre 25 y 34 años, se constató que el consumo informativo tenía lugar a través de los medios sociales, webs de medios, programas 

de televisión y, por último, periódicos impresos. Además, según un estudio realizado por Mujika-Alberdi et al. (2020) los millen-

nials podrían tener menos interés por temas relacionados con economía, política, sociedad y sucesos; y más interés por deportes 

y noticias internacionales, en comparación con los otros grupos etarios. 
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En la misma línea se expresan investigaciones más recientes (Córdoba-Cabús et al., 2025) que corroboran la consolidación de las 

redes sociales como la principal vía de acceso al contenido noticioso. En cambio, los grupos de edad formados por la generación 

silenciosa, baby boomers y la generación X tienen una mayor familiaridad con los contenidos impresos y transmitidos por televi-

sión o radio lineal, los cuales han formado parte de su crecimiento (Schulz et al., 2019). 

Este estudio se centra en el análisis de la modificación del consumo informativo por parte de jóvenes migrantes de las generacio-

nes integradas por centennials y millenials, como se detallará en la metodología. 

2.5. Proximidad cultural e identidad

La teoría de la proximidad cultural establece que las personas tienden a sentirse atraídas por productos culturales que son simila-

res a su propia cultura, y a consumir contenidos locales o nacionales (Straubhaar, 2021). Por ejemplo, las preferencias de la audien-

cia suelen inclinarse hacia contenidos que reflejen su idioma, apariencia, vestimenta, humor, historia y conocimientos propios.

Además, Straubhaar (2021) destaca la persistencia de las identidades locales y regionales en un mundo cada vez más globaliza-

do, a la vez que menciona que es importante considerar múltiples niveles de pertenencia cultural en el análisis de la identidad 

humana. La relación entre elección del consumo informativo e identidad se posiciona como un elemento crucial de análisis para 

comprender los cambios en el interés y acceso a las noticias de los migrantes.

Las identidades se representan a través de los códigos culturales (Du Gay et al., 2000) y son entendidas como puntos de adhesión 

temporal relacionadas con las representaciones y prácticas discursivas (Hall, 1996). Así, las investigaciones actuales que vinculan 

lugar e identidad tienen en cuenta que la identidad no es exclusivamente territorial, además de considerarla inestable y en con-

tinuo proceso de transformación (Román-Velázquez y Retis, 2020). 

La literatura sobre la materia se ha abierto a “repensar los lugares y las identidades como inestables, híbridos y abiertos a la trans-

formación” (Román-Velázquez y Retis, 2020), furto de procesos que implican modificaciones relevantes, tales como la migración.

2.6. Evitación de noticias

La evitación de noticias es un fenómeno al alza a nivel internacional (Newman et al., 2023), que consiste en un comportamiento 

de resistencia o rechazo activo a las noticias con regularidad (Blekesaune, Elvestad y Aalberg 2012; Skovsgaard y Andersen 2020; 

Woodstock, 2014).

El fenómeno se puede clasificar en dos tipos de evasión: intencional e involuntaria. Por un lado, la intencional es producto de 

que las personas dejan de consumir noticias debido a diferentes causas: que son demasiado negativas, que no se puede confiar 

en ellas y que hay excesivas (Skovsgaard y Andersen, 2020). Las personas que evitan noticias tienen la percepción de que la in-

formación se presenta de forma pesimista y que esto puede afectar negativamente a su estado de ánimo (Boukes y Vliegenthart 

2017; Newman y Fletcher 2017; Zerba, 2011).

Por otro lado, la evasión no intencional es resultado de las características del entorno mediático actual. En este contexto, las 

personas optan por evitar consumir noticias (Skovsgaard & Andersen, 2020), porque tienen preferencia por contenidos de otros 

tipos, como los de entretenimiento (Karlsen, Beyer y Steen-Johnsen, 2020).

Doxa43 (Revista).indb   424Doxa43 (Revista).indb   424 13/07/2026   19:15:4813/07/2026   19:15:48



doxa.comunicación | nº 43, pp. 419-440 |  425 julio-diciembre de 2026

Aida Martori Muntsant y Alejandro Saavedra Domínguez

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

Damstra et al. (2023) destacan las consecuencias negativas este fenómeno: que las personas estén menos informadas puede 

tener consecuencias negativas para la sociedad, como la polarización política y la toma de decisiones basadas en información 

falsa. Al mismo tiempo, otra literatura ha analizado las causas de la evitación de noticias, que se agrava por la percepción de ne-

gatividad en los medios de comunicación y la confianza política (Goyanes y Bene, 2024).

Se ha detectado una falta de literatura disponible e investigaciones en lo que respecta a evitación de noticias por parte de perso-

nas que han migrado, por lo que poner el foco en este aspecto permitirá llenar un vacío existente. 

3. Metodología

Se ha utilizado una metodología cualitativa consistente en entrevistas semiestructuradas para conocer las experiencias relacio-

nadas con los cambios de hábitos de consumo informativo de los migrantes adultos jóvenes de 20 a 34 años provenientes de Lima 

(Perú) residentes en Barcelona (España) en diferentes periodos de migración. Se ha considerado adecuado establecer el rango 

de edad comprendido entre 20 y 34 años, que incluye a las generaciones Z y Millennials. Este enfoque se basa en las conclusio-

nes de López y Gómez (2021), quienes señalan que estas generaciones están actualmente cambiando sus hábitos de consumo 

informativo.

Las entrevistas incluyeron preguntas para explorar las motivaciones, patrones y experiencias relacionadas con los cambios de 

hábito de consumo informativo. El esquema de la entrevista se estructuró en preguntas sobre las tres etapas: antes de migrar, 

durante la migración y después de migrar. 

El universo seleccionado en la investigación lo constituyeron peruanos residentes en Barcelona. Según datos del Ayuntamiento, 

viven en la ciudad 38.821 peruanos (Ayuntamiento de Barcelona, 2024a). La población extranjera que vive en Barcelona “es fun-

damentalmente una población joven-adulta, con altos porcentajes de población entre los 25 y los 45 años” (p.24). 

Teniendo en cuenta esta información, se definió realizar entrevistas semiestructuradas a una muestra comprendida por un total 

de veinte personas. Los criterios de inclusión fueron:

	– Participantes de 20 a 34 años (adultos jóvenes).

	– Migrantes de Lima, Perú.

	– Residencia en Barcelona, España.

	– Contar con nacionalidad peruana.

Se consiguió una muestra con participación equitativa de género (ocho hombres y doce mujeres). En cuanto al rango de edades, 

se incluyeron a seis personas de 20-24 años, cuatro personas de 25-29 años, y diez personas de 30-34 años.

También se buscó que los participantes se encontraran en diversas etapas de su proceso migratorio: tres personas eran recién 

llegadas (0-6 meses), cinco personas llevaban menos de un año residiendo en Barcelona (7-12 meses), nueve personas llevaban 

instaladas en la ciudad entre uno y dos años (13-24 meses), y tres personas superaban los dos años de residencia en Barcelona 

(más de 24 meses). Este enfoque se adoptó para lograr una representatividad en la muestra.
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Además, se utilizó el método de la bola de nieve a través de redes sociales con la finalidad de identificar diferentes perfiles, per-

mitiendo así una diversidad de perspectivas y experiencias en el estudio.

Tabla 1. Distribución de participantes por rango de edad

Nombre Sexo Edad Tiempo en Barcelona

Rango de edad: 20 a 23 años

Participante 1 M 20 20 meses

Participante 2 F 21 20 meses

Participante 3 F 21 16 meses

Participante 4 F 22 4 meses

Participante 5 M 22 18 meses

Participante 6 F 23 8 meses

Rango de edad: 24 a 29 años

Participante 7 F 25 8 meses

Participante 8 M 26 8 meses

Participante 9 F 27 24 meses

Participante 10 F 28 20 meses

Rango de edad: 30 a 34 años

Participante 11 F 30 21 meses

Participante 12 M 31 5 meses

Participante 13 M 32 9 meses

Participante 14 F 32 2 meses

Participante 15 M 32 16 meses

Participante 16 F 32 24 meses

Doxa43 (Revista).indb   426Doxa43 (Revista).indb   426 13/07/2026   19:15:4813/07/2026   19:15:48



doxa.comunicación | nº 43, pp. 419-440 |  427 julio-diciembre de 2026

Aida Martori Muntsant y Alejandro Saavedra Domínguez

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

Participante 17 F 32 48 meses

Participante 18 M 32 8 meses

Participante 19 M 34 42 meses

Participante 20 F 34 48 meses

Fuente: Elaboración propia

En esta investigación se opta por un diseño cualitativo basado en 20 entrevistas semiestructuradas, una técnica que permite cap-

turar la riqueza fenomenológica y los matices discursivos de los actores sociales (Valles, 2002), teniendo en cuenta que “el mues-

treo cualitativo no pretende la representación estadística, sino la representación tipológica, socioestructural correspondiente a 

los objetivos del estudio” (Valles, 2002, p.68). Si bien las entrevistas como metodología de análisis presentan limitaciones, tam-

bién constituyen uno de los métodos que más se usan en la recolección de datos en los estudios de comunicación (Croucher 

y CronnMills, 2014; Kvale y Brinkmann, 2015), y permiten extraer datos cualitativos para la consecución de los objetivos de la 

investigación. 

El corpus escogido garantiza que la complejidad el fenómeno se pueda abordar con rigurosidad para comprender las dinámi-

cas y prácticas culturales de los sujetos (Lindlof y Taylor, 2017). Se trata, por tanto, de una muestra limitada en número, pero 

representativa de la realidad y diversidad de situaciones de las persones jóvenes migrantes procedentes de Lima que llegan a 

Barcelona, tanto en referencia a las edades de los participantes, como en el estadio del proceso migratorio (tiempo que llevaban 

en Barcelona). 

4. Resultados

El apartado de resultados se organiza en temáticas alineadas con los objetivos de la investigación, incluyendo citas de las entre-

vistas que avalan las ideas expuestas. 

4.1. Variación en hábitos de consumo fruto del proceso migratorio

Fruto del trabajo de campo realizado, esta investigación ha identificado que la mayoría de los entrevistados presentaron una 

variación significativa en sus hábitos de consumo de noticias como resultado de su proceso migratorio de Lima (Perú) hacia 

Barcelona (España). De los veinte entrevistados, ocho mencionaron que habían dejado de consumir noticias peruanas por com-

pleto, mientras que nueve indicaron que la frecuencia de su consumo había disminuido considerablemente en comparación 

con cuando residían en Perú. Por lo tanto, el 85% de los entrevistados dejaron de consumir o disminuyeron el acceso a noticias 

sobre su país de origen fruto del proceso migratorio, frente a un 15% que siguió consumiendo noticias peruanas, como muestra 

el Gráfico 1. 
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Gráfico 1. Hábitos de consumo informativo después de la migración

Fuente: Elaboración propia

Además, todos los entrevistados señalaron que dejaron de usar canales tradicionales como la televisión y otros medios conven-

cionales para informarse, optando en su lugar por las redes sociales como su principal fuente de noticias después de migrar. La 

mayoría de los participantes expresó consumir con menos frecuencia las noticias de medios de Perú y acceder a la información 

por redes sociales como Instagram, TikTok, o X, con una mayor frecuencia. Esto reforzó la tendencia de consumir información 

por redes sociales ya iniciada antes de la migración, dado que los adultos jóvenes de Lima tendían a utilizar estos canales como 

fuente de noticias, por delante de medios tradicionales como la televisión o la prensa.

“Durante los primeros 6 meses, seguí consumiendo programas de televisión peruanos mediante Youtube más que todo costumbre, 

pero la frecuencia fue bajando, conforme me iba estableciendo en la vida acá en Barcelona. Luego comencé a consumir noticias 

en redes sociales como TikTok o Instagram, donde me empezaron a aparecer algunas páginas de noticias de España y empecé a 

seguirlas”. (Participante 10, 2024, entrevista personal).

“Ya no abro ningún portal como La República o El Comercio para ver las noticias, sino que me entero de lo que me llega a través de 

las personas que sigo en Instagram o TikTok” (Participante 13, 2024, entrevista personal).

“He cambiado mucho la manera de consumir información de los medios de noticias. Por ejemplo, antes veía televisión y ahora solo 

utilizo redes sociales, principalmente por las responsabilidades de adaptarme a un nuevo país y estilo de vida” (Participante 7, 2024, 

entrevista personal).

“Nunca he sido de ver tele, así que más que nada me entero por redes sociales, y si algo específico que me interesa, lo leo. Visito las 

redes sociales a diario” (Participante 8, 2024, entrevista personal).

“En Perú era muy común que las noticias estuvieran presentes durante el desayuno y también en las redes sociales. Recibía muchas 

noticias a través de esos medios” (Participante 2, 2024, entrevista personal).
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En lo que respecta al consumo de noticias del lugar de residencia durante los primeros meses después de migrar, más de la mitad 

de los entrevistados, once personas, mencionaron que su foco de noticias estaba más ligado a la política, siendo la temática que 

despertaba más interés, igual que cuando estaban en Perú. El interés por la política experimentó un aumento respecto a cuando 

residían en Lima: antes de migrar el 40% de participantes tenían lo tenía como principal tema en importancia (un 15% menos que 

después de cambiar de país), como muestra el gráfico 2. Además, el 70% de los entrevistados comenzó a consumir noticias más 

internacionales o de España, en general. 

Gráfico 2. Porcentaje de personas interesadas en política, antes y después de migrar

Fuente: Elaboración propia 

La adaptación a un nuevo entorno y la integración social y académica se expresaron como importantes en la transformación de 

los hábitos informativos de los migrantes, con una tendencia a consumir más información por medios digitales y redes sociales, 

y a acceder a más noticias locales del país de residencia forma gradual. De hecho, el 65% de participantes cambió su consumo 

informativo de una manera gradual, especialmente durante los primeros meses de residencia en la nueva ciudad. 

4.2. Evitación de noticias

En su proceso migratorio, la mitad de los entrevistados dejó de consumir noticias debido a que dedicaban tiempo a otros temas 

y se desconectaron tanto de las noticias de Perú como de España, en parte porque no conocían el contexto de muchas noticias 

locales. La otra mitad de entrevistados comentaron que no experimentaron una variación significativa en el volumen de noticias 

que consumían. Aunque redujeron el acceso a noticias de Perú, comenzaron a consumir noticias de España, lo que les permitió 

mantenerse informados sobre diversos aspectos importantes en su día a día. Además, una participante manifestó que no consu-

mía noticias ni antes ni después de la migración.
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Los testimonios indican que el proceso migratorio conlleva cambios significativos en los hábitos de consumo de noticias. Estos 

cambios varían desde un menor consumo a causa de nuevas prioridades y responsabilidades, hasta un aumento en la diversidad 

de fuentes y acceso a noticias internacionales. Los entrevistados destacan la importancia de adaptarse al nuevo entorno, mien-

tras equilibran la necesidad de mantenerse informados sobre su país de origen y su nuevo lugar de residencia.

“Llegué en octubre y durante los primeros dos o tres meses no consumía ni de un lado ni del otro. A partir del tercer o cuarto mes 

empecé a interesarme más en las noticias locales” (Participante 13, 2024, entrevista personal).

“En general creería que sí, en algún momento he sentido no estar tan informada de lo que está pasando principalmente porque 

estoy con la mente en otras cosas y eso dificulta, en cierta medida, que preste atención a algunas noticias. Como no las sigo de 

cerca desde hace mucho entonces no entiendo el contexto de cosas que están pasando y mi interés se pierde” (Participante 2, 2024, 

entrevista personal).

“Creo que ahora consumo menos noticias a nivel macro, pero de más lugares. Antes solo consumía noticias de Perú y quizá de 

demasiados medios. En cambio, ahora consumo menos medios, pero de Perú y de Europa” (Participante 16, 2024, entrevista 

personal).

La entrevista de la única participante que manifestó no consumir noticias, ya antes del proceso migratorio, revela hallazgos 

claves sobre el impacto del consumo de noticias en la salud mental y la percepción de identidad. Se alegaron motivos de estrés, 

especialmente durante una época de crisis en Perú, que la llevaron a optar por eliminar las noticias de su vida para proteger su 

bienestar mental, a pesar de reconocer la importancia de estar informada. La entrevistada expresó una sensación de responsabi-

lidad y vergüenza por mantenerse desinformada, pero priorizó su salud mental.

Además, su experiencia destaca cómo el exceso de información negativa puede afectar la percepción del país, dado que la cons-

tante exposición a noticias negativas influyó en su visión pesimista de Perú y propone una exposición más equilibrada, que 

incluya noticias con una perspectiva más optimista.

4.3. Razones del cambio de hábitos de consumo

En lo que respecta a determinar las razones por las cuales se presentan cambios en los hábitos de consumo de noticias, el 60% 

de entrevistados mencionaron, como principales razones por las que habían cambiado sus hábitos de consumo, que estaban 

enfocados en hacer otras cosas como estudios o trabajo y que esto les ocasionó desconectarse de las noticias peruanas. 

Además, el 40% expresó que les dejaron de aparecer en redes sociales los contenidos de su país de origen, debido a la geolocali-

zación. El cambio de amistades también provocó que el nuevo círculo social no presentara interés por noticias en común.

“Creo que mi interés por buscar y leer noticias ha disminuido un poco porque en España no se habla tanto del tema y, entre mis 

amigos, tampoco discutimos mucho sobre lo que ocurre en Perú. Entonces, ha bajado un poco mi interés en buscar noticias” 

(Participante 15, 2024, entrevista personal).

Los testimonios presentados sugieren que la migración no solo altera los medios de consumo de noticias, sino también las prio-

ridades informativas, con un interés progresivo hacia las noticias locales, para facilitar su integración a la sociedad.
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4.4. Estrategias para seguir consumiendo noticias de lugar de origen 

Los participantes mostraron cierta división en el propósito de seguir manteniéndose informados de lo que sucedía en Perú. El 

60% de los entrevistados expresaron que seguían estrategias como estar pendiente de las noticias publicadas por medios pe-

ruanos en las redes sociales, preguntar a sus familiares y estar conectados a los grupos de WhatsApp de los que formaban parte; 

frente a un 40% que expresaron no seguir estrategias concretas para mantenerse al día de la actualidad peruana (gráfico 3).

Gráfico 3. Porcentaje de participantes que buscan y consumen noticias de Perú de forma activa tras migrar, frente a los que no

Fuente: Elaboración propia

Así, la tecnología y las redes sociales juegan un papel crucial en la forma en que los migrantes se informan sobre su país de origen 

desde el extranjero. Entre los principales comentarios de los entrevistados destacan que mantener la conexión con la familia y 

amigos era una de las principales razones por las cuales seguían consumiendo las noticias peruanas y que en todo caso no que-

rían perder el cien por ciento del lazo con su país.

Estos testimonios evidencian cómo los migrantes peruanos en Barcelona adaptan sus hábitos de consumo de noticias al nuevo 

contexto, sin perder de vista sus intereses temáticos y conexiones personales, utilizando una combinación de medios locales, 

internacionales y redes sociales para mantenerse informados. La frecuencia de consumo de noticias entre los participantes pre-

sentó una variación significativa, sin una tendencia concreta o dominante. 

“Aún tengo por ejemplo en WhatsApp ciertos grupos que eran informativos sobre noticias” (Participante 2, 2024, entrevista personal).

“Mantengo el seguimiento a los medios que ya conocía como, por ejemplo, El Comercio y La República, y también, de repente, 

accedo a otras plataformas como YouTube. Intento sintonizar un poco más los canales locales, como el canal de El Comercio, Latina 

Noticias, que ofrece reportajes, para mantenerme informado” (Participante 1, 2024, entrevista personal).
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4.5. Consumo informativo e identidad

El consumo de noticias locales del lugar de residencia tiene diversas percepciones en cuanto al sentimiento de pertenencia e 

identidad de los migrantes peruanos en Barcelona. La mitad de los entrevistados comentaron que consideraban beneficioso 

consumir noticias de proximidad para establecer relaciones con personas locales o residentes en Barcelona. Por otro lado, ocho 

de los veinte entrevistados señalaron que, aunque consideran importante estar bien informados a través noticias, lo hacen prin-

cipalmente para comprender la realidad del lugar en el que viven. Finalmente, dos personas mencionaron que no notaban una 

influencia significativa en su día a día, debido al consumo de noticias (gráfico 4).

Gráfico 4. Percepciones de cómo afecta el consumo de noticias de proximidad del lugar de residencia después de la migración

Fuente: Elaboración propia

La mayoría de participantes coincide en que estar informado sobre las noticias locales les ayuda a integrarse mejor en la sociedad 

del país receptor. Es importante destacar que varios entrevistados mencionaron que el consumo de noticias locales de Barcelona 

o internacionales les hace sentir más interculturales y les proporciona un mayor conocimiento sobre lo que sucede en diversas 

partes del mundo.

“El que yo esté más informada de lo que pasa en Barcelona creo que me ha ayudado a compenetrarme más con la gente de mi 

alrededor para poder sacar tema de conversación, u saber de qué hablar. O sea, para sentirme incluida dentro del grupo, y saber qué 

está pasando donde ahora estoy viviendo y no solo estar todavía en mi burbuja de Perú” (Participante 4, 2024, entrevista personal).

“Cuando estoy en un grupo donde la mayoría son españoles o personas que viven acá, hace mucho tiempo, y comentan algún tema 

de conversación sobre algo relevante que está pasando, por lo menos ya estoy un poco informado de lo que pasa en este país y puedo 

aportar con ideas a la conversación” (Participante 5, 2024, entrevista personal).
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“Considero que estar informada sobre lo que pasa en el país donde ahora estoy viviendo y específicamente de Cataluña me ayuda a 

tener un mejor conocimiento de lo que está pasando a mi alrededor. Eso me ayuda a poder congeniar mejor con mis amistades de la 

universidad” (Participante 3, 2024, entrevista personal).

La mayor parte de peruanos migrantes en Barcelona no se han sentido desconectados de Perú. En concreto, trece de las veinte 

personas entrevistadas comentaron que seguían sintiéndose vinculados al país principalmente porque podían encontrar de ma-

nera fácil información y noticias provenientes de Perú, especialmente a través de las redes sociales, como grupos de WhatsApp, y 

conversaciones con sus familiares. Es relevante, no obstante, que siete personas sí sintieron un sentimiento de desconexión sobre 

lo que estaba sucediendo en el país, principalmente por su bajo consumo de noticias de Perú que les provocó dejar de compren-

der aspectos actuales sobre su país de origen (gráfico 5). 

Gráfico 5. Porcentaje de participantes que se sienten desconectados de su país de origen, Perú, frente a los que no

Fuente: Elaboración propia

En los testimonios de las personas entrevistadas, destacan diversas experiencias entre los migrantes peruanos en relación con su 

conexión con Perú y su percepción de identidad. Algunos tienen un vínculo emocional fuerte y se ven afectados por las noticias 

de Perú, mientras que otros experimentan una desconexión respecto a su país, aunque esto no necesariamente influye en su sen-

tido de identidad. Esto sugiere que la identidad nacional se puede mantener estable y fuertemente vinculada al país de origen, 

a pesar del proceso migratorio y de no residir en el país, y que el proceso de desconexión de la actualidad del país no necesaria-

mente incide en su percepción identitaria.

“Aunque estoy lejos, siento que mi conexión con mi país de origen sigue siendo fuerte. Aunque quizás no experimente una sensación 

de pérdida con referencia a mi identidad peruana al estar en otro país durante mucho tiempo tan intensa, aún me preocupo por lo 

que sucede allí y me afecta emocionalmente cuando escucho noticias impactantes. Tengo muchos vínculos con mi país y, debido 

a las tradiciones familiares, he desarrollado un sentido de nacionalismo desde que era joven” (Participante 2, 2024, entrevista 

personal).
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“Quizás pierdo algunas referencias o bromas internas de Perú, pero no afecta a mi identidad. Es más como no estar enterado del 

chisme, pero no afecta a mi sentimiento de identidad” (Participante 11, 2024, entrevista personal).

A pesar de que hay migrantes que se sienten más conectados y que consumen más contenidos de su país de origen que otros, en 

general, su sentimiento identitario se mantiene vinculado con su país de origen.

4.6. Consumo de noticias y barreras lingüísticas 

Para el 65% de los entrevistados, la presencia de noticias en catalán, que es una lengua propia cooficial en Cataluña, no supuso 

un impedimento para poder acceder a noticias locales (gráfico 6). Dentro de las principales razones se argumentó que existe la 

posibilidad tanto de traducir las noticias que visualizaban en las redes sociales mediante la inteligencia artificial o el traductor de 

Google, como de ver los noticieros de televisión que daban las noticias en español, no únicamente en catalán. 

Por otro lado, como muestra el gráfico 6, el 35% de los entrevistados comentaron que sí que habían tenido dificultades para ac-

ceder a noticias en catalán porque no entendían lo que decían en la televisión cuando la encendían o los contenidos en las redes 

sociales o los periódicos. 

Gráfico 6. Proporción de entrevistados para los que el catalán no supuso una barrera de acceso a las noticias locales frente a los que sí

Fuente: Elaboración propia

Estas experiencias indican que la barrera lingüística puede ser un desafío significativo para los migrantes, pero también mues-

tran diversas estrategias y herramientas que ayudan a mitigar este obstáculo. La disposición a aprender el idioma local, el uso 

de tecnologías de traducción y la inmersión en el entorno cotidiano son factores clave que facilitan la integración y el acceso a la 

información en un nuevo país.

“Hay algunas noticias que están en catalán y no las puedo leer porque no sé el idioma. Pero las redes sociales ayudan mucho. En 

Instagram, por ejemplo, puedes poner la opción de traducir al español. Lo mismo en Google Chrome, que puede traducir una noticia 

o un portal completo. Eso me facilita bastante” (Participante 15, 2024, entrevista personal).
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“Al inicio te podría decir que no entendía nada. Me metí a clases de catalán, un mes, pero de ahí lo dejé y poco a poco me he 

acostumbrado y ahora lo entiendo muy bien. Y también porque vivo con personas que hablan catalán. Entonces me he familiarizado 

bastante bien” (Participante 9, 2024, entrevista personal).

El consumo de noticias en catalán también es visto por parte de los entrevistados como una vía para aprender la lengua. 

5. Discusión y conclusiones

Esta investigación concluye que el proceso migratorio lleva a las personas jóvenes migrantes a modificar sus hábitos de consumo 

de noticias. El 85% de los entrevistados dejaron de consumir noticias peruanas o disminuyeron su consumo fruto del proceso 

migratorio. Además, se intensificó el uso de redes sociales para acceder a las noticias –en concordancia con estudios previos 

como el de Metykova (2010) –, y aumentó el interés por los temas políticos, con un enfoque más internacional. De hecho, a los 

migrantes les disminuye la aparición de temas de su país de origen en las plataformas sociales debido a la geolocalización.

En relación con la evitación de noticias, se observa que la mitad de los participantes presentaban una evasión informativa inten-

cional, que coincide con la clasificación de Skovsgaard y Andersen (2020), especialmente durante los primeros meses después 

de la migración. Por lo tanto, se puede concluir que el proceso migratorio contribuye a la evitación de noticias tanto del lugar de 

residencia como de origen, especialmente durante el primer período después de la migración. 

Sin embargo, a medida que las personas migrantes se integraron en la sociedad española, incrementaron su interés por las no-

ticias locales y percibieron que consumir esta información mejoraba su integración y conocimiento del lugar de residencia. Este 

cambio se interpreta como un proceso de adaptación y acercamiento cultural al nuevo entorno, destacando la influencia de la 

proximidad cultural (Straubhaar, 2021) en sus elecciones mediáticas. A pesar de estas conexiones con el país de residencia, el 

sentimiento identitario de los migrantes se mantuvo vinculado a su país de origen. 

Los hallazgos de la investigación están en línea con las investigaciones de Adolph (2022) y Morales (2017), al mostrar que las 

personas migrantes cambian sus hábitos informativos debido a su deseo de establecer nuevas rutinas de estudio o trabajo, la 

intención de conocer más sobre su lugar de residencia y la voluntad de participar en conversaciones con el círculo social. La 

adaptación a un nuevo entorno y la integración social son motivos relevantes en la modificación de los hábitos informativos de 

los migrantes, con una tendencia a consumir más noticias locales del país de residencia de forma gradual.

En el proceso migratorio, estar al día de la información del lugar de residencia es percibido como positivo por un 90% de los en-

trevistados para establecer relaciones sociales y para entender la realidad del lugar donde viven.

Este artículo presenta aportaciones relevantes en relación con cómo el proceso migratorio cambia los hábitos de consumo in-

formativo en jóvenes y agrava la tendencia de evitación de noticias. Contribuye, desde una mirada interdisciplinar, a entender 

las modificaciones que se producen fruto de las migraciones internacionales, un proceso que influye de forma sustancial en el 

consumo mediático e informativo de la población joven. La investigación permite comprender cómo el acceso a noticias de 

proximidad del lugar de residencia contribuye positivamente al acercamiento cultural, a potenciar las relaciones sociales, y es 

–en definitiva– un elemento de integración. El trabajo suma una aportación original a la poca literatura existente para interpretar 
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las consecuencias del fenómeno migratorio en el consumo informativo, y lo relaciona con dinámicas y retos contemporáneos, 

cómo el consumo de noticias por redes sociales o la voluntad de evitar noticias de forma intencional.

En futuras investigaciones se podría ampliar el estudio a otras zonas geográficas, así como ensanchar el trabajo de campo. Tam-

bién se precisa profundizar más en cómo la diversidad lingüística condiciona el acceso a noticias por parte de los migrantes; y 

otras variables para explorar podrían ser la profesión y el nivel educativo para ver si influyen significativamente en los hábitos de 

consumo informativo.
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Karlsen, R., Beyer, A., & Steen-Johnsen, K. (2020). Do high-choice media environments facilitate news avoidance? A longitudinal 

study 1997–2016. Journal of Broadcasting & Electronic Media, 64(5), 794-814. https://doi.org/10.1080/08838151.2020.1835428

Lindlof, T. R., & Taylor, B. C. (2017). Qualitative communication research methods. Sage publications. 

López, N., & Gómez, L. (2021). Tendencias de cambio en el comportamiento juvenil ante los media: Millennials vs Generación Z. 

Revista Estudios sobre el Mensaje Periodístico, 27(2), 542-552. https://dx.doi.org/10.5209/esmp.70170 

Maguiña Salinas, E. (2021). Perú. El proceso de transición de la migración interna a la emigración de peruanos al extranjero: 

1990-2020. Tierra Nuestra, 15(1), 1-17. https://doi.org/10.21704/rtn.v15i1.1811 

Martínez Lirola, M. (2008). Las relaciones entre las características lingüísticas y visuales de las noticias sobre inmigración en la 

prensa gratuita y su relación con la audiencia. Discurso & Sociedad, 2(4): 799-815. https://doi.org/10.14198/dissoc.2

Martínez-Costa, M. P., Serrano-Puche, J., Portilla Manjón, I., & Sánchez-Blanco, C. (2019). La interacción de los jóvenes adultos 

con las noticias y la publicidad online. Comunicar, 59, 19-28. https://doi.org/10.3916/C59-2019-02

Martinez, J., & Villa, M. (2001). El mapa migratorio internacional de América Latina y el Caribe: Patrones, perfiles, repercusiones 

e incertidumbres. Centro Latinoamericano y Caribeño de Demografía (CELADE), Santiago, inédito.

Melella, C.E. (2014). Migraciones transnacionales y uso de las tecnologías de la información y comunicación (TIC). Nómadas, 

42(2), 115-138. https://doi.org/10.5209/rev_NOMA.2014.v42.n2.48780 

Castells, M. (2009). Comunicación y poder. Alizanza Editorial. 

Doxa43 (Revista).indb   438Doxa43 (Revista).indb   438 13/07/2026   19:15:4913/07/2026   19:15:49



doxa.comunicación | nº 43, pp. 419-440 |  439 julio-diciembre de 2026

Aida Martori Muntsant y Alejandro Saavedra Domínguez

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

Massey, D.S., Graeme, J.A.H, Kouaouci, A., Pellegrino, A. & Taylor, J.E. (2000). Teorías sobre la Migración Internacional: Una 

reseña y una evaluación. En: de la Garza Toledo, E. Migraciones y Mercados de Trabajo, Año 2, num. 3, Enero-Junio del 2000, 2da 

época, pp. 5-50.

Metykova, M. (2010). Only a mouse click away from home: Transnational practices of Eastern European migrants in the United 

Kingdom. Social Identities, 16(3), 325-338. https://doi.org/10.1080/13504630.2010.482418 

Morales Mariscal, C.F. (2017). La “Dieta informativa” de los mexicanos en Barcelona y su perspectiva sobre México en el contexto 

de vivir en el extranjero. Trabajo Fin de Máster. Departamento de Medios, Comuniación y Cultura, Universitat Autònoma de 

Barcelona. https://ddd.uab.cat/record/181916

Mujika-Alberdi, A., García- Arrizabalaga, I., & Gibaja Martins, J. J. (2020). Un estudio sobre hábitos de consumo de información 

en la era digital. Anàlisi: Quaderns de comunicació i cultura, núm. extraordinario, 31-46. https://doi.org/10.5565/rev/analisi.3227

Muñoz Jumilla, A.R. (2002). Efectos de la globalización en las migraciones internacionales. Papeles de población, 8(33), 9-45. 

https://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1405-74252002000300002

Newman, N., Fletcher, R., Eddy, K., Robinson, C. T., & Nielsen, R. K. (2023). Reuters Institute digital news report 2023. Reuters 

Institute for the Study of Journalism. https://doi.org/10.60625/RISJ-P6ES-HB13

Newman, N., & Fletcher R. (2017).  Bias, Bullshit and Lies. Audience Perspectives on Low Trust in the Media. SSRN.   

http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3173579

Organización Internacional para las Migraciones (2019). Informe sobre las Migraciones en el Mundo 2020. OIM.  

https://publications.iom.int/system/files/pdf/wmr_2020_es.pdf

Román-Velázquez, P., & Retis, J. (2020). Narratives of Migration, Relocation and Belonging: Latin Americans in London. Springer 

International Publishing. https://doi.org/10.1007/978-3-030-53444-8 

Schulz, J., Robinson, L., Khilnani, A., Baldwin, J., Pait, H., Williams, A. A., Davis, J., & Ignatow, G. (2019). Mediated Millennials. 

Emerald Publishing Limited.

Skovsgaard, M., & Andersen, K. (2020). Conceptualizing News Avoidance: Towards a Shared Understanding of Different Causes 

and Potential Solutions. Journalism Studies, 21(4), 459-476. https://doi.org/10.1080/1461670X.2019.1686410 

Straubhaar, J. (2021). Cultural Proximity. En Jin, D.Y., The Routledge Handbook of Digital Media and Globalization. Nueva York: 

Routledge, pp. 24-33. https://doi.org/10.4324/9780367816742-4

Tizón, J. L. (1989). Migraciones y salud mental: Recordatorio. Gaceta Sanitaria, 3(14), 527-529. https://doi.org/10.1016/

S0213-9111(89)70976-6

Valles, M. (2002). Entrevistas cualitativas. Colección Cuadernos Metodológicos, n.º 32. Madrid: CIS. https://doi.org/10.5477/cis/

cm.32.195

Doxa43 (Revista).indb   439Doxa43 (Revista).indb   439 13/07/2026   19:15:4913/07/2026   19:15:49



440 | nº 43, pp. 419-440 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

Cambio de hábitos de consumo informativo de jóvenes migrantes: ¿Cómo afecta el proceso migratorio?

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

Villagra García, N., Carcelén García, S, López Vázquez, B., & Sebastián Morillas, A. (2009). El consumo de medios de comunicación y 

la publicidad por parte del inmigrante latinoamericano en la Comunidad de Madrid. Doxa Comunicación. Revista Interdisciplinar 

de Estudios de Comunicación y Ciencias Sociales, 71-97.

Woodstock, L. (2014). The news-democracy narrative and the unexpected benefits of limited news consumption: The case of 

news resisters. Journalism, 15(7), 834-849. ttps://doi.org/10.1177/14648849135042

Zerba, A. (2011). Young adults’ reasons behind avoidances of daily print newspapers and their ideas for change. Journalism & 

mass communication quarterly, 88(3), 597-614. https://doi.org/10.1177/107769901108800308

Doxa43 (Revista).indb   440Doxa43 (Revista).indb   440 13/07/2026   19:15:4913/07/2026   19:15:49



Generación Z y tiktokers ecuatorianos: usos y gratificaciones en 
estudiantes universitarios de Comunicación

Generation Z and Ecuadorian TikTokers: uses and gratifications among university 
students studying Communication

 doxa.comunicación | nº 43, pp. 441-461 | 441 julio-diciembre de 2026
IS

S
N

: 1
69

6-
01

9X
 /

 e
-I

S
S

N
: 2

38
6-

39
78

Cómo citar este artículo: 

Lalangui Campoverde, E. C. y Flores Zúñiga, B. R. (2026). Generación Z y tiktokers ecuatorianos: usos y gratificaciones en estudiantes 
universitarios de Comunicación Doxa Comunicación, 43, pp. 441-461.

https://doi.org/10.31921/doxacom.3473

Edison Cristóbal Lalangui Campoverde. Licenciado en Comunicación Social por la Universidad Central del Ecuador 
(UCE) y Magíster en Políticas de Comunicación por el Instituto de Altos Estudios Nacionales (IAEN). Se desempeña 
como docente-investigador en la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC). Su trayectoria investigativa se centra en el 
análisis crítico de los procesos comunicacionales en Ecuador y América Latina, con énfasis en comunicación digital, 
periodismo, interculturalidad y estudios de medios. Ha publicado artículos en revistas de alto impacto sobre temáticas 
como la economía de la atención en plataformas digitales, la representación mediática de crisis sociales en la prensa y 
las narrativas de migración en poblaciones universitarias y colectivos LGBTIQ+. 
Universidad Técnica de Cotopaxi, Ecuador 
edison.lalangui9491@utc.edu.ec
ORCID: 0000-0002-3095-1371

Belén Raquel Flores Zúñiga. Licenciada en Comunicación por la Universidad Técnica de Cotopaxi (UTC). Sus áreas 
de conocimiento e investigación se orientan hacia la comunicación radiofónica, el periodismo digital y la producción 
audiovisual, con especial énfasis en la creación de contenidos culturales y educativos. Ha participado en diversos pro-
yectos de comunicación comunitaria y difusión cultural, donde vincula la práctica profesional con la reflexión crítica 
sobre los medios y sus audiencias. Actualmente se desempeña como productora y gestora independiente de contenidos 
culturales, promoviendo el desarrollo de propuestas creativas que fortalecen la identidad local y la participación ciuda-
dana a través de la comunicación.
Universidad Técnica de Cotopaxi, Ecuador 
belen.flores8121@utc.edu.ec
ORCID: 0009-0003-4811-3418

Este contenido se publica bajo licencia Creative Commons Reconocimiento - Licencia no comercial. Licencia internacional CC BY-NC 4.0

Recibido: 11/11/2025 - Aceptado: 05/03/2026 - En edición: 03/06/2026 - Publicado: 01/07/2026 Received: 11/11/2025 - Accepted: 05/03/2026 - Early access: 03/06/2026 - Published: 01/07/2026

Resumen:

En la actualidad, las redes sociales han reconfigurado los procesos de 
creación y circulación de la información, que han transformado las di-
námicas de consumo. El objetivo de este estudio es determinar desde 
la Teoría de los Usos y Gratificaciones, la influencia de los contenidos 
de tiktokers ecuatorianos en las motivaciones de la Generación Z de la 
Carrera de Comunicación de la Universidad Técnica de Cotopaxi, e in-

Abstract:

Social media has now reshaped the processes of information creation 
and circulation, thereby transforming consumption patterns. The aim 
of this study is to determine, using Uses and Gratifications Theory, 
the influence of content produced by Ecuadorian TikTokers on the 
motivations of Generation Z students on the Communication degree 
programme at the Technical University of Cotopaxi, and to incorporate 
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corporar el ciclo académico como variable de segmentación transver-
sal, para analizar las variaciones en la percepción inherente al proceso 
formativo. Como parte del diseño cuantitativo, se aplicó una encuesta 
a 201 participantes. Se empleó la técnica de reconocimiento asistido 
para minimizar sesgos de falso reconocimiento. La fiabilidad del instru-
mento se verificó mediante el coeficiente alfa de Cronbach α = 0.724, 
lo que evidenció una consistencia interna aceptable. El procesamiento 
de los datos incluyó un análisis estratificado según el ciclo académico. 
Los resultados muestran que los contenidos con mayor preferencia se 
orientan al humor y al entretenimiento, y funcionan como mecanismos 
de liberación de tensiones y gratificación emocional. El entretenimien-
to digital no puede entenderse como una práctica neutral, pues actúa 
como un dispositivo que modela percepciones, refuerza marcos inter-
pretativos y redefine las dinámicas de interacción en el entorno univer-
sitario.

Palabras clave:

Estudiantes universitarios; identidad virtual; Generación Z; usos y 
gratificaciones; tiktokers ecuatorianos.

the academic year as a cross-sectional segmentation variable, in 
order to analyse variations in perception inherent to the educational 
process. As part of the quantitative design, a survey was administered 
to 201 participants. The assisted recognition technique was employed 
to minimise false recognition bias. The reliability of the instrument was 
verified using Cronbach’s alpha coefficient (α = 0.724), which indicated 
acceptable internal consistency. Data processing included a stratified 
analysis according to academic year. The results show that the most 
preferred content is oriented towards humour and entertainment, and 
functions as a mechanism for stress relief and emotional gratification. 
Digital entertainment cannot be understood as a neutral practice, 
as it acts as a device that shapes perceptions, reinforces interpretative 
frameworks and redefines the dynamics of interaction within the 
university environment.

Keywords:

University students; virtual identity; Generation Z; uses and 
gratifications; Ecuadorian TikTokers.

1. Introducción

En las últimas décadas se ha evidenciado con claridad el desarrollo de la tecnología digital, lo que ha provocado un cambio so-

cial por la ubicuidad de las diferentes plataformas en la conexión masiva de usuarios alrededor del mundo (Gutiérrez-Arenas et 

al., 2024). Los internautas al conectarse de forma multitudinaria adquieren, crean y difunden información como prosumidores 

(Colás-Bravo et al., 2013; Fajardo-Pascagaza et al., 2024).

En este contexto, TikTok emerge como una plataforma innovadora en el escenario de la comunicación social, siendo uti-

lizada principalmente para el entretenimiento del público juvenil y para la creación de lazos con el resto de integrantes que 

conforman la comunidad digital (Ramírez-Pérez et al., 2021; Soto, 2022; Klimenko y Herrera-Varela, 2022; Trejos-Gil et al., 

2024; Méndez-Majuelos et al., 2023). Desde su creación en 2016 ha logrado una proyección global de forma acelerada, sobre 

todo durante el confinamiento provocado por la pandemia de COVID-19 (García-Muñoz y Rangel-Romero, 2024; Quiroz, 2020). 

Lo que llevó a las personas a visitar esta aplicación con mayor regularidad, con el fin de contrarrestar la realidad que se vivía 

(Suárez-Álvarez y García-Jiménez, 2021). Uno de los sectores poblacionales vinculado a esta práctica fue la Generación Z, con-

formada por personas nacidas entre 1995 y 2010. Este grupo comparte un mismo marco cronológico, social e histórico que re-

salta patrones comunes de conducta y consumo en entornos digitales (Twenge et al., 2010). Entre las características distintivas, 

se destaca el tránsito hacia la vida profesional mediante el inicio de una carrera universitaria o la inserción laboral temprana. 

No obstante, esta generación durante la crisis sanitaria fue una de las más impactadas, debido a la virtualización forzada de los 

procesos educativos y a la pérdida de empleos, para determinar una mayor vulnerabilidad en la formación académica y la esta-

bilidad socioeconómica (Pham et al., 2024).
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Sobre el nivel de interacción que establece la Generación Z con las redes sociales, estudios demuestran que entre 2022 y 2024, 

el número de usuarios activos de TikTok superó los 1.300 millones, consolidándose como una de las plataformas centrales en la 

observación de los videos (Hook Agency, 2025). En 2025, el 94 % de los jóvenes utilizó al menos una plataforma social de manera 

diaria, mientras que el 70 % revisó sus redes más de cinco veces al día, se confirma que las funciones de estos entornos actúan 

como fuentes de contacto para la visibilidad y la interacción digital (Lee, 2025). En lo que respecta al uso intensivo de TikTok, la 

Generación Z destina en promedio 89 minutos diarios a la aplicación, eligiendo el consumo de vídeos cortos; además, los conte-

nidos con sonido y funciones de repetición registran un 42 % de engagement en comparación con los videos tradicionales (Hook 

Agency, 2025). 

A pesar de la creciente popularidad de TikTok a nivel mundial, en Ecuador, la plataforma cuenta con aproximadamente 12.000.000 

usuarios, lo que representa el 69,2 % de la población total (Pesántez-Valarezo et al., 2024). Sin embargo, no existen datos actua-

lizados sobre el uso específico de la Generación Z. La información disponible se vincula con estudios de carácter general, como 

aquellas que analizan la influencia de TikTok en la intención de voto de los jóvenes o su rechazo a la publicidad que se gestiona 

en la interfaz de la plataforma (Pesántez-Valarezo et al., 2024). Esta ausencia estadística limita la comprensión de los patrones de 

consumo, las motivaciones y las prácticas comunicativas de la Generación Z universitaria, lo que refleja la necesidad de estudios 

más detallados que posibiliten caracterizar su interacción con los contenidos de TikTok.

Los estudiantes universitarios ecuatorianos se caracterizan por pertenecer de manera exponencial a la Generación Z, tener ex-

periencia en ambientes tecnológicos y en el manejo de dispositivos móviles, redes sociales y plataformas digitales (Montero-Co-

rrales, 2025). Sin embargo, aunque exista una alta familiaridad con las tecnologías de la información y la comunicación, sus com-

petencias digitales no siempre alcanzan niveles profundos de aplicación crítica, creativa y académica, como señalan estudios en 

educación superior en América Latina. De manera que, en ese marco referencial, la Generación Z universitaria ecuatoriana ha 

logrado combinar el uso intensivo de redes sociales y plataformas como TikTok, para fortalecer nuevas competencias que permi-

tan aprovechar estas tecnologías en procesos de aprendizaje y entretenimiento durante la creciente transformación tecnológica 

en la educación superior (Pegalajar-Palomino y Rodríguez-Torres, 2023).

En el proceso de interacción que se establece desde Ecuador o cualquier otro país, se configura una comunidad virtual circuns-

crita a los mismos intereses y preferencias compartidas, para adquirir la atención y la empatía de la audiencia; como resulta-

do, emergen los denominados influencers o tiktokers (Gutiérrez-Rentería, 2017; Bucknell-Bossen y Kottasz, 2020; Abidin, 2020; 

López-Jiménez et al., 2022; Mulier et al., 2022; Jiménez-Sánchez et al., 2025; Virós-Martín et al., 2025). La característica de estos 

personajes es inducir en la conducta, comportamiento u opinión de los seguidores, para adoptar una nueva versión de líder den-

tro del ámbito tecnológico (Balseca-Mera y Galarza-Schoenfeld, 2024; Maldonado-Pérez, 2024; Martínez-Borda et al., 2024). Así, 

aparece el concepto de creadores de contenido, en alusión a personas que publican videos elaborados sobre cualquier temática 

(Booth y Matic, 2011; Ariza et al., 2022). Los influencers con mayor alcance digital reciben beneficios económicos, en concordan-

cia con el número de reacciones y visitas que poseen sus producciones. Igualmente, sus propuestas se relacionan con las decisio-

nes de quienes se identifican con ellos o pretenden obtener su estilo de vida, lo que desencadena en una dependencia basada en 

la interconexión digital (Hautea et al., 2021; Jiménez-Sánchez et al., 2025; Martínez-Sanz y Solano-Santos, 2025).
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1.1. Marco teórico

Este estudio retoma y actualiza los presupuestos epistemológicos de la Teoría de Usos y Gratificaciones a través de categorías 

que exhiben una correlación con la población académica juvenil, dado que acceden de forma recurrente a las redes sociales 

para cubrir sus necesidades a nivel emocional, relacional y social para encontrar satisfacción e interactividad (Tarullo, 2020). 

La teoría impulsada por Blumler y Katz en 1973 y 1974 se convirtió en una alternativa al paradigma tradicional que consideraba 

a la audiencia como un ente pasivo en el proceso comunicativo. Se ratificó que los receptores son activos y están en la capaci-

dad de aceptar o rechazar los medios informativos para satisfacer o gratificar un tipo de necesidad emocional (Park et al., 2009; 

Gil-Fernández y Calderón-Garrido, 2021).

En la actualidad, la irrupción de las redes sociales plantea como premisa que la Teoría de Usos y Gratificaciones se basa en consi-

derar que los miembros de una audiencia son actores activos que definen los productos audiovisuales para cubrir sus necesida-

des psicológicas y sociales, en relación con proyecciones personales, motivaciones y normas internas que facilitan la interacción 

deliberada con los medios digitales de comunicación (González-Vázquez y Igartua, 2018; Segado-Boj et al., 2020). En conse-

cuencia, para explorar cómo los contenidos de un medio de difusión influyen en las percepciones de la audiencia, se retoma 

la revisión estructural y deductiva de autores como Blumler y Katz (1974), Rivas-Herrero y Igartua (2021) y Mateus et al.(2023):

1. Cognitivas: adquisición de información, conocimiento y comprensión

2. Estético y afectivas: emoción, placer y sentimientos

3. Personales de integración: credibilidad, estabilidad y estatus

4. Sociales de integración: interacción con familia y amigos

5. Liberación de tensiones: escape y diversión

Estos elementos posibilitan ampliar la reflexión en dirección a un entorno digital que se fundamenta en el consumo de productos 

audiovisuales, donde la expectativa aumenta en función de lo que expresan los usuarios. Se reafirma una identidad superficial 

ante una comunidad que justifica el uso de las redes sociales (Espinel-Rubio et al., 2021). 

1.2. Objetivos

El objetivo principal que persigue este estudio se correlaciona con determinar desde la Teoría de los Usos y Gratificaciones, la 

influencia de los contenidos de tiktokers ecuatorianos en las motivaciones de la Generación Z de la Carrera de Comunicación de 

la Universidad Técnica de Cotopaxi, se incorpora el ciclo académico como variable de segmentación transversal, para analizar 

las variaciones en la percepción inherente al proceso formativo. Siguiendo un horizonte transversal, se plantean los siguientes 

objetivos específicos:

OE1. Identificar a los tiktokers ecuatorianos más populares entre los estudiantes de Comunicación, se considera la relación 

entre el ciclo académico y el nivel de reconocimiento de los creadores de contenido.

OE2. Clasificar los contenidos consumidos por los estudiantes de Comunicación, distinguiendo las preferencias temáticas 

según el ciclo académico y las propuestas difundidas por los tiktokers ecuatorianos más populares.
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OE3. Describir las motivaciones predominantes en los contenidos consumidos por estudiantes de Comunicación confor-

me a las categorías de la Teoría de los Usos y Gratificaciones, a partir de los tiktokers ecuatorianos más populares y el ciclo 

académico.

En Ecuador, América Latina y España, los estudios sobre TikTok (Suárez-Álvarez y García-Jiménez, 2021; Sánchez-Amboage et al., 

2022; Burgaleta et al., 2024; Burgaleta-Pérez y Lalangui-Campoverde, 2025) se han centrado en el análisis de los creadores de 

contenido y sus producciones, donde examinan narrativas, estéticas, ejes temáticos, así como variables relacionadas con edad, 

género, nacionalidad o pertenencia étnica. Por otro lado, cuando el interés se sitúa en jóvenes universitarios, las investigaciones 

han analizado el impacto de esta plataforma en el aprendizaje, la participación académica, el engagement y los comportamientos 

sociales y políticos (Rendón et al., 2022; Yélamos-Guerra, 2022; Flores-Loaiza et al., 2024; Torres-Toapanta et al., 2024; Díaz-Vera 

et al., 2025). Por tal razón, el presente estudio introduce un aporte diferencial al incorporar el ciclo académico como variable 

transversal y de segmentación, constituyendo una innovación metodológica, al evidenciar la reconfiguración de prácticas di-

gitales en las motivaciones y patrones de consumo a lo largo de la trayectoria universitaria. De este modo, se aporta evidencia 

situada en el contexto ecuatoriano, abriendo una línea comparativa, amplia y replicable en otros sistemas de educación superior.

Se plantea como hipótesis que el ciclo académico se relaciona significativamente con el tipo de contenido preferido en TikTok y 

con las gratificaciones percibidas. En este sentido, se espera que existan diferencias en los patrones de consumo entre estudian-

tes de ciclos iniciales y avanzados, tanto en los tipos de contenido como en las gratificaciones asociadas.

2. Metodología

La aplicación de la encuesta como parte del diseño cuantitativo posibilitó establecer tendencias y patrones numéricos para cons-

truir conocimientos en el campo de las plataformas digitales. Se aplicó un muestreo no probabilístico intencional al delimitar 

como unidad de análisis la Carrera de Comunicación de la Universidad Técnica de Cotopaxi, dada la relación directa con el 

uso de las redes sociales debido a la creación de contenidos en la formación académica y la proyección profesional de los par-

ticipantes (Noguera-Vivo y Grandío-Pérez, 2025; Tejedor et al., 2018). Además, al tratarse de una institución pública, ofrece un 

escenario propicio, al contar con estudiantes de distintos contextos socioeconómicos y regiones, lo que posibilita obtener datos 

más representativos y diversos (Labraña y Brunner, 2022). Durante el periodo académico abril-agosto de 2025, el universo estuvo 

conformado por 201 estudiantes: primer ciclo (33), segundo ciclo (34), tercer ciclo (19), cuarto ciclo (29), quinto ciclo (22), sexto 

ciclo (24), séptimo ciclo (8), octavo ciclo 8 (32). En relación con posibles fuentes de sesgo, no se registró el apartado de las no 

respuestas, dado que contestó toda la población seleccionada. Respecto a la autoselección, se consideró el contexto académico 

por la influencia en la disposición para responder. Asimismo, se contempló la deseabilidad social, entendida como la tendencia 

a emitir respuestas con lo académicamente esperado.

Para identificar los tiktokers más populares en Ecuador, se tomó como referencia inicial el estudio de Burgaleta et al.(2024). Los 

autores examinan más de 1.800 videos de 19 tiktokers, se identifica patrones en los mensajes y correlaciones entre variables 

como género, edad y etnia. Luego, se compararon y actualizaron con los datos proporcionados en las páginas web HypeAuditor 

(2025) y StarNgage (Lee, 2025), espacios diseñados para el reconocimiento de influencers a nivel mundial. La primera plataforma 

contiene una base de datos que supera los 11.000.000 de usuarios. Sus filtros facilitan la búsqueda de audiencias y creadores de 
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contenido cubriendo aspectos como país, ciudad e idioma (Bautista-Jara y Chávez-Yépez, 2020). La segunda explora las últimas 

30 publicaciones de los influencers para calcular el nivel de engagement y proporcionar datos actuales, así lidera el mercado vir-

tual con este modelo de implementación (Oneto-González et al., 2020; Puente-Riofrio y Urquillas-Granizo, 2022).

La selección definitiva se obtuvo mediante un libro de datos con el registro de variables directamente observables y medibles en 

la interfaz de TikTok, tales como usuario, edad, género y seguidores, pertenecientes a las cuentas que superaron el millón de se-

guidores. Este criterio de inclusión mantiene concordancia con investigaciones publicadas en revistas de alto impacto, como las 

de Suárez y García (2021), Sánchez et al.(2022), Burgaleta-Pérez et al.(2024), y Burgaleta-Pérez y Lalangui-Campoverde (2025). 

En cuanto al criterio de exclusión, se descartó la posibilidad de considerar únicamente al tiktoker más popular, dado que ello 

generaría sesgos de representatividad y restringiría la validez generalizable de los resultados (Tufekci, 2014). Por ello, captar una 

mayor diversidad de preferencias y estilos de contenido, implica mejorar la precisión de los hallazgos (Chen et al., 2024).

De manera complementaria, en lugar de solicitar a los participantes que mencionaran espontáneamente un creador de conte-

nido que recordaran o les resultara familiar, se implementó el reconocimiento asistido, como técnica de medición de audiencias 

digitales. Por tanto, se obtuvo un marco cerrado de referencias compuesto por 32 perfiles. Esta estrategia se adoptó para reducir 

el falso reconocimiento y evitar la confusión en la selección de un tiktoker nativo o influencer de otras plataformas, y mejorar la 

confiabilidad, para garantizar que todos los participantes evalúen el mismo conjunto de observación (Alvarez-Martinez et al., 

2024; Hall, 1982).

Tabla 1. Tiktokers ecuatorianos con más de un millón de seguidores

N. Usuario Edad Género Seguidores

1 @indiskovar3.0 24 Femenino 31.0 M

2 @soysuco 26 Masculino 24.3 M

3 @melissaendara 24 Femenino 13.1 M

4 @anthonnyswagg3 33 Masculino 11.1 M

5 @otracuentadetutoriales 22 Femenino 6.4 M

6 @donday 33 Masculino 6.4 M

7 @jhonycevallos 34 Masculino 6.3 M

8 @jordanalvarezz 24 Masculino 5.9 M

9 @yildabanchon 23 Femenino 5.2M

10 @alexcifuentesfit 22 Masculino 5.1 M
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11 @jorgito_guayaco 32 Masculino 4.9 M

12 @jeffersonrescataec 32 Masculino 4.0 M

13 @eliroldan 22 Femenino 3.8 M

14 @leitogranda 30 Femenino 3.8 M

15 @samiaalava 22 Femenino 3.1 M

16 @la_campita 21 Femenino 2.9 M

17 @ginaalopeez 25 Femenino 2.8 M

18 @andrewarevalow 24 Masculino 2.3 M

19 @ñustapicuasi 19 Femenino 2.3 M

20 @angelinams01002 17 Femenino 2.1 M

21 @annyborja2 27 Femenino 2 M

22 @shailyngarzon 25 Femenino 2 M

23 @chrisxtrejo 25 Masculino 1.9 M

24 @jeyderrescataoficial 34 Masculino 1.9M

25 @alexvizuete93 31 Masculino 1.9M

26 @emmaguerreromosquera 29 Femenino 1.6 M

27 @jhonvalverde 26 Masculino 1.6 M

28 @michaelsteve 27 Masculino 1.5 M

29 @melizayumisaca 26 Femenino 1.3 M

30 @monico.86 36 Masculino 1.2 M

31 @nancyrisol 21 Femenino 1.2 M

32 @jhontahancruzjc7 25 Masculino 1.1 M

Fuente: elaboración propia a partir de los datos en HypeAuditor y StarNgage
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2.1. Instrumento y validación estadística 

Con base a los datos establecidos, el instrumento fue sometido a un proceso de validación mediante pruebas piloto realizadas 

por el equipo investigador, en las que participaron estudiantes de distintas carreras para evaluar su funcionalidad y aplicabili-

dad. Como resultado, se ajustaron los ítems relacionados con el nivel de reconocimiento de los tiktokers ecuatorianos, dado que 

los participantes no los identificaban por el nombre de usuario. En el nuevo instrumento, se incluyeron las fotografías de los 32 

tiktokers para facilitar la detección sociovirtual (Montoya-Zavala et al., 2020). Asimismo, se determinó que las preguntas deben 

seguir un diseño de opción múltiple, con el fin de reducir un sesgo forzado, ampliar la diversidad de contestaciones y ofrecer una 

comprensión más detallada de la información (Bartelborth, 2020; Calderón-Garrido y Gil-Fernández, 2022). Para determinar la 

fiabilidad estadística del instrumento, se calculó el coeficiente alfa de Cronbach sobre las ocho preguntas previamente seleccio-

nadas y ajustadas en la prueba piloto. Esta medida de consistencia toma como referencia la relación entre la varianza de cada 

interrogante y la varianza total del cuestionario. Cuando los ítems están muy asociados entre sí, no varían de manera aislada, 

sino que tienden a cambiar de forma conjunta, lo que refleja que el valor de alfa sea más elevado. Se utilizó el software R (versión 

4.5.1) ampliamente reconocido en la literatura metodológica por el grado de confianza. Posterior a la codificación de las respues-

tas en escalas ordinales numéricas, el valor obtenido fue 0.724, esto indica un nivel de consistencia interna aceptable (Tavakol y 

Dennick, 2011).

2.2. Consideraciones éticas

La participación de los encuestados fue voluntaria, previa notificación verbal sobre los objetivos del estudio. Además, se afirmó 

que la información recopilada se adscribe a fines académicos, a fin de garantizar el anonimato y la confidencialidad de los datos, 

para evitar vulnerar la privacidad de los estudiantes (Campos et al., 2025). Se implementaron mecanismos seguros de almace-

namiento sobre el contenido, se solicitó que utilizaran de forma individual los dispositivos móviles para ingresar a la plataforma 

Google Forms. Se aseguró que entendieran el contexto de la investigación, su duración aproximada y la naturaleza de las pre-

guntas (Lalangui-Campoverde et al., 2025). Este procedimiento garantizó que la recolección de información alcance una mayor 

pertinencia con los principios éticos contenidos en la Declaración de Helsinki, las disposiciones institucionales y logísticas de la 

universidad, y las directrices internacionales cuando la investigación involucra a seres humanos (Mainardes, 2019).

2.3. Análisis estratificado

Para precisión y la validez de los hallazgos, se implementó el análisis estratificado, con el propósito de superar las limitaciones 

de los enfoques generales que tienden a homogeneizar los datos y ocultar variaciones de subgrupos internos identificados. Esta 

técnica posibilitó controlar distorsiones y garantizar la especificidad de las percepciones y patrones diferenciados entre los par-

ticipantes de cada ciclo académico (Ochoa-Sangrador et al., 2022). Para organizar y codificar la información, se utilizó el libro de 

datos en Microsoft Excel, construyendo matrices de tabulación cruzada que facilitaron la segmentación específica de los elemen-

tos estudiados y la visualización de los patrones por estrato universitario. Cada fila representó a un participante con sus distintas 

respuestas, mientras que las columnas correspondieron a la variable ciclo académico. La selección de esta la variable respondió 
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a criterios de accesibilidad, relevancia y transversalidad directa con los objetivos de la investigación. Su vínculo con el proceso 

o la evolución formativa de los participantes permitió observar variaciones en las gratificaciones percibidas por los estudiantes 

ante los contenidos expuestos (Suarez-Gonzales et al., 2024). De esta manera, el análisis estratificado incrementó la diversidad 

por ciclo académico y la validez interna de los resultados. Por tanto, se constituyó en un aporte metodológico distintivo, al revelar 

matices y diferencias que un análisis global no permitiría detectar.

3. Resultados

Como parte de la aplicación del instrumento, se identificó que la edad de los estudiantes se encuentra en un intervalo de 18 a 28 

años. En relación con la distribución por género, el 53.20 % corresponde a mujeres y el 46.80 % a hombres. La mayor concentra-

ción de estudiantes se direcciona entre los ciclos de primero a cuarto con 71 %, mientras que los ciclos de quinto a octavo agrupan 

el 29 % restante, esto revela una menor participación en los niveles superiores.

R1 en función del OE1. Identificar a los tiktokers ecuatorianos más populares entre los estudiantes de Comunicación, se conside-

ra la relación entre el ciclo académico y el nivel de reconocimiento de los creadores de contenido.

Figura 1. Tiktokers ecuatorianos populares en el campo universitario
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Figura 1. Tiktokers ecuatorianos populares en el campo universitario 

  
Fuente: Elaboración propia 

Tal y como se observa en el Figura 1, se muestra la asignación de respuestas orientadas 
al reconocimiento de los tiktokers ecuatorianos más populares a lo largo de ocho ciclos 
académicos, se evidencia patrones estables y variaciones significativas en las preferencias 
de los usuarios. 
El primer ciclo se inclina por destacar a @anthonnyswagg3 (comedia, bailes), 
@melissaendara (belleza, blogs, parodias) y @donday (lip syncing, danza). La 
preferencia por estos creadores se debe a la búsqueda de entretenimiento e identificación 
emocional. Cumplen la función de recreación y evasión, especialmente para los 
estudiantes que recién inician su etapa universitaria, los cuales encuentran en TikTok un 
espacio de comunicación, integración y relajación. 
En el segundo ciclo, la distribución se mantiene con @anthonnyswagg3, pero se 
diversifica con la presencia de @jhonycevallos (humor, motivación) y @jhonvalverde 
(comedia, música, reflexiones). Se hace visible un horizonte en el que no solamente se 
prefiere el entretenimiento, sino contenidos con carga motivacional en forma de 
autocomprensión y orientación vocacional. 
La característica en el tercer ciclo, se direcciona hacia el descenso en el reconocimiento 
popular. Las menciones se despliegan entre tiktokers como @anthonnyswagg3, 
@jhonvalverde, @michaelsteve (comedia), y @jorgito_guayaco (humor). No obstante, 
los contenidos preferidos no dejan de privilegiar el humor cotidiano. 
En cuarto ciclo se incrementa la participación, con énfasis en creadores como 
@anthonnyswagg3, @jorgito_guayaco y @jhonycevallos, todos con contenido de 
comedia. Este resurgimiento propone una transición hacia contenidos que mezclan lo 
humorístico y la representación de lo popular. 
En quinto ciclo, se destaca las figuras de @anthonnyswagg3, @melissaendara y 
@leitogranda (familia, humor, moda). Esta selección combina las experiencias cotidianas 
con el campo aspiracional: moda, estilo de vida y humor. Se busca referentes para una 
identificación emocional y generacional, que traspase la noción de popularidad, inherente 
al tiktoker ecuatoriano. 
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Fuente: Elaboración propia

Tal y como se observa en el Figura 1, se muestra la asignación de respuestas orientadas al reconocimiento de los tiktokers ecua-

torianos más populares a lo largo de ocho ciclos académicos, se observa patrones estables y variaciones significativas en las 

preferencias de los usuarios.
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El primer ciclo se inclina por destacar a @anthonnyswagg3 (comedia, bailes), @melissaendara (belleza, blogs, parodias) y 

@donday (lip syncing, danza). La preferencia por estos creadores se debe a la búsqueda de entretenimiento e identificación emo-

cional. Cumplen la función de recreación y evasión, especialmente para los estudiantes que recién inician su etapa universitaria, 

los cuales encuentran en TikTok un espacio de comunicación, integración y relajación.

En el segundo ciclo, la distribución se mantiene con @anthonnyswagg3, pero se diversifica con la presencia de @jhonycevallos 

(humor, motivación) y @jhonvalverde (comedia, música, reflexiones). Se hace visible un horizonte en el que no solamente se 

prefiere el entretenimiento, sino contenidos con carga motivacional en forma de autocomprensión y orientación vocacional.

La característica en el tercer ciclo, se direcciona hacia el descenso en el reconocimiento popular. Las menciones se despliegan 

entre tiktokers como @anthonnyswagg3, @jhonvalverde, @michaelsteve (comedia), y @jorgito_guayaco (humor). No obstante, 

los contenidos preferidos no dejan de privilegiar el humor cotidiano.

En cuarto ciclo se incrementa la participación, con énfasis en creadores como @anthonnyswagg3, @jorgito_guayaco y 

@jhonycevallos, todos con contenido de comedia. Este resurgimiento propone una transición hacia contenidos que mezclan lo 

humorístico y la representación de lo popular.

En quinto ciclo, se destaca las figuras de @anthonnyswagg3, @melissaendara y @leitogranda (familia, humor, moda). Esta selec-

ción combina las experiencias cotidianas con el campo aspiracional: moda, estilo de vida y humor. Se busca referentes para una 

identificación emocional y generacional, que traspase la noción de popularidad, inherente al tiktoker ecuatoriano.

En sexto ciclo, predominan @anthonnyswagg3, @melissaendara y @jorgito_guayaco, la preferencia está marcada por los conte-

nidos de carácter humorístico.

El séptimo ciclo posiciona a @jorgito_guayaco_o como el más reconocido, seguido de @anthonyswagg3 y @jhonycevallos. Esto 

se da porque es el ciclo con la menor cantidad de estudiantes, lo que refleja una proporción reducida de respuestas en compara-

ción con los distintos ciclos académicos. Se mantiene una correlación con los tiktokers en el escenario del humor.

El octavo ciclo ubica a más de tres tiktokers como los más populares. En primer lugar, aparece @anthonyswagg3, seguido de 

@michaelsteve (comedia), y en tercer lugar con igual número de menciones se encuentran @ginaalopeez (comedia, maquillaje), 

@jhonycevallos, @melissaendara, @jorgito_guayaco @jhontahancruzjc7 (comedia), todos con contenido humorístico motiva-

cional y estético. 

En suma, existe una concentración reiterada a un grupo reducido de tiktokers ecuatorianos, particularmente en la figura de @

anthonnyswagg3, cuya presencia atraviesa todos los ciclos formativos. La popularidad no se distribuye de manera homogénea 

porque el reconocimiento en el entorno digital no depende exclusivamente del ciclo académico, sino de la capacidad de ciertos 

tiktokers ecuatorianos para mantener una visibilidad constante a lo largo de los distintos niveles formativos. Esto permite inferir 

que los estudiantes de comunicación tienden a concentrar y legitimar su atención en un grupo reducido de creadores, se refuerza 

dinámicas de centralización simbólica en las que pocos perfiles acumulan altos niveles de recordación y posicionamiento.

R2 en función del OE2. Clasificar los contenidos consumidos por los estudiantes de Comunicación, distinguiendo las preferen-

cias temáticas según el ciclo académico y las propuestas difundidas por los tiktokers ecuatorianos más populares.
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Figura 2. Clasificación de contenidos según el ciclo académico
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En sexto ciclo, predominan @anthonnyswagg3, @melissaendara y @jorgito_guayaco, la 
preferencia está marcada por los contenidos de carácter humorístico. 
El séptimo ciclo posiciona a @jorgito_guayaco_o como el más reconocido, seguido de 
@anthonyswagg3 y @jhonycevallos. Esto se da porque es el ciclo con la menor cantidad 
de estudiantes, lo que refleja una proporción reducida de respuestas en comparación con 
los distintos ciclos académicos. Se mantiene una correlación con los tiktokers en el 
escenario del humor. 
El octavo ciclo ubica a más de tres tiktokers como los más populares. En primer lugar, 
aparece @anthonyswagg3, seguido de @michaelsteve (comedia), y en tercer lugar con 
igual número de menciones se encuentran @ginaalopeez (comedia, maquillaje), 
@jhonycevallos, @melissaendara, @jorgito_guayaco @jhontahancruzjc7 (comedia), 
todos con contenido humorístico motivacional y estético.  
En suma, se evidencian una concentración reiterada a un grupo reducido de tiktokers 
ecuatorianos, particularmente en la figura de @anthonnyswagg3, cuya presencia 
atraviesa todos los ciclos formativos. La popularidad no se distribuye de manera 
homogénea porque el reconocimiento en el entorno digital no depende exclusivamente 
del ciclo académico, sino de la capacidad de ciertos tiktokers ecuatorianos para mantener 
una visibilidad constante a lo largo de los distintos niveles formativos. Esto permite inferir 
que los estudiantes de comunicación tienden a concentrar y legitimar su atención en un 
grupo reducido de creadores, se refuerza dinámicas de centralización simbólica en las que 
pocos perfiles acumulan altos niveles de recordación y posicionamiento. 
R2 en función del OE2. Clasificar los contenidos consumidos por los estudiantes de 
Comunicación, distinguiendo las preferencias temáticas según el ciclo académico y las 
propuestas difundidas por los tiktokers ecuatorianos más populares. 

Figura 2. Clasificación de contenidos según el ciclo académico 

 
Fuente: Elaboración propia 

Como se aprecia en la Figura 2, el primer ciclo destaca la preferencia por el contenido de 
comedia (25 menciones). Seguida de consejos de motivación (19 menciones), música (18 
menciones) y tutoriales de baile (18). Esto indica que la comedia cumple un rol 
fundamental y constante como fuente principal de entretenimiento para los estudiantes, 
debido a su capacidad para generar relajación y desconexión en distintos momentos del 
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Fuente: Elaboración propia

Como se aprecia en la Figura 2, el primer ciclo destaca la preferencia por el contenido de comedia (25 menciones). Seguida de 

consejos de motivación (19 menciones), música (18 menciones) y tutoriales de baile (18). Esto indica que la comedia cumple un 

rol fundamental y constante como fuente principal de entretenimiento para los estudiantes, debido a su capacidad para generar 

relajación y desconexión en distintos momentos del año académico. La escasa presencia de categorías como educación, crítica 

social o noticias sugiere que en los primeros niveles académicos el uso de TikTok se vincula más a la diversión que a la formación 

o reflexión.

El segundo ciclo mantiene la tendencia hacia la comedia (22 menciones), no obstante, descienden consejos de motivación y 

música. Por su parte, cocina (11 menciones) aparece con alta presencia. Este giro está influenciado por tiktokers con contenido 

variado (@ginaalopeez o @leitogranda), quienes incorporan temáticas de hogar o cotidianeidad.

Con una participación reducida, el tercer ciclo posiciona a los contenidos comedia (16 menciones) y música (7 menciones) den-

tro de las principales preferencias. Las demás categorías alcanzan cifras marginales. El consumo se torna esporádico y selectivo, 

se carece de una orientación hacia contenidos críticos o profesionales.

El cuarto ciclo posiciona varias temáticas: comedia (20 menciones), música (19 menciones), educación (13 menciones) y conte-

nido motivacional (13 menciones). Los contenidos de los tiktokers como @jhonycevallos o @jhonvalverde responden a un doble 

proceso que integra el humor con consejos y narrativas inspiracionales.
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En quinto ciclo se reduce la comedia (13 veces) y aumenta la preferencia por estilos de vida (15 veces), crítica social (10 veces), 

educación (4 veces) y belleza (7 veces). Esto indica un cambio orientado hacia contenidos que reflejan aspiraciones personales, 

identidad profesional y pensamiento crítico.

En sexto ciclo la preferencia es por la comedia (15 veces), sin embargo, existe un incremento de seleccionar la crítica social (9 

veces), estilos de vida (14 veces) y educación (6 veces). De manera que se articula una proporción equilibrada entre lo formativo, 

lo reflexivo y lo lúdico. Esta diversidad de intereses se enmarca en los contenidos alineados a objetivos personales y académicos, 

lo cual refleja un consumo más intencional.

Séptimo ciclo aparece con menor participación global; comedia (6 veces) y consejos de motivación (3 veces), siguen como los 

contenidos preferidos. Los pocos contenidos consumidos refuerzan la idea de que el entretenimiento cumple una función rela-

jante, más que informativa.

Con octavo ciclo se produce una reactivación diversa de los contenidos: comedia (19 menciones), música (15 menciones), estilos 

de vida (13 menciones) y educación (11 menciones). La variedad en los ejes temáticos integra el campo profesional, emocional 

y recreativo.

Aunque se observan ligeras variaciones en la clasificación temática, el consumo se asocia principalmente al entretenimiento, 

lo que revela una débil consolidación a nivel formativo o profesional. Incluso en los ciclos superiores, la comedia mantiene una 

posición dominante, lo que sugiere que los contenidos de los tiktokers ecuatorianos inciden más en la configuración de prefe-

rencias que el propio avance académico. Si bien, se diversifican las motivaciones en quinto, sexto y octavo ciclo, esta no desplaza 

el paraguas lúdico, sino, lo complementa. En consecuencia, la continuidad en la jerarquización temática se fundamenta en la 

recreación.

R3 en función del OE3. Describir las motivaciones predominantes en los contenidos consumidos por estudiantes de Comunica-

ción conforme a las categorías de la Teoría de los Usos y Gratificaciones, a partir de los tiktokers ecuatorianos más populares y el 

ciclo académico.
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Figura 3. Preferencia de contenido y correlación con la Teoría de los Usos y Gratificaciones
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Figura 3. Preferencia de contenido y correlación con la Teoría de los Usos y 
Gratificaciones 

 
Fuente: Elaboración propia 

En este apartado, el primer ciclo muestra altos niveles en las motivaciones, se destaca el 
campo liberación de tensiones (50 menciones) y afectivo/estético (35 menciones). La 
gratificación estética se complementa con la atracción por contenidos como maquillaje y 
blogs, proyectados por creadores como @melissaendara, @donday o @anthonnyswagg3. 
La gratificación cognitiva (34 menciones) indica que, en etapas tempranas, los estudiantes 
consumen contenidos anclados al entretenimiento, para informarse, y aprender a través 
de tutoriales. 
En segundo ciclo, las motivaciones a nivel de la liberación de tensiones (37 menciones), 
afectivo/estético (22 menciones) y cognitivo (22 menciones) siguen siendo 
predominantes. El contenido consumido evidencia un componente emocional activo, 
ligado al humor, la estética y la identificación simbólica con los tiktokers jóvenes. 
Mientras que, en niveles inferiores, son las motivaciones de integración personal y social. 
En tercer ciclo se expone menores elementos de motivación en comparación con los 
ciclos anteriores. El nivel cognitivo y afectivo no sobrepasan las 27 menciones. Esto se 
explica por una menor interacción con los contenidos expuestos. Empero, liberación de 
tensiones (27 menciones) sigue apareciendo como el canal de escape emocional en la 
identificación personal de los estudiantes. 
 
En cuarto ciclo se presenta uno de los índices más altos de liberación de tensiones (49 
menciones), en donde los estudiantes empiezan a considerar criterios de inclusión y 
exclusión temática, como los publicados por @jhonycevallos o @jhonvalverde. La 
motivación cognitiva (31 menciones) y afectiva/estética (29 menciones) continúan siendo 
altas. Como dato significativo, es el único ciclo que impone 12 menciones a la categoría 
integración personal, lo que refleja una experiencia más compleja y funcional en el 
consumo digital. 
En el único ciclo donde predominan las categorías afectivo/estético (30 menciones) e 
integración personal (10 menciones) es en quinto. No se deja de privilegiar los espacios 
de liberación de tensiones (27 menciones) y cognitivo (18 menciones), se confirma una 
tendencia mixta entre el aprendizaje y el entretenimiento emocional. 
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Fuente: Elaboración propia

En este apartado, el primer ciclo muestra altos niveles en las motivaciones, se destaca el campo liberación de tensiones (50 

menciones) y afectivo/estético (35 menciones). La gratificación estética se complementa con la atracción por contenidos como 

maquillaje y blogs, proyectados por creadores como @melissaendara, @donday o @anthonnyswagg3. La gratificación cognitiva 

(34 menciones) indica que, en etapas tempranas, los estudiantes consumen contenidos anclados al entretenimiento, para infor-

marse, y aprender a través de tutoriales.

En segundo ciclo, las motivaciones a nivel de la liberación de tensiones (37 menciones), afectivo/estético (22 menciones) y cog-

nitivo (22 menciones) siguen siendo predominantes. El contenido consumido refleja un componente emocional activo, ligado al 

humor, la estética y la identificación simbólica con los tiktokers jóvenes. Mientras que, en niveles inferiores, son las motivaciones 

de integración personal y social.

En tercer ciclo se expone menores elementos de motivación en comparación con los ciclos anteriores. El nivel cognitivo y afectivo 

no sobrepasan las 27 menciones. Esto se explica por una menor interacción con los contenidos expuestos. Empero, liberación de 

tensiones (27 menciones) sigue apareciendo como el canal de escape emocional en la identificación personal de los estudiantes.

En cuarto ciclo se presenta uno de los índices más altos de liberación de tensiones (49 menciones), en donde los estudiantes 

empiezan a considerar criterios de inclusión y exclusión temática, como los publicados por @jhonycevallos o @jhonvalverde. 

La motivación cognitiva (31 menciones) y afectiva/estética (29 menciones) continúan siendo altas. Como dato significativo, es el 

único ciclo que impone 12 menciones a la categoría integración personal, lo que refleja una experiencia más compleja y funcio-

nal en el consumo digital.
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En el único ciclo donde predominan las categorías afectivo/estético (30 menciones) e integración personal (10 menciones) es en 

quinto. No se deja de privilegiar los espacios de liberación de tensiones (27 menciones) y cognitivo (18 menciones), se confirma 

una tendencia mixta entre el aprendizaje y el entretenimiento emocional.

En sexto, se observa un comportamiento similar a los primeros ciclos, en el sentido de seguir apareciendo las gratificaciones 

liberación de tensiones (31 menciones) y afectivo/estético (30 menciones) como los campos mayormente predominantes. En 

tercer lugar, aparece cognitivo (21 menciones). Se refleja un equilibrio en la selección de contenidos que aportan entretenimien-

to y valor académico o emocional. La presencia de discursos motivacionales, sociales y humorísticos se combinan dentro de la 

exploración digital.

Séptimo ciclo se caracteriza por presentar los valores más bajos en la interacción con las categorías preseleccionadas, no obs-

tante, liberación de tensiones cuenta con el número más elevado de menciones (11). Se prefiere contenidos de poca duración y 

con efecto relajante.

En octavo ciclo, se consolidan las motivaciones: liberación de tensiones (38 menciones) y afectivo/estético (32 menciones). Este 

segmento estudiantil fusiona el consumo de contenido humorístico con propósitos reflexivos y emocionales, lo que implica un 

mayor interés enfocado en la construcción crítica y la reducción de estrés.

La preferencia por la motivación asociada a la liberación de tensiones en todos los ciclos evidencia que TikTok opera principal-

mente como mecanismo de regulación emocional frente a las exigencias académicas, más que como herramienta formativa. 

Aunque aparecen dimensiones cognitivas y de integración personal en ciertos niveles, estas no logran desplazar el carácter re-

creativo de la plataforma. El consumo responde a dinámicas de gratificación inmediata promovidas por la cultura digital contem-

poránea. Incluso en los ciclos superiores, donde se observa mayor articulación con intereses profesionales y reflexivos, el com-

ponente afectivo y estético continúa siendo central, dado que la construcción identitaria y la validación simbólica, sobrepasan la 

apropiación crítica o académica del contenido.

4. Discusión y conclusiones

Los hallazgos de este estudio coinciden parcialmente con la investigación de Espinel-Rubio et al.(2021), quienes certifican lo 

afectivo y estético como una función recreativa. Sin embargo, se observa que este panorama se amplía con la utilización de otras 

plataformas como WhatsApp, Facebook y YouTube con fines académicos; se aprovecha sus funcionalidades para la comunica-

ción educativa, el intercambio de recursos y la construcción de comunidades de aprendizaje.

En comparación con estudios posteriores, Virós-Martín et al.(2025), concluyen que los adolescentes españoles perciben de for-

ma superficial la influencia de las herramientas digitales en su vida social, aspecto que se contrarresta con el caso de los estudian-

tes universitarios ecuatorianos, frente a la influencia en sus actividades cotidianas. No obstante, se aclara que el estudio europeo 

se fundamenta en que está orientado al bienestar psicológico y social, mientras que la presente investigación se dirige al ámbito 

académico.

El estudio de Fresneda-Osorio (2025) resalta que, tanto hombres como mujeres acceden a TikTok de manera análoga y con-

sumen contenidos principalmente de humor y deportes, sin tener grandes diferencias por género. En cambio, en el presente 
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estudio se observa una preferencia por la comedia, seguida de elementos musicales, educativos, consejos y estilos de vida, lo que 

manifiesta una preferencia en la variedad de contenidos.

En otras investigaciones como las de Cuesta-Cambra et al.(2021), se confirma que los jóvenes utilizan internet de manera activa 

por el deseo de obtener información en tiempo real. Sin bien, los usuarios universitarios utilizan la plataforma en busca de dis-

tracción, eso no implica que establezcan un tipo de lazo emocional permanente con los creadores de contenido, de manera que 

se pretende cubrir espacios circunscritos al ocio o el entretenimiento. Además del escape emocional y la distracción, también se 

identifican como usos frecuentes los consejos de motivación, tutoriales de baile, cocina y contenidos educativos. 

En el presente artículo, los resultados evidencian que el reconocimiento de tiktokers ecuatorianos se concentra de manera reite-

rada en creadores asociados al humor y la motivación, especialmente en figuras como @anthonnyswagg3 y @jorgito_guayaco, 

quienes aparecen de forma sostenida en varios ciclos académicos. Esta recurrencia confirma que el entretenimiento constituye 

el eje dominante del consumo estudiantil, más allá de variaciones puntuales en cada nivel.

En cuanto a los ejes temáticos, la comedia alcanza los valores más altos en la mayoría de los ciclos, mientras que la educación y la 

crítica social registran cifras significativamente menores. Aunque en ciclos intermedios se observa una diversificación por estilos 

de vida y crítica social, estos incrementos no desalojan la preferencia por el entretenimiento.

La liberación de tensiones presenta los registros más elevados en casi todos los niveles, seguida de la dimensión afectivo y esté-

tica. Por tanto, TikTok funciona como espacio de regulación emocional frente a la carga académica. Si bien, la motivación cogni-

tiva alcanza valores relevantes en ciertos ciclos, no logra superar las dimensiones vinculadas al ocio, lo que implica una tensión 

persistente entre el potencial formativo de la plataforma y el uso lúdico. La ausencia de contenidos formativos abre una brecha 

entre el potencial pedagógico del entorno digital y su apropiación real por parte de los universitarios. Se plantea un desafío para 

la educación superior ecuatoriana en términos de alfabetización digital crítica y resignificación didáctica de las redes sociales.

Una de las fortalezas de este estudio se relacionó con la implementación del análisis estratificado mediante matrices de tabula-

ción cruzada para la segmentación y transversalidad de la variable ciclo académico y la relación con los objetivos previamente 

establecidos. Circunstancia que posibilitó observar de forma detallada y específica las preferencias de consumo por parte de los 

estudiantes universitarios, pertenecientes a los ocho ciclos académicos.

La principal limitación radicó en la ausencia del componente crítico-interpretativo que profundice en los significados que los 

jóvenes universitarios otorgan a los contenidos digitales que consumen, impidiendo captar matices discursivos o ideológicos. 

Por consiguiente, se recomienda que futuras investigaciones incorporen técnicas cualitativas como entrevistas en profundidad, 

grupos focales, etnografías y el análisis del discurso. Esto permitirá construir una mirada más reflexiva sobre el rol de los tiktokers 

como mediadores culturales y formadores de opinión en los espacios juveniles y académicos.

Respecto a las desigualdades y brechas digitales, el estudio no incorporó variables socioeconómicas, de acceso tecnológico o 

capital digital que permitan profundizar en las diferencias estructurales sobre el uso de TikTok. Se recomienda que futuras inves-

tigaciones integren indicadores relacionados con condiciones de acceso, competencias digitales y trayectorias socioeducativas, 

a fin de analizar si el consumo recreativo responde únicamente a preferencias culturales o a desigualdades en la capacidad de 

acceso académico en los entornos sociodigitales.
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1. Introducción

1.1. Marco conceptual 

Vivimos en una sociedad hiperconectada donde factores como la inmediatez y la abundancia de contenidos han desplazado los 

modelos tradicionales de comunicación. Este cambio se expresa con particular fuerza en la Generación Z, considerada la prime-

ra generación totalmente digital (Arango Lozano, 2019), quienes, a diferencia de los millennials, que crecieron entre lo analógico 

y lo digital, nacieron en un ecosistema mediático dominado por Internet, las redes sociales y la necesidad de estar conectados 

permanente (Gallego Gómez et al., 2024; Garitaonandia et al., 2020; Kantar, 2018). 

Es así como la Generación Z, también denominada Centennial, se define a menudo a partir de su relación con las nombradas 

“cuatro íes”: Internet, irreverencia, inmediatez e incertidumbre (García Rivero et al., 2022; Martínez-Estrella et al., 2023). 

Recibido: 28/11/2025 - Aceptado: 23/03/2026 - En edición: 03/06/2026 - Publicado: 01/07/2026 Received: 28/11/2025 - Accepted: 23/03/2026 - Early access: 04/06/2026 - Published: 01/07/2026

Resumen:

El presente artículo analiza las prácticas de consumo digital e informa-
tivo de mujeres centennials universitarias en Medellín, Colombia, con 
énfasis en su relación con la información de actualidad que circula en 
redes sociales. Desde un enfoque cualitativo, descriptivo y exploratorio, 
se combinan datos de un cuestionario en línea (n=443) con entrevistas 
semiestructuradas (n=5). El estudio aborda tres dimensiones: uso de 
dispositivos y plataformas digitales, consumo de contenidos, y percep-
ción sobre información de actualidad. Los resultados muestran que las 
jóvenes acceden a noticias de manera incidental y fragmentaria y re-
gulan su consumo para evitar sobrecarga emocional. Se constata una 
marcada desconfianza en las fuentes informativas tradicionales, con la 
credibilidad depositada, en cambio, en el consenso entre su comuni-
dad digital y sus vínculos afectivos. Emerge una tensión entre el discur-
so de uso productivo de la tecnología y las prácticas reales centradas en 
el ocio, donde la mayoría actúa como consumidora pasiva. Instagram y 
TikTok funcionan como principales espacios informativos, priorizando 
temas educativos y sociales, su foco de mayor compromiso. Los hallaz-
gos contribuyen a comprender cómo las nuevas audiencias reconfigu-
ran la autoridad informativa y el significado atribuido a la información 
de actualidad, privilegiando la validación colectiva horizontal sobre los 
modelos informativos tradicionales y verticales. 

Palabras clave: 

Generación Z; Mujeres centennials; Consumo informativo incidental; 
Redes sociales; Confianza mediática. 

Abstract:

This article analyzes the digital and informational consumption 
practices of centennial university women in Medellín, Colombia, with 
an emphasis on their relationship with current affairs information 
circulating on social media. Adopting a qualitative, descriptive, 
and exploratory approach, the study combines data from an online 
questionnaire (n=443) with semi-structured interviews (n=5). It 
examines three dimensions: the use of digital devices and platforms, 
content consumption, and perceptions of current affairs information. 
The findings show that participants access news in an incidental and 
fragmented manner and regulate their consumption to avoid emotional 
overload. A marked distrust of traditional information sources is 
observed, with credibility instead placed in the consensus within their 
digital communities and affective ties. A tension emerges between the 
discourse of productive technology use and actual practices centered on 
leisure, where most participants act as passive consumers. Instagram 
and TikTok function as the main informational spaces, prioritizing 
educational and social topics as areas of greatest engagement. The 
findings contribute to understanding how new audiences reconfigure 
informational authority and the meaning attributed to current 
affairs information, privileging horizontal collective validation over 
traditional, vertical informational models.

Keywords: 

Generation Z; Centennial women; Incidental news consumption; Social 
media; Media Trust.
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Los dispositivos móviles se han consolidado como el principal acceso de las nuevas generaciones a múltiples dimensiones de 

su vida digital: desde el entretenimiento y las relaciones sociales, hasta el consumo de información y los procesos formativos y 

educativos (Gil Ramírez y Gómez de Travesedo, 2018; López Vidales y Gómez Rubio, 2021; Peña-Fernández et al., 2022; Marugán 

Solís y Martín Critikián, 2023). En este ecosistema, destacan especialmente dos aspectos valorados por esta generación: la iden-

tificación con figuras influyentes -como los influencers- (Martín Cárdaba et al., 2024; Catalina-García et al., 2021) y la posibilidad 

de aprender a través del contenido que estos comparten, lo que refuerza el carácter informal, visual y personalizado de sus tra-

yectorias de aprendizaje (Suárez-Álvarez et al., 2023).

Diversos estudios coinciden en que las redes sociales y las plataformas audiovisuales, como YouTube, Instagram, TikTok y Twitch, 

han desplazado la atención que antes tenían los medios tradicionales, transformando los hábitos informativos de las audiencias 

jóvenes (Fernández-Muñoz et al., 2024; García Rivero et al., 2022; IAB Spain, 2023; Marín y Simancas, 2019; Marugán Solís y Mar-

tín Critikián, 2023; Suárez-Álvarez y García-Jiménez, 2021). 

En este ecosistema digital, la información circula mezclada con contenidos de entretenimiento y prácticas de interacción social 

en redes sociales. Como resultado, una parte significativa de la exposición a noticias ocurre sin que haya una búsqueda delibera-

da. La literatura ha conceptualizado este fenómeno bajo el término de consumo informativo incidental. Diversas investigaciones 

muestran que, en el caso de la Generación Centennial, este fenómeno favorece prácticas de recepción pasiva, fragmentada e 

intermitente (Catalina-García et al., 2015, 2021; Pérez-Escoda y Pedrero, 2021; Farias-Batlle, et al., 2024; Ceballos-del-Cid et al., 

2025). Concepto, que se vincula además, con el fenómeno News Find Me, según el cual los usuarios consideran que la informa-

ción “los encuentra” sin necesidad de una búsqueda activa (Gil de Zúñiga y Cheng, 2021).

Cortés Quesada et al., (2023) destacan el auge de nuevos formatos informativos basados en microcontenidos breves y de con-

sumo rápido, diseñados para ser vistos en poco tiempo a través de plataformas digitales. Estos formatos, comparables con un 

“snack informativo”, se han convertido en su forma preferida de acceder a contenidos. En esta vía, surge el nanoperiodismo, 

como un fenómeno que busca transmitir noticias de manera breve y cercana y que ha encontrado en TikTok, un terreno fértil 

para conectar con jóvenes Z que son su principal público (Díaz-Lucena y Vicente-Fernández, 2023); sin embargo, se observa que 

otros grupos etarios comienzan también a unirse a este formato de comunicación ágil y visual (IAB Spain, 2023). En esta línea de 

argumentación, las redes sociales, son su fuente directa de entretenimiento e información (López Vidales y Gómez Rubio, 2021; 

Martín Cárdaba et al., 2024; Pérez-Escoda y Pedrero, 2021). 

No obstante, este fenómeno presenta algunas contradicciones: aunque los jóvenes confían cada vez menos en los medios con-

vencionales, tampoco perciben las redes como fuentes totalmente veraces, lo que refleja una tensión entre el deseo de autonomía 

informativa y la desconfianza frente al exceso de mensajes y a la proliferación de noticias falsas (Pérez-Escoda y Pedrero, 2021). 

También, resulta especialmente llamativo que, aunque el número de visualizaciones de los contenidos crece cada año, la par-

ticipación de la audiencia disminuye: se registran menos “me gusta”, comentarios y publicaciones compartidas (Díaz-Lucena y 

Vicente-Fernández, 2023). A pesar de su aparente desapego o desinterés, en realidad expresan una forma diferente de compromi-

so moldeada por la cocreación, la construcción de identidad y el sentimiento de pertenencia a una comunidad (Giraldo-Luque 

et al., 2017; Luo, 2025; Suárez-Álvarez et al., 2023), todo esto, en un contexto mediado por la sobreabundancia y la polarización 
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de la información (Lobera y Rubio, 2015) y una conciencia inusualmente alta sobre los efectos negativos del uso excesivo de la 

tecnología (Peredy et al., 2024). 

1.2. Marco teórico

Desde el punto de vista teórico, el presente estudio dialoga con la teoría de los usos y gratificaciones, que plantea que las audien-

cias no son receptores pasivos, sino agentes activos que utilizan los medios para satisfacer necesidades cognitivas, afectivas, de 

integración social y de construcción identitaria (Katz, Blumler y Gurevitch, 1973). En el contexto digital, esta perspectiva permite 

comprender cómo las jóvenes centennials orientan y resignifican su consumo informativo en función de motivaciones emocio-

nales e identitarias, aun en escenarios atravesados por lógicas algorítmicas y la exposición incidental.

Asimismo, el fenómeno del colapso de contextos (Marwick, 2011) resulta relevante para comprender cómo, en los entornos di-

gitales, convergen diferentes audiencias en un mismo espacio con características heterogéneas, lo que dificulta anticipar quién 

recibe los mensajes y bajo qué expectativas. En respuesta a este fenómeno, se ha dado lugar a la noción de “audiencias imagina-

das”, como estrategia para reducir la ambigüedad sobre ese usuario al que se dirigen los contenidos. 

Estas cualidades sitúan a esta audiencia en un contexto de constante cambio, que Bauman (2015) describió como “modernidad 

líquida”, donde según este autor, nada es estable y todo fluye en una era donde lo inestable es la única certeza permanente, in-

cluso los vínculos afectivos tienden a ser breves y superficiales; de esta manera los jóvenes aprenden a moverse entre múltiples 

realidades simultáneas y cambiantes, donde la tecnología digital es el hábitat en que se producen las relaciones sociales, cultu-

rales e informativas.

Según Sánchez Riaño et al. (2022), la identidad de los centennials se construye a partir de seis ejes que orientan su forma de ser 

en el entorno digital. Sus amigos y entorno cercano son sus grupos de referencia para definir gustos, actitudes y opiniones, mien-

tras que su búsqueda estética refleja el deseo de reinventar constantemente su imagen tanto física como virtual. En esta vía, las 

dinámicas de validación social, la búsqueda de aprobación y la gestión estratégica de la imagen digital operan en este marco de 

exposición permanente. Los influencers constantemente figuran como nuevos líderes que inspiran comportamientos y formas 

de pensar. Además, la aprobación en redes sociales fortalece su autoestima y alimenta la creación de una marca personal. Final-

mente, su sentido de pertenencia surge del reconocimiento dentro de comunidades digitales donde comparten valores y estilos 

comunes, combinado con el consumo de productos que son tendencia. 

En consonancia con esta dinámica digital centrada en la conexión afectiva y la construcción identitaria, Giraldo-Luque et al. 

(2017) proponen una clasificación de las motivaciones que impulsan a los jóvenes a interactuar en redes sociales, agrupándolas 

en categorías personales, sociales, comunicacionales y profesionales. Esta mirada se complementa con el trabajo de Owen et al. 

(2018), quienes identifican seis emociones predominantes en la experiencia digital de la Generación Z: orgullo, miedo, compa-

sión, frustración, humor y esperanza. 

En esta vía, el desplazamiento de la autoridad informativa hacia validaciones relacionales e influencers puede interpretarse desde 

estas mismas lógicas de gratificación social y pertenencia comunitaria (Suárez-Álvarez et al., 2023).
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1.3. Estado de la cuestión

La investigación internacional ha profundizado principalmente en las características generales de la Generación Z en tanto pri-

mera generación nativa digital. Estos estudios la describen a partir de sus prácticas digitales, valores generacionales y hábitos 

de consumo mediático (Arango Lozano, 2019; Sánchez Riaño et al., 2022); así como desde el análisis del consumo informativo 

y el uso de redes sociales como plataformas de acceso a noticias (Catalina-García et al., 2015, 2021; Gómez de Travesedo y Gil 

Ramírez, 2020; Farias-Batlle et al., 2024). Sin embargo, la mayoría de estos trabajos abordan la generación como un conjunto 

relativamente homogéneo, sin desagregar sistemáticamente los hábitos y percepciones según el género. 

Aunque algunas investigaciones han incorporado la variable género en el análisis de usos mediáticos y hábitos digitales, ya sea 

mediante comparaciones entre hombres y mujeres en ámbitos profesionales como el periodístico, o a través del estudio de la 

relación entre estereotipos y consumo de contenidos en redes sociales entre adolescentes (Ganzabal Learreta et al., 2021; Martín 

Cárdaba et al., 2024), estas aproximaciones no se centran en la exploración cualitativa de las prácticas informativas cotidianas 

de mujeres centennials universitarias, que es el foco de este trabajo. En tal sentido, el análisis específico del segmento femenino 

continúa siendo limitado, particularmente en el contexto latinoamericano, pues gran parte de la producción académica se ha de-

sarrollado en entornos europeos y/o anglosajones. De igual manera, se identifican vacíos en la literatura en relación con estudios 

centrados en las percepciones de jóvenes universitarios sobre su consumo digital e informativo. 

En este marco, el presente estudio aporta los siguientes elementos diferenciadores: (1) se centra en mujeres universitarias 

centennials; (2) examina cualitativamente las percepciones sobre el consumo digital y la credibilidad informativa de estas jóve-

nes; (3) analiza el caso de Medellín como contexto digital latinoamericano. 

1.4. Marco contextual

El estudio se sitúa en Medellín, ciudad que en la última década se ha consolidado como un ecosistema urbano orientado a la 

innovación tecnológica, la conectividad y la transformación digital, mediante políticas públicas enfocadas en educación e inclu-

sión digital (Alcaldía de Medellín, 2024, 2025).

Este contexto resulta relevante en el análisis de prácticas informativas juveniles, dado que combina altos niveles de conectividad, 

expansión del acceso a dispositivos móviles y presencia gubernamental activa en iniciativas de alfabetización digital, como se 

mencionó líneas arriba. Analizar mujeres universitarias en este entorno permite ofrecer una lectura situada de un fenómeno 

global, incorporando variables culturales y territoriales propias del contexto latinoamericano.

1.5. Objetivo y diseño del estudio

Desde un enfoque cualitativo de carácter descriptivo y exploratorio, la investigación recurre a la aplicación de un cuestionario en 

línea dirigido a jóvenes universitarias de 18 a 24 años, residentes en la ciudad, del que se obtuvieron 443 respuestas, combinado 

con la realización de entrevistas semiestructuradas a una parte de esta población. Se plantea la pregunta ¿Cuáles son las prin-

cipales prácticas de consumo digital e informativo entre mujeres universitarias centennials de Medellín? El análisis se organiza 

en torno a tres objetivos principales: (1) Describir los usos y preferencias de dispositivos y plataformas digitales entre mujeres 

centennials universitarias de Medellín. (2) Explorar los contenidos digitales que consumen habitualmente en sus entornos de 
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conexión cotidiana. (3) Analizar cómo acceden, perciben y comparten información de actualidad dentro de los entornos digita-

les que habitan.

En esta vía, el estudio pretende comprender cómo estas jóvenes gestionan su relación con las tecnologías y las fuentes digitales 

en un contexto caracterizado por la sobreexposición y la inmediatez. 

2. Metodología

2.1. Enfoque y diseño

El estudio adoptó un enfoque cualitativo, de carácter descriptivo y exploratorio, orientado a comprender los usos, significados y 

prácticas de consumo digital e informativo entre mujeres centennials universitarias de Medellín. 

El diseño metodológico se apoyó en las técnicas del cuestionario en línea y la entrevista semiestructurada. La primera técni-

ca, sustentada en que el uso de herramientas digitales para investigar el comportamiento en línea de la generación centennial, 

cuenta con un respaldo creciente en la literatura especializada (Ganzabal Learreta et al., 2021; Martínez-Estrella et al., 2023). La 

segunda, apoyada en que permite abordar de manera flexible las percepciones, experiencias y discursos de las participantes. Esta 

última técnica, según el enfoque de Hernández-Sampieri, Fernández-Collado y Baptista Lucio (2014), permite mantener una 

guía temática base que orienta el encuentro con las entrevistadas, sin restringir la espontaneidad ni el surgimiento de categorías 

emergentes.

Aunque se aplicó un cuestionario en línea, éste no tuvo como finalidad producir estimaciones representativas ni realizar infe-

rencias estadísticas. En coherencia con el carácter exploratorio del estudio, la encuesta fue utilizada desde una perspectiva cua-

litativa como herramienta de mapeo inicial: permitió identificar tendencias recurrentes, percepciones y patrones de respuesta 

que sirvieron como insumo para la selección de participantes y la construcción del guion de entrevistas semiestructuradas. Estas 

entrevistas permitieron profundizar y contrastar los hallazgos preliminares del cuestionario, mediante un análisis interpretativo 

orientado a la comprensión de significados, experiencias y criterios de credibilidad informativa. 

Tal como señalan Hernández-Sampieri y Mendoza Torres (2018), la investigación cualitativa privilegia la profundidad del análisis 

sobre la generalización estadística, y busca interpretar los sentidos que los sujetos construyen en torno a los fenómenos sociales 

que experimentan. En este caso, el interés se centra en explorar de manera situada y contextualizada las formas en que las jóve-

nes acceden, usan y significan la información que encuentran en plataformas digitales.

En esta vía, las entrevistas permitieron examinar con mayor profundidad los hallazgos del cuestionario y contrastar tendencias 

identificadas en este primer instrumento, a la vez que se reconocen convergencias, tensiones y reformulaciones en los discursos 

individuales. Este proceso configuró una triangulación cualitativa y secuencial entre instrumentos, orientada al contraste inter-

pretativo de los resultados. 

En coherencia con los objetivos del estudio, el cuestionario incorporó preguntas orientadas a identificar dispositivos utilizados, 

plataformas de conexión y tipos de contenidos consumidos (ver Anexo A). Por su parte, las entrevistas semiestructuradas pro-

fundizaron en las formas de acceso a la información de actualidad, las percepciones asociadas a la credibilidad informativa y los 
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criterios cotidianos mediante los cuales las participantes interpretan y comparten contenidos considerados de actualidad (ver 

Anexo B). Esta articulación permitió vincular tendencias generales identificadas en el cuestionario con percepciones individua-

les que explican los significados atribuidos a dichas prácticas. 

2.2. Población y muestra

La población objetivo estuvo conformada por mujeres universitarias pertenecientes a la Generación Z o centennial (18-24 años) 

que, además de identificarse como mujeres, fueran residentes de zonas urbanas de Medellín y usuarias activas de dispositivos 

digitales. El acceso a las participantes se realizó mediante convocatoria en entornos universitarios y difusión digital dirigida a 

estudiantes que cumplieran los criterios establecidos, lo que permitió obtener 443 respuestas al cuestionario en línea. 

A partir de esas 443 respuestas, se seleccionaron cinco participantes para la realización de entrevistas semiestructuradas indivi-

duales, orientadas a profundizar en las percepciones y prácticas identificadas en el cuestionario. La selección se realizó mediante 

muestreo intencional, que incorporó diversidad de edades dentro del rango establecido (18–24 años), diferentes áreas de forma-

ción académica y tipos de institución (pública o privada), con el fin de ampliar el espectro de experiencias consideradas y evitar 

una composición excesivamente homogénea del grupo. A continuación, la Tabla 1, presenta sus perfiles. 

Tabla 1. Perfil de las participantes entrevistadas

Código Edad Programa académico Área disciplinar
Tipo de 
universidad

E1 22 Comunicación Gráfica Publicitaria Ciencias Sociales Privada

E2 23 Biología Ciencias Naturales Pública

E3 24 Diseño de Modas Bellas Artes Pública

E4 18 Mercadeo Ciencias Administrativas Privada

E5 21 Matemáticas Ciencias Básicas Pública

Fuente: elaboración propia

2.3. Procedimiento de análisis

Los instrumentos fueron aplicados durante el segundo semestre de 2023. Para el tratamiento del material empírico, se empleó 

análisis temático, una técnica cualitativa que permite identificar patrones recurrentes de significado en los datos a partir de un 

proceso sistemático de codificación y categorización (Braun y Clarke, 2006; Hernández-Sampieri et. al., 2014). Esta técnica se 

seleccionó por su flexibilidad metodológica y su adecuación para el análisis de discursos provenientes de entrevistas como de 

respuestas abiertas en cuestionarios.
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El procedimiento consistió en una codificación manual inicial, seguida de la agrupación de segmentos relevantes en categorías 

emergentes y finalmente, la organización de los hallazgos en torno a los tres ejes analíticos previamente definidos. Este enfoque 

facilitó una lectura interpretativa y estructurada de los datos, sin perder de vista la complejidad y densidad de las experiencias 

narradas por las participantes.

El proceso analítico permitió identificar patrones relacionados con la organización funcional de las plataformas digitales, las 

formas de acceso a la información, la dimensiones asociadas al consumo informativo y los criterios mediante los cuales las 

participantes delimitan aquello que reconocen como información de actualidad. Estas categorías emergentes fueron posterior-

mente contrastadas entre instrumentos, para fortalecer la consistencia interpretativa de los hallazgos. Las categorías analíticas 

derivadas de este proceso guardan correspondencia directa con las dimensiones exploradas en los instrumentos incluidos en los 

anexos del artículo.

2.4. Consideraciones éticas

Se garantizó el consentimiento informado, la confidencialidad de los datos y la libertad de retiro en cualquier momento. El uso 

de fragmentos textuales fue autorizado por las participantes y se preservó su anonimato conforme a los principios éticos en in-

vestigación. En tal sentido, en el apartado de resultados serán identificadas como E1, E2, E3, E4, E5. 

3. Resultados

Desde un enfoque cualitativo, descriptivo y exploratorio, el análisis se estructuró en los tres ejes, que ya se han mencionado ante-

riormente: (1) uso y preferencia de dispositivos y plataformas digitales. (2) consumo de contenidos digitales en dichos entornos 

y (3) percepción sobre información de actualidad. Se consideraron tanto los datos recogidos a través del cuestionario en línea 

como los testimonios obtenidos en las entrevistas semiestructuradas.

3.1. Uso y consumo de dispositivos y plataformas digitales

Los resultados del cuestionario en línea indican que el teléfono móvil es el dispositivo más utilizado por las mujeres centennials 

participantes en el estudio, siendo el smartphone el centro de su experiencia digital. Esta información se refuerza con los hallaz-

gos de las entrevistas semiestructuradas que, describen el celular como una extensión de su cotidianidad, esencial tanto para 

actividades personales como académicas. Por ejemplo, E1 afirmó que “es una extensión de mi cuerpo”; mientras que E3 señaló 

que “Uno se levanta y lo primero que hace es mirar el celular”. Por su parte, E5 manifestó que “Yo siento que sin el celular no 

podría hacer nada”. 

Además del smartphone manifiestan emplear varios dispositivos a la par y pueden utilizar de dos a cuatro dispositivos simultá-

neamente. Después del celular, el computador portátil es el segundo dispositivo más utilizado y el televisor también está pre-

sente, aunque en menor medida. También se encontró que otras pantallas, como el computador de escritorio, las tabletas y las 

consolas de videojuegos, tienen un uso menos extendido entre las participantes. 
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A diferencia del cuestionario, las entrevistas introducen una dimensión crítica al evidenciar una experiencia ambivalente frente 

al uso tecnológico: si bien la tecnología facilita acceso y autonomía, también genera percepciones asociadas a saturación y de-

pendencia. En esta línea, algunas entrevistadas describieron estrategias de autocuidado y autorregulación digital orientadas a 

limitar horarios de conexión y uso de aplicaciones: 

E4: “He eliminado aplicaciones porque sentía que me estaban quitando mucho tiempo”.

E1: “A veces pongo límite de tiempo porque si no, me quedo horas”.

En contraste, el cuestionario reflejó que la mayoría de las participantes pasa entre cuatro y siete horas diarias usando su dispo-

sitivo de preferencia. Los datos recogidos en las entrevistas evidenciaron que estas jóvenes coinciden en concentrar su actividad 

digital en dos momentos clave del día: las primeras horas de la mañana y las noches. En particular, mencionan que suelen inte-

ractuar con mayor frecuencia en sus plataformas preferidas entre las 7:30 y 8:00 a.m., al iniciar su jornada, y nuevamente entre las 

8:00 y 10:00 p.m., como parte de sus rutinas de cierre. Estos intervalos responden tanto a tiempos de disponibilidad (teniendo en 

cuenta sus jornadas académicas y tiempos sin acceso a wifi), como a la necesidad de conexión social o desconexión emocional, 

según el momento del día.

La encuesta reveló que, en términos generales, las jóvenes universitarias tienden a mantener sesiones activas en hasta ocho 

plataformas digitales de manera simultánea. No obstante, el uso más habitual se concentra en tres o cuatro aplicaciones den-

tro de una misma categoría tecnológica. En el caso de las plataformas que requieren suscripción o pago, como los servicios de 

streaming audiovisual o musical, la tendencia se reduce a una y, a lo sumo, dos cuentas por persona. Netflix y Spotify se consoli-

dan como las opciones de pago más utilizadas y preferidas en estas dos categorías, en función del tipo de contenido que ofrecen 

y la familiaridad que las jóvenes tienen con sus interfaces y catálogos. 

De manera adicional, los testimonios evidencian que, dentro de su relación con la tecnología, su constante inmersión digital no 

implica automáticamente una alta competencia tecnológica. Se evidenció que la mayoría de las entrevistadas no se identifica 

como “nativa digital”, pese a haber crecido en plena era de internet. Al respecto, E1 manifestó que “a pesar de que siempre dicen 

que somos una generación nativa digital creo que no lo somos del todo”.

3.1.1. Preferencia mayoritaria: las redes sociales

Al consultarles por la categoría tecnológica que más utilizan y valoran, las redes sociales surgieron como la opción mayorita-

riamente predominante. La mensajería instantánea apareció en un segundo lugar con una distancia considerable. El uso de 

plataformas de música en streaming ocupó un tercer puesto, aunque con una participación notablemente menor. Por su parte, 

los videojuegos, el streaming de video y las transmisiones en vivo se ubicaron en niveles de preferencia mucho más bajos dentro 

del grupo.

Un hallazgo que llama la atención en las entrevistas es que la mayoría de las participantes muestran confusión frente a qué puede 

ser catalogado como red social y qué no. Además de cuáles funciones son propias de cada una de las categorías tecnológicas por 

las que se indagó. Ellas optan por denominar a las diferentes plataformas digitales: redes sociales. Varias entrevistadas descri-

bieron esta percepción de manera explícita: E1 afirmó que “Yo siento que todo es red social, no sé cuál es solo app de mensajes 
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o qué”, mientras que E3 señaló que “No sé si Instagram es red social o aplicación de fotos, para mí todo está mezclado”. E4 añadió 

que “Para mí, todas estas cosas son redes sociales, aunque algunas sirven más para mensajes o videos”. 

3.1.2. Instagram: la red social dominante

Dentro de la categoría de redes sociales, Instagram destaca como la plataforma de mayor uso y preferencia entre las jóvenes 

participantes, pues todas la emplean de manera activa. TikTok se posiciona en un segundo lugar, seguida de YouTube, cuya pre-

sencia también es significativa. Pinterest muestra un nivel de uso más bajo, pero aún relevante, especialmente si se considera su 

carácter más especializado.

Se registró que Facebook, pese a ser percibida por esta generación como una red social “antigua”, continúa teniendo una adop-

ción considerable entre las jóvenes. En contraste, Twitter (ahora X) registra un uso moderado y LinkedIn se ubica como la plata-

forma con menor presencia entre las principales redes sociales.

3.1.3. WhatsApp: la aplicación universal de comunicación

En mensajería instantánea, el cuestionario evidenció que WhatsApp domina de manera absoluta. Instagram aparece nuevamen-

te aquí, cumpliendo doble función como red social y herramienta de mensajería, con un uso también muy alto. 

Por su parte, las entrevistas reflejaron que hacen uso de WhatsApp como medio principal de comunicación y, para su entrete-

nimiento, emplean otras plataformas como Instagram, TikTok, YouTube. Al respecto, E3 señaló: “La categoría de mensajería 

instantánea es mi favorita, porque en el desarrollo del día a día tengo que estar comunicándome con muchas personas y prefiero 

hacerlo por WhatsApp”. 

3.1.4. Por qué usan sus plataformas favoritas

El ocio y entretenimiento encabeza la lista de manera contundente. La vida social le sigue de cerca en un segundo lugar. El estu-

dio y aprendizaje ocupa el tercer puesto. En lugares intermedios aparece “estar al día con noticias y eventos”, seguido por trabajo 

o networking. Las compras tienen menor prioridad, y en el último lugar se encuentra expresar opiniones.

En esta vía, solo una pequeña minoría usa las plataformas para expresar sus opiniones públicamente: el cuestionario permitió 

inferir que, en su generalidad, las mujeres utilizan las diferentes categorías con fines mayoritariamente sociales y de entreteni-

miento, no para crear contenido o participar activamente. Al respecto, E4 señaló que: “No publico mucho, prefiero ver lo que 

suben los demás”.

En las entrevistas las jóvenes aseguran que son más cuidadosas frente a lo que publican en sus diferentes redes sociales: sus pu-

blicaciones, las posibles variaciones estéticas en los contenidos y los gustos que reflejan, siempre están en función de construir y 

respaldar su marca personal en lo digital. Asimismo, E4 indicó: “Uno muestra lo que quiere que los demás vean”.
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3.2. Uso y consumo de contenidos digitales

3.2.1. Los contenidos que prefieren

Los resultados del cuestionario evidenciaron que las jóvenes de Medellín se inclinan principalmente por consumir contenidos 

de humor y de carácter social. Estos formatos son los que mayor acogida tienen entre las participantes, en coherencia con las 

razones que ellas mismas mencionaron para usar las redes sociales: el ocio, el entretenimiento y la interacción social. 

Sin embargo, cuando se realizaron las entrevistas semiestructuradas, se identificó un discurso diferente. En este escenario, varias 

participantes enfatizaron que hacen uso de la tecnología con intenciones académicas y laborales, lo que contrasta con los patro-

nes de consumo reportados en el cuestionario y pone de manifiesto una tensión entre prácticas de entretenimiento y represen-

taciones de uso productivo, que se evidencia en los testimonios de las entrevistadas: En tal sentido, E3 señaló: “Yo sí uso mucho 

las redes para distraerme, pero también para cosas de la universidad”. 

En contraste, como ya se mencionó, LinkedIn, la red social especializada en networking y construcción del perfil profesional, se 

ubicó como la plataforma con menor uso entre sus redes sociales dentro de los resultados del cuestionario.

3.2.2. El temor al juicio social

En concordancia con lo anterior, esta diferencia permite identificar percepciones asociadas a la presión social que experimentan 

estas jóvenes. Las mujeres universitarias centennials de la ciudad de Medellín manifiestan preocupación por ser catalogadas 

como personas poco productivas o procrastinadoras, lo que evidencia la existencia de un estigma asociado a perder tiempo 

en redes sociales o consumir contenido considerado superficial o frívolo. Al respecto las entrevistas reunieron los siguientes 

testimonios: 

E2: “Siento que si uno dice que pasa mucho tiempo en redes lo ven como que no hace nada”.

E4: “Hay como esa presión de ser productiva todo el tiempo”.

En síntesis, cuando las respuestas fueron recogidas mediante el cuestionario anónimo, las participantes reportaron con mayor 

frecuencia el consumo de contenidos asociados al entretenimiento y la interacción social. En contraste, durante las entrevistas 

semiestructuradas, en un contexto de identificación directa, emergieron discursos que enfatizan usos académicos y productivos 

de la tecnología.

3.2.3. Sentimientos negativos: el costo emocional

Las entrevistas permitieron reconocer percepciones asociadas al impacto emocional que les generan las redes sociales: las par-

ticipantes señalaron que las plataformas digitales producen sentimientos negativos, específicamente, depresión, ansiedad o pre-

sión constante por mantener o construir un estilo de vida idealista similar al que se representa en dichas plataformas. Lo anterior, 

se evidencia en testimonios tales como el de E1 que expresó: “A veces uno se compara mucho y eso afecta”; y como el de E3 que 

indicó: “Por andar metidos detrás de una pantalla, no sabemos cómo tratar a los demás, y por eso se generan muchas cosas an-

siedad, depresión, entonces es complicado, o sea, siento que a veces no le damos el uso correcto a las redes sociales”.
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Además, señalaron que existe una marcada desconexión con la vida real, acompañada de una fuerte dependencia de su inte-

racción directa con las redes sociales. Sobre este particular, E5 indicó: “Uno ve vidas perfectas y siente presión”. Este hallazgo 

muestra que, aunque usan intensivamente la tecnología y dependen de ella para su socialización, las jóvenes son conscientes de 

su impacto emocional negativo. 

De igual forma, algunas participantes relataron que tratan de evitar contenidos que les provocan ansiedad, estrés o malestar. 

Frente a la pregunta de cuáles son esos contenidos que les generan esos sentimientos, la mayoría señaló, principalmente, a las 

noticias dentro de este factor. Al respecto, E3 manifestó: “Las noticias me generan ansiedad, entonces prefiero no ver tanto”.

Varias entrevistadas reconocen que tienen la concepción de que su vida personal sería mucho más tranquila, si no tuvieran la 

posibilidad de acceder a internet, lo que permite, por un lado que la comunicación con terceros fuera “de mayor calidad” como 

indicó E3 y, por otro, aprovechar plenamente otras actividades. Al respecto, E1 manifestó: “Por ejemplo, antes yo disfrutaba más 

de una película sin ningún tipo de distracción”. 

Los testimonios también evidenciaron preocupaciones asociadas a la imagen personal que proyectan en redes sociales. Es decir, 

se identificó que existe una tensión entre el uso real (mayormente entretenimiento) y la imagen que desean proyectar (uso pro-

ductivo), por eso,

E2 aseguró: “Soy más cuidadosa con lo que publico” y E1 manifestó: “Pienso mucho antes de subir algo porque eso queda ahí”.

3.2.4. Socialización híbrida

Los hallazgos sugieren que las jóvenes participantes practican una forma de socialización híbrida. Aunque utilizan la tecnología 

de manera intensiva para comunicarse, establecen distinciones claras según el tipo de vínculo que tienen con sus interlocutores. 

En particular, todas coinciden en preferir la interacción presencial, con familiares y amistades cercanas, al asociarla con relacio-

nes más auténticas y con gran significado.

Por ejemplo, E3 señaló que “la comunicación frente a frente genera como más cercanía”. Por su parte, E5 expresó que “siento que 

me gusta más presencialmente cuando uno ya tiene una relación, un vínculo de verdad con esa persona”. En contraste, consi-

deran que la comunicación mediada por tecnología es más funcional o práctica y, está más orientada a entornos académicos, 

laborales o con contactos menos cercanos, sin cumplir la misma función afectiva que el encuentro directo.

3.2.5. Temas que realmente les importan

Más allá de las diferencias alrededor de cómo usan las plataformas digitales o el tipo de contenidos que priorizan, el estudio per-

mitió identificar los temas que generan mayor interés entre las mujeres centennials universitarias de Medellín. Las participantes 

comparten un fuerte vínculo con los temas educativos y de aprendizaje, lo cual es coherente con su condición de estudiantes 

universitarias. En este sentido, E5 señaló que “Me gusta seguir cuentas que hablen de cosas importantes o que enseñen algo”.

No obstante, el interés más reiterado y con mayor carga emocional está ligado a las causas sociales y al bienestar colectivo, in-

cluyendo temas relacionados con equidad de género. En términos de igualdad e inclusión, las entrevistas evidenciaron que se 

consideran “open minded”; en tal sentido, se visualizan como una generación abierta, incluyente y receptiva a las diferencias.
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Paralelamente, la salud mental ocupa un lugar creciente en sus intereses cotidianos, tratándose con apertura y naturalidad. Las 

entrevistas muestran una reflexión crítica frente a los efectos emocionales del entorno digital; como señaló E1, las redes sociales 

pueden construir “un imaginario de vida muy difícil de llevar”, lo que genera presiones comparativas y exigencias personales. 

También se observó un interés moderado por mantenerse al tanto de la actualidad, concepto que asocian con contenidos rela-

cionados con celebridades y cultura pop. También, los temas relacionados con viajes son consumidos como referentes aspiracio-

nales, ligados a experiencias deseadas.

Esta diversidad temática muestra una audiencia informada, pero también emocionalmente conectada con las causas, símbolos 

y preocupaciones que atraviesan en su etapa vital.

3.2.6. Formatos y contenidos

Las entrevistas y las encuestas mostraron que las jóvenes se sienten más cómodas consumiendo contenidos audiovisuales que 

sean breves y que se conecten con sus intereses personales. Prefieren formatos ágiles, cercanos y fáciles de integrar en su rutina 

diaria, como pequeños clips, stories y reels para la categoría de redes sociales y series cortas para la categoría de plataformas de 

streaming audiovisual, las cuales eligen porque les resulten útiles, entretenidas o emocionalmente significativas. Al respecto, 

reciben bien el auge de las miniseries que vienen ofreciendo las diferentes plataformas de streaming. 

3.2.7. Navegación fluida entre plataformas

Un patrón importante que reveló el estudio es que las centennials universitarias de Medellín fluyen de manera orgánica entre las 

distintas categorías y plataformas. No piensan en compartimentos rígidos entre categorías tecnológicas ni hacen distinciones 

tajantes entre tipos de contenido o plataformas, de hecho, como ya se mencionó, los resultados reflejan que suelen entender 

todas estas plataformas bajo el concepto único de redes sociales. Al respecto, E5 indicó que “Yo creo que todo lo que uno ve en el 

celular y puede compartir es como red social, no me fijo mucho en categorías”.

Pasan la mayor parte de su tiempo conectadas y alternan instintivamente entre diferentes aplicaciones y servicios según sus 

necesidades momentáneas. Cada plataforma satisface una función específica en un momento dado y transitan entre ellas con 

naturalidad. Las plataformas se usan según su capacidad de entretener, actualizar o apoyar su vida académica. 

De manera transversal, tanto en el cuestionario como en las entrevistas, se identificó una relación pragmática con lo digital. En 

esta línea, E1 afirmó: “Paso de una aplicación a otra dependiendo de lo que necesite en el momento”, mientras que E3 señaló que 

“Uso varias redes al día, voy mirando una y después otra”. 
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3.3. Percepción y circulación de la información de actualidad en entornos digitales

3.3.1. Un interés moderado en noticias

El cuestionario mostró que aproximadamente una cuarta parte de las participantes utiliza las plataformas para estar al día con 

noticias y eventos. Esto sitúa el consumo informativo en un lugar intermedio de sus prioridades: más importante que las compras 

o expresar opiniones, pero significativamente menos central que el ocio, el entretenimiento o la vida social. 

La mayoría de las participantes señalan que, aunque no buscan noticias de forma directa, sí se mantienen enteradas de lo que 

sucede a través de lo que ven, comparten o se comenta en redes sociales. El deseo de estar en contacto y enterarse de lo que pasa 

aparece de manera reiterada como motivador central. 

En ese orden de ideas, las noticias llegan mientras navegan, mientras ven videos, o mientras interactúan con otras personas, sin 

que medie necesariamente una búsqueda intencionada. Al respecto, E4 comentó: “Yo no busco noticias, pero me salen mientras 

estoy viendo otras cosas”. En la misma línea, E2 afirmó: “Uno se entera porque lo ve en historias o porque alguien lo comparte”. 

En esta vía, se configura un patrón de uso donde el vínculo con la información no es necesariamente intencional ni mediático, 

sino relacional y contextual. 

Entonces, el consumo de noticias se transforma: circulan en formatos breves, de manera casual y dentro de un ecosistema donde 

el entretenimiento, el aprendizaje y los vínculos personales configuran el modo de estar al tanto. Así, la relación con la informa-

ción de actualidad es intermitente, emocionalmente regulada y profundamente mediada por la afinidad con quien la comunica. 

3.3.2. El colapso de la autoridad tradicional

Otro de los hallazgos identificados es que estas jóvenes no consideran como autoridad a las figuras de autoridad tradicionales. 

Las entrevistas reflejan un alto nivel de escepticismo frente a ellas. Por ejemplo, E1 manifestó: “no confío mucho en los noticie-

ros”. Igualmente, E3 indicó: “uno no sabe qué creer, entonces mira varias cosas”, mientras que E5 afirmó: “prefiero ver qué dicen 

varias personas antes de creerle a un medio”.

Los medios de comunicación tradicionales -periódicos, noticieros de televisión, programas de radio informativos- fueron es-

casamente mencionados como fuentes de información. Las instituciones oficiales, gobiernos, organizaciones establecidas son 

recibidas con profundo escepticismo. No aceptan información simplemente porque proviene de una fuente institucional reco-

nocida y si esa es la fuente del dato, lo validan con sus círculos cercanos u otras fuentes que ya tienen mapeadas en redes sociales. 

En lugar de acudir a las fuentes tradicionales, las jóvenes buscan validar información a través de redes. Su método de verificación 

pasa por consultar múltiples fuentes en internet y redes sociales, ver qué dicen otros usuarios, preguntar a su comunidad digital 

y llegar a conclusiones basadas en un consenso social antes que en la autoridad institucional de la fuente. 

También estas jóvenes manifestaron que la posibilidad que presenta las redes sociales de preparar más detalladamente la infor-

mación no necesariamente es algo que dé tranquilidad y seguridad. Sin embargo, cuando buscan o verifican noticias recurren, 

en su orden, a plataformas como TikTok e Instagram. 
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3.3.3. Las comunidades como filtros

Las comunidades o grupos de referencia juegan un papel preponderante en cómo las centennials se relacionan con la informa-

ción. No son solo importantes, sino que se constituyen en los principales referentes para adquirir y formar sus gustos, actitudes 

y opiniones.

De acuerdo con los testimonios, se observó que la información no es validada sea por su fuente institucional, por la credibilidad 

del medio que la publica o por la autoridad de quien la emite. Es validada por el consenso de su comunidad digital. Si sus amigas 

y amigos, los influencers que siguen o su círculo social cercano están hablando de algo y lo consideran verdadero, eso tiene más 

peso que un artículo de un periódico reconocido o un comunicado de una institución oficial, según manifestaron abiertamente 

tanto en las entrevistas como en el cuestionario. 

Los grupos de pares funcionan como curadores informativos. La información llega filtrada: “mi amiga compartió esto”, “vi que 

varias personas hablaban de esto”, “es trending en mi feed” como expresaron en las entrevistas. Como E2 explicó: “si varias per-

sonas lo están compartiendo, uno ya sabe que es importante”. También E4 señaló: “primero miro qué dicen mis amigas”. Asimis-

mo, E1 afirmó que “si es tendencia, uno asume que es verdad”. La validación, por tanto, es colectiva y horizontal, no vertical e 

institucional.

4. Discusión y conclusiones

El presente estudio se propuso analizar las principales prácticas de consumo digital e informativo entre mujeres universitarias 

centennials de Medellín, en relación con tres dimensiones: los usos y preferencias de dispositivos y plataformas digitales, los 

contenidos consumidos en los entornos de conexión cotidiana y las formas de acceso, percepción y circulación de información 

de actualidad. En términos generales, los hallazgos dialogan con tendencias previamente identificadas por la literatura especia-

lizada sobre el comportamiento informativo de la Generación Z o Centennial, pero al mismo tiempo, permiten identificar carac-

terísticas específicas asociadas a mujeres universitarias centennials en el contexto de Medellín.

En relación con el primer objetivo, orientado a describir los usos y preferencias de dispositivos y plataformas digitales, el estudio 

confirma por un lado, la centralidad del teléfono móvil como dispositivo principal en su cotidianidad (Arango Lozano, 2019) y, 

por otro, ratifica que las redes sociales constituyen la principal puerta de acceso a contenidos informativos entre los jóvenes, 

desplazando progresivamente a los medios tradicionales (García Rivero et al., 2022; Marín y Simancas, 2019; Suárez-Álvarez y 

García-Jiménez, 2021). El consumo mediático juvenil se integra en dinámicas de entretenimiento, socialización y aprendizaje 

informal, lo que configura entornos híbridos donde las fronteras entre información y ocio se difuminan, tal como señalan López 

Vidales y Gómez Rubio (2021) y Martín Cárdaba et al. (2024). 

Asimismo, los resultados corroboran la presencia del consumo informativo incidental, documentado en investigaciones recien-

tes (Farias-Batlle et al., 2024; Ceballos-del-Cid et al., 2025), así como su relación con el fenómeno News Finds Me descrita por 

Gil de Zúñiga y Cheng (2021), según la cual las personas consideran que permanecen informadas aun sin buscar activamente 

noticias. En consonancia con estos planteamientos, las participantes acceden a la actualidad principalmente a través de flujos 

algorítmicos integrados en sus rutinas digitales cotidianas.
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En relación con el segundo objetivo, centrado en los contenidos consumidos, los hallazgos también coinciden con estudios que 

destacan la preferencia generacional por formatos breves, visuales y emocionalmente significativos, asociados al auge del micro-

contenido y del denominado nanoperiodismo (Cortés Quesada et al., 2023; Díaz-Lucena y Vicente-Fernández, 2023). La infor-

mación se incorpora así a una dieta mediática personalizada, seleccionada según criterios de interés práctico, afinidad identita-

ria o impacto emocional, en línea con lo planteado por Pérez-Escoda y Pedrero (2021).

En cuanto al tercer objetivo, orientado a analizar cómo las jóvenes acceden, perciben y comparten información de actualidad, 

los resultados muestran que el desplazamiento desde los medios tradicionales hacia las redes sociales no implica únicamente 

un cambio tecnológico, sino una transformación en las formas cotidianas de validación informativa. En este orden de ideas, la 

credibilidad tiende a construirse a partir de vínculos de proximidad simbólica y afinidad relacional con emisores digitales, in-

cluidos influencers y comunidades en línea, más que desde la legitimidad institucional del medio, en línea con lo señalado por 

Catalina-García et al. (2021) y Martín Cárdaba et al. (2024). Además, la mayoría de jóvenes pertenecientes a esta generación atri-

buye poca credibilidad a las noticias que circulan online (Farias-Batlle et.al., 2024), hecho que se alinea con lo observado en las 

participantes del presente estudio, y va en la misma línea con lo evidenciado por Arango Lozano (2019) que argumenta que para 

esta generación basta un clic para acceder a una “verdad” inmediata, una verdad que, además, puede ser fácilmente cuestionada 

o ampliada por otros contenidos.

Del mismo modo, la dimensión emocional del consumo informativo observada en las participantes se articula con lo planteado 

por Owen et al. (2018) respecto al papel estructurante de las emociones en la experiencia digital de esta generación y su con-

ciencia sobre los efectos negativos del uso excesivo de la tecnología (Peredy et al., 2024). Este comportamiento, además, resulta 

coherente con investigaciones que vinculan el uso intensivo de redes sociales con niveles elevados de ansiedad en población 

juvenil, particularmente femenina (Gómez Campos et al., 2021). 

Sin embargo, más allá de las convergencias identificadas con la literatura previa, los resultados introducen aportes diferenciales 

relevantes. En conjunto, los hallazgos sugieren que, para las mujeres universitarias centennials participantes, el consumo infor-

mativo no se concibe como una práctica autónoma orientada exclusivamente a la actualización noticiosa, sino como una activi-

dad integrada a su gestión cotidiana del bienestar personal, la identidad y las relaciones sociales dentro de los entornos digitales 

en los que interactúan.

En este sentido, uno de los principales aportes del estudio va en la línea de la regulación emocional como principio organizador 

del consumo informativo. Más allá de confirmar la presencia de emociones en la experiencia digital, las participantes desarrollan 

prácticas de autogestión emocional y autorregulación de la exposición informativa, seleccionando, evitando o limitando conte-

nidos y tiempos de conexión según sea el impacto percibido en el bienestar o equilibrio personal. 

De manera complementaria, los resultados muestran que las jóvenes no perciben las distintas plataformas digitales como espa-

cios diferenciados según su función comunicativa, sino que las perciben como un ecosistema integrado de interacción cotidiana, 

donde información, entretenimiento y socialización se experimentan de manera continua, sin establecer categorías diferenciales 

de tecnología. En esta vía, también se diluyen las fronteras tradicionales entre consumo informativo y ocio digital, lo que reorga-

niza las formas en que la actualidad se percibe en el espacio digital. 
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Asimismo, se observa la coexistencia entre uso intensivo de redes sociales y baja participación expresiva pública. A diferencia de 

la narrativa académica que caracteriza a esta generación como predominantemente prosumidora digital (Bertuzzi, 2021; Martín 

et al., 2024), la mayoría de las participantes adopta posiciones de observación activa en las redes sociales: consume, evalúa y oca-

sionalmente comparte contenidos, pero rara vez produce información propia o expresa opiniones sobre asuntos públicos. Este 

resultado sugiere que la participación digital juvenil en mujeres, no necesariamente se traduce en visibilidad discursiva, sino que 

puede adoptar formas más silenciosas y selectivas de implicación.

En esta misma línea, el estudio evidencia que el interés informativo se activa principalmente frente a temas vinculados con expe-

riencias personales e identidades sociales, especialmente salud mental, equidad de género o bienestar, lo que evidencia que la 

relevancia informativa se construye desde la cercanía experiencial más que desde la jerarquía tradicional de la agenda mediática.

Un hallazgo particularmente diferencial radica en la ampliación del significado atribuido a la información de actualidad. Para las 

participantes, ésta no se restringe al seguimiento de noticias políticas, económicas o institucionales, sino que incorpora conteni-

dos vinculados con intereses personales, cultura pop, tendencias digitales y referentes aspiracionales asociados a estilos de vida, 

bienestar o proyección profesional. De esta manera, la actualidad se configura como un repertorio de contenidos socialmente 

significativos en función de su utilidad cotidiana y afinidad identitaria.

Finalmente, el estudio evidencia que la denominada socialización híbrida implica una diferenciación funcional y afectiva en el 

uso de los canales por los cuales se comunican. Mientras la interacción presencial continúa asociada a vínculos significativos y 

cercanía emocional, la comunicación mediada por tecnologías digitales adquiere un carácter principalmente práctico orientado 

a la coordinación cotidiana, la actividad académica o la interacción con personas menos próximas. Este resultado sugiere que el 

uso intensivo de tecnologías no sustituye la interacción cara a cara, sino que redistribuye funciones relacionales según el tipo de 

vínculo, lógica que también se refleja en los criterios de confianza informativa observados en las participantes.

En síntesis, este estudio retrata a unas jóvenes informadas a su manera, bajo lógicas propias de los entornos digitales contem-

poráneos: conectadas permanentemente, pero selectivas en su exposición; escépticas frente a las fuentes tradicionales, aunque 

emocionalmente implicadas con los contenidos que consideran relevantes; y críticas, aunque poco inclinadas a participar públi-

camente. Sus prácticas ponen de relieve tensiones propias de la época: entre la sobreabundancia informativa y la necesidad de 

curar el contenido; entre la desconfianza hacia los emisores y la confianza puesta en la proximidad simbólica de sus comunida-

des; entre el deseo de autenticidad y la inevitable performance identitaria en redes. 

Desde una perspectiva aplicada, los hallazgos refuerzan la necesidad de replantear las estrategias de alfabetización mediática y 

educación digital, planteadas en otros estudios como el de Kirscher y De Bruyckere (2017) y orientarlas no solo al desarrollo de 

competencias de verificación informativa, sino también a la gestión crítica y saludable de la exposición mediática como señalan 

Santander-Salmon y Rodríguez-Ayala (2024).

No obstante, los resultados deben interpretarse considerando las limitaciones del diseño del estudio. En primer lugar, la inves-

tigación se circunscribe a mujeres universitarias residentes en Medellín, por lo que sus conclusiones no son extrapolables a la 

totalidad de la Generación Centennial ni a otros contextos socioculturales. En segundo lugar, el número de entrevistas constituye 

una limitación en términos de variedad de perspectivas y experiencias recogidas, propia del carácter descriptivo y explorato-

rio del estudio. En coherencia con ello, los datos se sustentan en prácticas y percepciones declaradas por las participantes; en 
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consecuencia, los resultados dan cuenta de los significados que estas jóvenes atribuyen a su consumo informativo desde su 

experiencia subjetiva, sin equipararse a comportamientos digitales observados o medidos en contextos reales de navegación.

Finalmente, debe considerarse que las prácticas observadas se encuentran condicionadas por el contexto digital vigente durante 

el periodo de estudio, por lo que los patrones identificados podrían variar ante cambios en las plataformas predominantes, los 

algoritmos de recomendación o las formas de interacción social en línea.

A partir de estas consideraciones, futuras investigaciones podrían ampliar el análisis mediante diseños comparativos que incor-

poren otros grupos poblacionales, contextos territoriales diversos o metodologías mixtas que permitan contrastar discursos de-

clarados con comportamientos digitales observables. Asimismo, futuras investigaciones podrían profundizar en la redefinición 

contemporánea del concepto de información de actualidad entre audiencias jóvenes, explorando cómo los contenidos asociados 

al bienestar, la cultura digital o las aspiraciones personales desdibujan los límites entre información, entretenimiento y experien-

cia cotidiana. Finalmente, se abre la posibilidad de abordar comparativamente estas dinámicas desde perspectivas de género e 

interseccionalidad, con el fin de comprender cómo se configuran distintos modos de confianza, participación y gestión infor-

mativa en entornos digitales, lo que contribuye a repensar los modelos tradicionales de comunicación informativa en contextos 

sociotecnológicos cambiantes.
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9. Anexos

ANEXO A

Cuestionario en línea

Consumo digital e informativo en mujeres universitarias centennials de Medellín

Propósito del instrumento

El cuestionario tiene como finalidad realizar un mapeo exploratorio inicial de las prácticas de uso digital, consumo de contenidos 

y relación con la información de actualidad entre mujeres universitarias centennials, cuyos resultados orientaron la selección de 

participantes y la construcción del guion de entrevistas semiestructuradas.

1. Datos generales

•	 Edad

•	 Programa académico

•	 Semestre cursado

•	 ¿Resides actualmente en Medellín?

	▶ Sí

	▶ No

2. Acceso y uso de dispositivos digitales

•	 ¿Qué dispositivos utilizas con mayor frecuencia?

	▶ Móvil o teléfono inteligente

	▶ Computador portátil

	▶ Tableta

	▶ Computador de escritorio

	▶ Otro

•	 ¿Cuál es el dispositivo que usas principalmente para conectarte a internet?

•	 ¿Cuál o cuáles son los motivos por los que usas el dispositivo de tu preferencia?

•	 Aproximadamente ¿cuántas horas al día permaneces conectada a internet?

3. Plataformas digitales utilizadas

•	 ¿Qué categorías tecnológicas utilizas habitualmente? (Múltiple respuesta)

	▶ Redes sociales 

	▶ Mensajería instantánea 

	▶ Plataformas de streaming 

	▶ Streaming musical
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	▶ Steaming en vivo

	▶ Videojuegos

	▶ Correo electrónico

	▶ Videochat

	▶ Otra

•	 ¿Cuál es la categoría tecnológica de tu preferencia y cuál plataforma es tu preferida dentro ella?

•	 ¿Cuál o cuáles son los motivos por los que usas más dicha categoría? (Múltiple respuesta)

	▶ Estudio o aprendizaje

	▶ Trabajo o networking

	▶ Vida social o familiar

	▶ Ocio y entretenimiento

	▶ Compras

	▶ Estar al día con noticias y eventos

	▶ Expresar mi opinión

	▶ Otra ¿cuál?

	▶ Ninguna 

•	 ¿Qué plataformas digitales o apps utilizas habitualmente dentro de redes sociales?

•	 ¿Qué plataformas digitales o apps utilizas habitualmente dentro de mensajería instantánea?

•	 ¿Qué plataformas digitales o apps utilizas habitualmente dentro de las plataformas de streaming?

•	 ¿Qué plataformas digitales o apps utilizas habitualmente dentro del streaming musical?

•	 ¿Qué plataformas digitales o apps utilizas habitualmente dentro del streaming o transmisiones en vivo?

•	 ¿De las plataformas que usas, cuáles consideras son tus plataformas principales? Y ¿por qué?

•	 ¿Cuál es el motivo por el que usas más dichas plataformas?

•	 ¿En qué momentos del día sueles conectarte con mayor frecuencia?

4. Contenidos consumidos

•	 ¿Qué tipo de contenidos consumes con mayor frecuencia en redes sociales? (Múltiple respuesta)

	▶ Entretenimiento

	▶ Cultura pop

	▶ Moda y estilo de vida

	▶ Educación o aprendizaje

	▶ Humor

	▶ Opinión
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	▶ Información o noticias

	▶ Tendencias digitales

	▶ Bienestar o salud mental

	▶ Contenido aspiracional

	▶ Otro

•	 ¿Cómo llegas normalmente a estos contenidos?

	▶ Búsqueda directa

	▶ Recomendaciones del algoritmo

	▶ Publicaciones de personas que sigo

	▶ Contenido compartido por amigos

	▶ Tendencias o viralidad

•	 ¿Sueles informarte sobre temas de actualidad a través de plataformas digitales?

	▶ Frecuentemente

	▶ Algunas veces

	▶ Rara vez

	▶ Nunca
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ANEXO B

Guion de entrevista semiestructurada

Consumo digital e informativo en mujeres universitarias centennials de Medellín

Propósito

La entrevista tiene como objetivo profundizar e interpretar las prácticas de consumo digital e informativo identificadas previa-

mente mediante el cuestionario en línea, explorando significados, percepciones y criterios de relación con la información en 

entornos digitales cotidianos.

•	 Datos generales

•	 Edad

•	 Programa académico

•	 Tipo de institución:

	▶ Pública

	▶ Privada

1. Uso cotidiano de entornos digitales

•	 Cuéntame cómo es un día normal tuyo en relación con el uso del celular o internet.

•	 ¿Qué plataformas utilizas más y para qué las usas principalmente?

•	 ¿Cuál es la categoría tecnológica de tu preferencia y cuál plataforma es tu preferida dentro ella?

•	 ¿Sientes que algunas plataformas cumplen funciones diferentes en tu vida diaria?

•	 ¿Crees que compartir información en línea cumple también una función social o de interacción con otros?

•	 ¿Es más fácil para ti comunicarte a través de los medios tecnológicos o en persona?

2. Contenidos y experiencias de consumo

•	 ¿Qué tipo de contenidos sueles consumir con mayor frecuencia?

•	 ¿Hay contenidos que sientas más cercanos a tus intereses personales o aspiraciones?

•	 ¿Cómo decides quedarte viendo o interactuar con un contenido?

•	 ¿A qué hora estás más activa en plataformas?

3. Encuentro con información de actualidad

•	 Cuando usas redes sociales, ¿te encuentras con información o noticias sin buscarlas?

•	 ¿Qué entiendes tú por información de actualidad?

•	 ¿Qué temas aparecen con más frecuencia para ti?
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4. Credibilidad y confianza informativa

•	 ¿Cómo decides si una información que ves es confiable?

•	 ¿Influye quién comparte la información en que confíes en ella?

•	 ¿Confías más en medios tradicionales, influencers o personas cercanas? ¿Por qué?

5. Circulación y validación social

•	 ¿En qué situaciones decides compartir información?

•	 ¿Conversas o contrastas información con amigos o comunidades digitales?

•	 ¿Sientes que las redes ayudan a validar o cuestionar la información?

7. Significado personal de la información digital

•	 ¿Qué papel crees que tiene hoy la información dentro de tu experiencia en redes sociales?

•	 ¿Dirías que informarte hace parte de tu rutina cotidiana?

Doxa43 (Revista).indb   488Doxa43 (Revista).indb   488 13/07/2026   19:15:5113/07/2026   19:15:51



Nota de Investigación

Doxa43 (Revista).indb   489Doxa43 (Revista).indb   489 13/07/2026   19:16:0113/07/2026   19:16:01



Doxa43 (Revista).indb   490Doxa43 (Revista).indb   490 13/07/2026   19:16:0113/07/2026   19:16:01



La cultura de la cancelación en redes sociales: impacto en la narrativa 
pública y desafíos éticos

Cancel Culture on Social Media: Impact on Public Narrative and Ethical Challenges

 doxa.comunicación | nº 43, pp. 491-497 | 491julio-diciembre de 2026
IS

S
N

: 1
69

6-
01

9X
 /

 e
-I

S
S

N
: 2

38
6-

39
78

Cómo citar este artículo: 

Zamorano-Rojas, A. D.; Romero-Delgado, C. I. y Camacho-Gómez, M. C. (2026). La cultura de la cancelación en redes sociales: impacto en la 
narrativa pública y desafíos éticos. Doxa Comunicación, 43, pp. 491-497.

https://doi.org/10.31921/doxacom.3127

Alma Delia Zamorano-Rojas es doctora en Ciencias Políticas y Sociales, con especialidad en Comunicación, por la 
Universidad Nacional Autónoma de México (UNAM). Es profesora-investigadora de tiempo completo en la Universidad 
Panamericana y miembro de la Secretaría de Ciencias, Humanidades, Tecnología e Innovación (SECIHTI) desde 2010. 
Su investigación se centra en la cultura audiovisual y los estudios cinematográficos, con especial interés en las trans-
formaciones del cine mexicano y en las narrativas contemporáneas. Ha publicado artículos académicos, capítulos de 
libro y obras especializadas, y ha participado en congresos nacionales e internacionales. Su trabajo integra perspectivas 
teóricas y metodológicas que contribuyen a una comprensión crítica del cine como fenómeno cultural, articulando 
análisis históricos, discursivos y estéticos en los estudios de comunicación.
Universidad Panamericana, México 
azamoran@up.edu.mx
ORCID: 0000-0002-7043-4977

Claudia Ivett Romero-Delgado es doctora en Ciencias de la Documentación por la Universidad Complutense de 
Madrid, con formación en Comunicación, Comunicación Institucional y Antropología. Es profesora-investigadora de 
tiempo completo en la Universidad Panamericana y miembro de la Secretaría de Ciencias, Humanidades, Tecnología e 
Innovación (SECIHTI), nivel I. Su investigación se sitúa en la intersección entre comunicación, sociedad y cultura digi-
tal, con énfasis en responsabilidad social, sostenibilidad, reputación organizacional y estudios de medios. Ha publicado 
en revistas indexadas y capítulos de libro, y participa activamente en foros académicos internacionales. Cuenta con 
experiencia profesional como periodista, editora y publicista, y colabora como columnista invitada en El Economista, 
contribuyendo al análisis público de temas de comunicación y sociedad.
Universidad Panamericana, México 
cromero@up.edu.mx
ORCID: 0000-0002-5001-8992

María del Carmen Camacho-Gómez es doctora en Ciencias de la Documentación por la Universidad Complutense de 
Madrid. Es profesora-investigadora de tiempo completo en la Universidad Panamericana y miembro de la Secretaría de 
Ciencias, Humanidades, Tecnología e Innovación (SECIHTI), nivel I. Su investigación se centra en la narrativa audiovi-
sual y la ficción histórica, con especial atención a los procesos de construcción de sentido en productos mediáticos. Ha 
publicado en revistas especializadas y libros académicos y ha participado en congresos nacionales e internacionales. 
Cuenta con más de 15 años de experiencia profesional como guionista y coordinadora de programas audiovisuales y ha 
colaborado en proyectos internacionales con la BBC y NHK. Esta trayectoria fortalece su enfoque analítico y aplicado 
en los estudios de comunicación.
Universidad Panamericana, México 
mcamacho@up.edu.mx
https://orcid.org/0000-0002-4121-6081

Este contenido se publica bajo licencia Creative Commons Reconocimiento - Licencia no comercial. Licencia internacional CC BY-NC 4.0

Doxa43 (Revista).indb   491Doxa43 (Revista).indb   491 13/07/2026   19:16:0113/07/2026   19:16:01



492 | nº 43, pp. 491-497 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

La cultura de la cancelación en redes sociales: impacto en la narrativa pública y desafíos éticos

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

1. Introducción

En la última década, la llamada cultura de la cancelación se ha consolidado como una de las expresiones más visibles de la justi-

cia simbólica en los entornos digitales. Esta práctica implica la exclusión o el cuestionamiento público de figuras o instituciones 

por comportamientos considerados moralmente inaceptables. Su eficacia se sostiene en la inmediatez de las plataformas y en su 

capacidad para amplificar emociones colectivas.

Clark (2020) advierte que cancelar “no es simplemente excluir, sino disputar el derecho a participar en la conversación pública” 

(p. 90). Ronson (2015) advierte, por su parte, sobre el riesgo de que la vergüenza digital se convierta en un linchamiento que des-

borde el sentido original de la denuncia. Entre el reclamo legítimo y el exceso punitivo, la cancelación refleja tensiones profundas 

entre justicia simbólica y hostigamiento.

Las redes sociales, como infraestructuras afectivas, moldean los límites de lo aceptable en la esfera pública. Ahmed (2014) señala 

que “los afectos fijan las fronteras de la comunidad moral” (p. 10). Desde una mirada latinoamericana, García Canclini (2020) 

añade que “la participación en redes no garantiza diálogo; puede reproducir jerarquías simbólicas bajo apariencia de igualdad” 

(p. 72). Este trabajo analiza cómo dichas fronteras se manifiestan en tres casos paradigmáticos ocurridos entre 2020 y 2023 y qué 

implicaciones éticas se derivan de las dinámicas de indignación y viralidad que los acompañaron.

2. Metodología

El estudio se desarrolló bajo un enfoque cualitativo e interpretativo, centrado en comprender los significados sociales y emocio-

nales que estructuran las dinámicas de la cancelación digital. Más que medir la magnitud de las interacciones, el objetivo fue 

analizar los sentidos morales y discursivos que emergen en torno a los episodios de cancelación y cómo estos configuran nuevas 

formas de visibilidad y exclusión simbólica.
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Resumen:

Esta nota analiza cómo la cultura de la cancelación en redes sociales 
impacta en la configuración de narrativas públicas y plantea desa-
fíos éticos a la comunicación digital. A partir del análisis de tres ca-
sos ampliamente difundidos en Twitter e Instagram entre 2020 y 2023  
–Chumel Torres, Zara y María Elena Ríos– se identifican los marcos 
morales predominantes y la influencia de los algoritmos en la ampli-
ficación emocional.

Palabras clave: 

Cultura de la cancelación, redes sociales, narrativa pública, ética 
digital.

Abstract:

This note examines how cancel culture on social media shapes public 
narratives and raises ethical challenges in digital communication. 
Based on three highly publicized cases on Twitter and Instagram 
between 2020 and 2023 –Chumel Torres, Zara, and María Elena Ríos– it 
identifies prevailing moral frameworks and the influence of algorithms 
on emotional amplification.

Keywords: 

Cancel culture, social media, public narrative, digital ethics.
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Se seleccionaron tres casos que alcanzaron gran notoriedad en Twitter e Instagram: Chumel Torres (2020), Zara (2021) y María 

Elena Ríos (2023). La elección respondió a criterios de relevancia mediática, diversidad temática y representatividad de distintas 

modalidades de cancelación (individual, corporativa y activista).

En el caso de Chumel Torres, la cancelación surgió a partir de comentarios considerados clasistas y racistas difundidos en Twitter 

y en su programa El Pulso de la República. La controversia creció cuando el Consejo Nacional para Prevenir la Discriminación 

(CONAPRED) lo retiró de un foro sobre racismo y discriminación, generando un amplio debate sobre los límites del humor po-

lítico y la responsabilidad discursiva.

El episodio de Zara se originó en 2021, cuando la Secretaría de Cultura de México acusó a la marca de apropiación cultural por 

usar bordados mixtecos en prendas comerciales sin otorgar reconocimiento a las comunidades originarias. La denuncia institu-

cional desencadenó los hashtags #ZaraRacista y #ApropiaciónCultural, acompañados de llamados al boicot. Este caso ilustró la 

creciente demanda de justicia cultural y responsabilidad empresarial en el consumo global.

Por su parte, la activista y saxofonista María Elena Ríos, sobreviviente de un ataque con ácido, protagonizó en 2023 una polémica 

en redes tras responder con tono vehemente a críticas que consideró ofensivas. Algunos usuarios interpretaron sus respuestas 

como agresivas, lo que generó una ola de hostilidad digital. El caso evidenció la dinámica de contracancelación, en la cual una 

figura inicialmente respaldada es posteriormente cuestionada por una supuesta desviación de las normas morales del activismo 

digital.

El corpus estuvo compuesto por aproximadamente 2,000 publicaciones públicas, identificadas mediante hashtags, menciones y 

enlaces a medios noticiosos. Los mensajes se recolectaron de forma manual y a través de herramientas de búsqueda avanzada, 

se priorizaron aquellos con mayor nivel de interacción (retuits, comentarios o reacciones).

El análisis combinó técnicas de análisis de contenido temático y codificación moral (Gee, 2014). En una primera fase, se identifi-

caron los tópicos dominantes –vergüenza, justicia y vigilancia–; en una segunda, se interpretaron sus conexiones con los proce-

sos de viralización y resignificación colectiva. “La cancelación se alimenta del linchamiento simbólico impulsado por la viralidad 

emocional” (Ronson, 2015, p. 22).

El trabajo respetó los principios éticos de anonimización y el uso exclusivo de material de libre acceso (Markham y Buchanan, 

2012). De este modo, la investigación busca ofrecer una lectura crítica de la estructura afectiva y moral de la cancelación en redes, 

comprendida como un fenómeno comunicativo, político y emocional.

3. Resultados

Los tres casos muestran que la indignación moral se convierte en la fuerza articuladora de la conversación. Las publicaciones con 

mayor carga emocional alcanzan visibilidad superior, mientras que los mensajes moderados tienden a perder relevancia. Este 

patrón confirma la lógica de lo que Bouvier y Machin (2021) denominan economía de la indignación, según la cual las platafor-

mas premian el contenido que provoca ira o empatía inmediata.

Como se muestra en la Tabla 1, cada caso refleja un tipo distinto de respuesta social y un marco moral dominante que condiciona 

la narrativa pública.
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Tabla 1. Casos analizados y características principales

Caso Plataforma principal Marco moral dominante Narrativa emergente

A Twitter Vergüenza / linchamiento Transformación del individuo en símbolo moral

B Instagram Justicia / reparación El público como fiscal de la marca

C Twitter + prensa digital Contracancelación Reconfiguración del relato hacia la víctima

Fuente: elaboración propia a partir de datos recolectados en Twitter e Instagram (2020–2023)

Los resultados muestran que la conversación digital alrededor de la cancelación suele organizarse en torno a tres ejes principa-

les: la vergüenza pública, la reparación moral y la reacción defensiva frente al señalamiento. En la mayoría de los intercambios 

analizados, la emoción de la vergüenza actúa como mecanismo de control social, amplificada por el uso de memes, etiquetas 

punitivas y mensajes cargados de ironía. Paralelamente, aparecen discursos orientados a la reparación o a la búsqueda de justicia 

simbólica, donde la comunidad en línea asume el rol de juez moral y exige disculpas, boicots o rectificaciones públicas.

Sin embargo, con frecuencia, las narrativas se transforman: lo que comienza como una denuncia termina convirtiéndose en un 

proceso de victimización del señalado, cuando la crítica se percibe como desproporcionada o injusta. Este fenómeno se alinea 

con lo que Norris (2021) denomina “circularidad de la indignación digital” (p. 231), una dinámica en la que la emoción colectiva 

se retroalimenta, borra matices y reproduce ciclos de agresión y defensa sin resolución real.

La Tabla 2 resume la frecuencia de aparición de los marcos morales codificados en las publicaciones analizadas.

Tabla 2. Frecuencia de marcos morales en publicaciones analizadas

Marco moral Número de menciones

Vergüenza / acusación 14

Justicia / reparación 10

Hostigamiento / vigilancia 8

Fuente: elaboración propia con base en codificación temática (2023)

Cabe señalar que las frecuencias mostradas en la tabla no corresponden al número total de publicaciones del corpus (dos mil), 

sino al conteo de unidades temáticas identificadas a partir del proceso de codificación. Cada valor refleja la recurrencia concep-

tual con la que los marcos morales de vergüenza, justicia o vigilancia se manifestaron en el discurso digital.

En este sentido, las cifras deben entenderse como indicadores interpretativos del predominio de ciertos patrones discursivos, 

más que como datos estadísticos absolutos.
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El análisis de los tres casos -Chumel Torres (2020), Zara (2021) y María Elena Ríos (2023)- revela un patrón común en la forma en 

que las comunidades digitales gestionan la indignación moral. Aunque las situaciones son distintas, todas muestran la interac-

ción entre emociones colectivas, algoritmos de visibilidad y discursos de corrección ética.

En el caso de Chumel Torres, la conversación se estructuró en torno a la vergüenza pública. Los usuarios resignificaron los co-

mentarios del comediante como prueba de clasismo y racismo estructural, produciendo una ola de memes y hashtags que fun-

cionaron como herramientas de castigo simbólico. La humillación pública reforzó la identidad moral del grupo cancelador y 

consolidó la frontera entre lo aceptable y lo intolerable.

En Zara, el foco se desplazó hacia la reparación moral. La denuncia por apropiación cultural impulsada desde México se trans-

formó en un reclamo global de justicia simbólica. Las redes sociales actuaron como foro transnacional de activismo digital, 

donde el consumo se volvió acción política. Sin embargo, el entusiasmo inicial se desvaneció en pocos días y reveló la naturaleza 

efímera del compromiso en línea.

Por su parte, el caso de María Elena Ríos evidenció un giro en la narrativa: la figura de la denunciante fue gradualmente transfor-

mada en víctima de acoso digital. Este cambio ilustra la fragilidad de la moral pública en la esfera digital, donde la empatía inicial 

puede invertirse en agresión. La lógica de la cancelación y la contracancelación conviven, generando ciclos de tensión que nunca 

terminan de resolverse.

Estos tres episodios muestran que la cancelación no opera únicamente como sanción moral, sino como un ritual colectivo que 

combina emoción, identidad y poder simbólico. Los usuarios encuentran en la denuncia una forma de participación cívica, pero 

también un espacio para afirmar jerarquías morales. Ahmed (2014) advierte que “las emociones no solo circulan, sino que con-

figuran los límites de pertenencia a una comunidad” (p. 11).

Figura 1. Dinámica moral de la cancelación digital (2020-2023)
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En conjunto, los resultados permiten comprender la estructura emocional y discursiva de la cancelación digital. El ciclo de indig-

nación tiende a reproducirse gracias a la lógica de visibilidad de las plataformas. Como señala Gillespie (2018), las plataformas 

no operan como intermediarios neutrales, sino como sistemas de curaduría que priorizan ciertos contenidos en función de su 

capacidad de generar interacción y visibilidad. En el mismo sentido, Fuchs (2022) subraya que “las plataformas no son solo me-

dios tecnológicos, sino sistemas políticos que organizan la atención y el castigo” (p. 44).

La interacción entre tecnología y moralidad produce un tipo de justicia instantánea que depende más del ritmo algorítmico que 

del razonamiento ético. Como señala García Canclini (2020), “la participación en redes no siempre amplía la democracia; a veces 

reproduce las desigualdades simbólicas del mundo offline” (p. 75).
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4. Conclusiones

El estudio confirma que la cultura de la cancelación en redes sociales funciona como un ecosistema emocional donde las audien-

cias participan activamente en la construcción de moral pública. Los tres casos analizados –Chumel Torres, Zara y María Elena 

Ríos– muestran que la indignación colectiva es el motor que articula los procesos de visibilización y sanción simbólica. En todos 

ellos, la vergüenza, la justicia moral y la contracancelación se entrelazan para generar narrativas que oscilan entre la denuncia 

y el castigo. La economía de la atención digital transforma la emoción en moneda simbólica: cuanto más intensa es la reacción, 

mayor es la visibilidad obtenida. Los algoritmos no son neutrales; amplifican el conflicto, jerarquizan las voces y establecen 

nuevas fronteras de legitimidad discursiva. Así, la cancelación revela los valores de una comunidad, y también las limitaciones 

estructurales de las plataformas que median la conversación.

Desde una perspectiva ética, los resultados evidencian la necesidad de desarrollar una ética del cuidado digital orientada a mo-

derar la velocidad del juicio y promover la deliberación. Esta ética requiere una empatía crítica que permita contextualizar las 

acciones y reconocer la posibilidad de cambio, una responsabilidad discursiva que fomente la reflexión sobre las consecuencias 

del señalamiento público, y una transparencia algorítmica que obligue a las plataformas a reconocer su papel en la amplificación 

de la indignación. Van Dijck, Poell y de Waal (2018) afirman que “la responsabilidad digital implica reconocer que cada interac-

ción contribuye a modelar las normas sociales del entorno en línea” (p. 18). Adoptar esta perspectiva supone desplazar la moral 

del castigo hacia una ética del diálogo, en la que el error pueda convertirse en oportunidad de aprendizaje.

En el plano académico, esta investigación aporta un marco interpretativo sobre la relación entre emoción, tecnología y poder 

simbólico en los procesos de cancelación. Al centrarse en casos latinoamericanos, amplía el debate global e incorpora matices 

culturales que suelen estar ausentes en la literatura anglosajona. Fuchs (2022) señala que “las plataformas no son solo medios 

tecnológicos, sino sistemas políticos que organizan la atención y el castigo” (p. 44), mientras que García Canclini (2020) advierte 

que la participación en línea puede reproducir las jerarquías simbólicas del mundo offline. En ese cruce entre emoción y poder 

tecnológico se ubica la cultura de la cancelación: un campo donde la moral pública se negocia constantemente bajo la lógica 

algorítmica de la visibilidad.

Futuras investigaciones podrían explorar la dimensión regional de este fenómeno -por ejemplo, las diferencias discursivas entre 

países latinoamericanos o la influencia de los medios tradicionales en la legitimación del castigo digital- y examinar cómo los 

nuevos formatos de comunicación audiovisual refuerzan o mitigan las dinámicas punitivas. La cancelación no desaparecerá; 

forma parte de la manera en que las sociedades contemporáneas negocian sus valores y emociones. Sin embargo, su poder 

transformador dependerá de que las comunidades digitales aprendan a equilibrar la indignación con la empatía y la denuncia 

con la reflexión. Como señala Ahmed (2014), las emociones no son solo respuestas, sino fuerzas que configuran vínculos y exclu-

siones. Comprender esa dimensión afectiva es fundamental para imaginar un espacio digital más justo, plural y verdaderamente 

humano.

5. Conflictos de intereses

Las autoras declaran no tener conflicto de intereses.
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El libro Comunicación, información y tecnologías. Enfoques y 

aplicaciones, coordinado por los doctores Marco Tulio Flores 

Mayorga, Francisco Cabezuelo Lorenzo y César Omar Mora 

Pérez, constituye una aportación sólida y oportunamente ar-

ticulada a los estudios contemporáneos sobre comunicación 

estratégica, publicidad, tecnologías digitales y políticas infor-

mativas en el espacio iberoamericano. El volumen reúne ocho 

capítulos escritos por investigadoras e investigadores de Mé-

xico, España y otros países iberoamericanos. Ofrece una pa-

norámica amplia y rigurosa sobre los desafíos actuales de la 

comunicación pública en sociedades atravesadas por la digi-

talización, la desinformación y la transformación de los eco-

sistemas mediáticos debido a la irrupción de las herramientas 

sustentadas en la inteligencia artificial.

El prólogo, a cargo de Marco Tulio Flores Mayorga, contextua-

liza el proyecto en una perspectiva institucional y académica 

y destaca la necesidad de vincular la investigación en comu-

nicación con marcos de análisis capaces de dar cuenta tanto 

de las políticas públicas como de los procesos emergentes en 

los entornos digitales. La presentación de Francisco Cabezuelo 

Lorenzo completa este encuadre inicial y destaca la importan-

cia de fortalecer la cooperación entre universidades iberoame-

ricanas y promover investigaciones comparadas que permitan 

comprender realidades diversas pero interrelacionadas.

El Capítulo uno, escrito por César Omar Mora Pérez y Marco 

Tulio Flores Mayorga, analiza la influencia del gasto en publi-

cidad oficial en el desempeño institucional, cuestión central 

en los debates sobre transparencia y rendición de cuentas. Los 

autores realizan un análisis crítico del impacto que tiene la in-

versión gubernamental en comunicación, especialmente en 

contextos donde la publicidad oficial puede condicionar la in-

dependencia de los medios o alterar la percepción pública de 

la gestión institucional. El capítulo se distingue por su claro en-

foque metodológico y por su relevancia política, ya que aporta 

datos y reflexiones que invitan a replantear los mecanismos de 

regulación en este ámbito.

En el Capítulo dos, Gabriela González Pureco y María de la Luz 

Fernández Barros estudian la adopción de tecnologías emer-

gentes en la industria de la comunicación publicitaria. Las au-

toras identifican las transformaciones que la inteligencia arti-

ficial y la automatización están provocando; en este contexto, 

las nuevas plataformas se están introduciendo en los procesos 

creativos, operativos y estratégicos de la publicidad. Su análisis 

ofrece una visión equilibrada entre las posibilidades que abren 

estas tecnologías y los retos éticos, laborales y formativos que 

plantean, en un sector sometido a una rápida evolución.

El Capítulo tres, elaborado por Marina Vázquez Guerrero, 

Beatriz Paulina Rivera Cervantes y Amaury Fernández Reyes, 

Comunicación, información y tecnologías. Enfoques y aplicaciones 
Marco Tulio Flores-Mayorga, Francisco Cabezuelo-Lorenzo y César Omar Mora-Pérez (coords.). 

Universidad de Guadalajara
México, 2025 
168 pp. 
978-60-75818-04-7
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aborda el papel del community manager en la comunicación 

estratégica desde una perspectiva iberoamericana. El texto re-

visa la literatura existente y analiza cómo se ha configurado el 

rol profesional en los últimos años. Destacan la necesidad de 

favorecer competencias transversales que integren habilida-

des comunicativas, tecnológicas y de gestión. El capítulo apor-

ta una visión actualizada sobre un perfil cuya importancia no 

deja de crecer en organizaciones públicas y privadas.

En el Capítulo cuatro, Silvia Hernández Willoughby y Patrícia 

Lázaro Pernias presentan un estudio sobre el sesgo de género 

en los entornos digitales de comunicación estratégica. Su in-

vestigación revela persistencias discriminatorias y desigualda-

des profesionales que atraviesan el sector, señalando la impor-

tancia de incorporar la perspectiva de género en la formación, 

la organización interna y la práctica comunicativa. El análisis 

es especialmente valioso por su capacidad para identificar bre-

chas estructurales y proponer líneas de acción institucional.

El Capítulo cinco, desarrollado por Patricia Durán Bravo y Ma-

ría Dolores Lozano Gutiérrez, ofrece un análisis bibliométrico 

sobre las habilidades comunicativas del liderazgo en la era de 

la inteligencia artificial. El texto articula de manera clara un 

mapa de investigación sobre liderazgo, comunicación y tec-

nologías inteligentes; y ayuda a identificar tendencias y vacíos 

teóricos. Su aportación es doble: por un lado, sistematiza un 

campo disperso; por otro, invita a reflexionar sobre cómo la IA 

redefine las competencias necesarias para liderar organizacio-

nes contemporáneas.

En el Capítulo seis, María Fernanda López Benítez e Hilda 

Gabriela Hernández Flores analizan la comunicación respon-

sable digital a través de la campaña Redes Seguras 2022, im-

pulsada por META y PROFECO México. El caso permite obser-

var cómo actores públicos y privados pueden colaborar para 

promover prácticas seguras en entornos digitales. A su vez, se 

evidencia la necesidad de construir mensajes que eduquen a 

las audiencias sobre riesgos y desinformación. El capítulo des-

pliega un estudio de caso sólido y bien documentado, con apli-

cabilidad en el ámbito de la educomunicación.

El Capítulo siete, escrito por Juan Enrique Gonzálvez Vallés y 

Mónica Viñarás Abad, analiza el impacto de la desinformación 

en las estrategias comunicativas de organizaciones e institu-

ciones. Se trata de una de las contribuciones más relevantes 

del libro, dado el protagonismo que adquiere la desinforma-

ción en el debate público actual. Los autores examinan cómo 

la expansión de contenidos engañosos obliga a replantear pro-

tocolos comunicativos, modelos de transparencia y sistemas 

de relación con la ciudadanía.

Por último, el Capítulo ocho, firmado por César Omar Mora 

Pérez y Monserrat Viridiana Mendoza Cisneros, ofrece un aná-

lisis sobre la transparencia deportiva y la gestión de apoyos gu-

bernamentales a equipos de fútbol profesional en México. El 

capítulo combina enfoques de comunicación, derecho e ins-

tituciones públicas para examinar prácticas de asignación de 

recursos, opacidad y rendición de cuentas en un ámbito con 

enorme impacto mediático y social.

El conjunto del libro destaca por su coherencia temática, su 

diversidad metodológica y la calidad de sus aportaciones. 

La obra ofrece un retrato amplio y riguroso de los desafíos 

contemporáneos en el campo de la comunicación pública y 

estratégica, con especial atención a la interrelación entre tec-

nologías digitales, políticas públicas, ética de la comunicación 

y dinámicas socioinformativas. Su carácter interdisciplinar y 

su visión iberoamericana convierten este libro en una refe-

rencia útil tanto para investigadores como para estudiantes y 

profesionales.

Una de sus principales virtudes reside en su capacidad para 

integrar perspectivas académicas de distintos países y gene-

rar un diálogo entre enfoques críticos y estudios aplicados. 

Asimismo, varios capítulos -particularmente los dedicados a 
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tecnologías emergentes, liderazgo en la era de la IA, desinfor-

mación y transparencia institucional- resultan especialmente 

pertinentes para comprender procesos que hoy definen y de-

terminan el campo de la comunicación global.

En definitiva, Comunicación, información y tecnologías. Enfo-

ques y aplicaciones se presenta como una contribución valiosa 

y necesaria, que combina rigor analítico, diversidad temática y 

un claro compromiso con la investigación en comunicación en 

contextos académicos y profesionales contemporáneos.

Javier García López 

Universidad de Murcia
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“Europa presenta un caso único de autodestrucción volunta-

ria [...] vivimos una era de alianzas impías” es el diagnóstico 

sobre la situación europea de Slavoj Zizek, en su último libro 

Ateísmo cristiano (p. 19 y 307). Zizek es un nombre prestigio-

so, muy citado desde hace decenios por su sugerente versión 

del psicoanálisis de Lacan, también reconocido por sus polé-

micas públicas como la que mantuvo sobre el populismo con 

Laclau. Su noción de “interpasividad” pudo ser útil para una 

crítica de la cultura de masas en aquellos tiempos previos a las 

redes. Promotor de un izquierdismo deudor de la dialéctica 

hegeliana, viene desmarcándose de la deriva poscomunista 

que mina desde dentro la autoestima occidental. La expresión 

“ateísmo cristiano”, es un oxímoron para describir actitudes 

ateas que admiten como patrones universales los principios 

de libertad e igualdad aportados por el occidente cristiano. De 

ahí su severa crítica de las incongruentes alianzas del izquier-

dismo populista con las dictaduras comunistas y sobre todo 

con los regímenes autocráticos islamistas que acogen la yihad 

como enseña para la lucha contra el cristianismo occidental. 

Zizek reprueba “la directa obscenidad del nuevo populismo y 

del fundamentalismo religioso en la peor expresión de la cul-

tura de la cancelación” (p. 297). 

Igual que Augusto Comte, que fue patrocinador de una reli-

gión pagana que llamó “positiva”, se muestra convencido de 

que sin orden legal no hay porvenir para una sociedad estable. 

Fracasado el materialismo marxista, Zizek sustituye por el psi-

coanálisis el positivismo de Comte a quien no cita, para ofertar 

una síntesis de cristianismo ateo y dialéctica psicoanalítica en 

la fórmula: “el Espíritu Santo es una categoría atea, es la noción 

de una comunidad emancipadora privada del sostén del gran 

Otro” (p. 65), donde “gran Otro”, significa “Dios”. La represen-

tación del mundo se agota en “la tríada compuesta por ondas 

cuánticas, realidad ordinaria y orden simbólico” (p. 69). En 

términos fenomenológicos podría esquematizarse así: ondas 

cuánticas es ciencia positiva, realidad ordinaria es creencia 

primaria, orden simbólico es intencionalidad creativa, solo 

que Zizek sustituye la fenomenología de Husserl, que arranca 

del sentido común aristotélico o fe animal primaria, por el ne-

buloso psicoanálisis de Lacan que, como Freud, hace de la fe 

trascendente mera ilusión.

Su propuesta va en dirección contraria a los fideísmos inma-

nentes a la propia vida, que la fe en el más allá presupone. La 

“fe animal” de Santayana es atea, pero, su reducción a lo ani-

mal es condición previa donde pueda aposentarse una fe tras-

cendente. Zizek presume lo contrario. No hace del ateísmo un 

presupuesto donde pueda aposentarse la fe trascendente, sino 

una hipótesis incompatible y excluyente de lo sagrado. Como 

ocurre con la religión positivista que necesita lo sagrado para 

soportar el orden social, Zizek inventa una religión atea. Su 

Ateísmo cristiano. Cómo ser un verdadero materialista
Slavoj Zizek 

Akal
Madrid: 2025
370 pp.
ISBN 978-84-460-5767-3
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psicoanálisis dialéctico en lugar de poder abrirse a la fe, cierra 

el círculo excluyendo lo sagrado para psicoanalizarlo. 

En el agnosticismo fenomenológico de Husserl y Ortega, lo 

humano se distingue de la mera animalidad, porque los prin-

cipios racionales de la creencia son compatibles con la fe tras-

cendente, pues suscriben los mismos supuestos de libertad, 

dignidad e igualdad como valores universales. Ser soporte de 

creencias no es un procedimiento de inclusión de lo sagrado 

en el devenir de la razón, como para Hegel, en quien se inspira 

Zizek. Lo creencia primaria es un análogo de lo que Aristóteles 

llama “sentido común” (Santayana “fe animal”, el lazo que vin-

cula la razón a la experiencia). Así se puede entender que haya 

una fe científica que organiza unitariamente “los actos psicor-

gánicos en el cual mi vida se me hace real y verdaderamente 

propia”. Entonces, la creencia en la vida es condición previa, 

no una inclusión discursiva, donde aposentar el don de una 

fe trascendente al mundo en que se vive la creencia básica del 

vivir. El ansia de un Dios Padre, Dios Hijo y Espíritu Santo, que 

Zizek siempre escribe con mayúsculas, se explica, al contra-

rio, psicoanalíticamente como secuencias de una interpreta-

ción dialéctica en la que la muerte del Hijo es la antítesis de la 

muerte del Padre, y el Espíritu Santo, la síntesis que posibilita 

desarraigar de la tradición bíblica la imposible emancipación 

de la humanidad de sus condicionamientos sociales.

El método psicoanalítico transfigura las contradicciones su-

perándolas con términos que presuponen las interpretacio-

nes que genera el propio método. Eso ocurría con Hegel y 

con Marx, cuya confianza en la historia se basa en rectificar lo 

antedicho hasta conseguir que la sucesión de rectificaciones 

llegue a decir alguna vez lo que nunca llegan a decir, que sus 

suposiciones sobre el devenir histórico se realizan. Con Zizek 

el procedimiento no propone un sistema de autocorrección 

para alcanzar un fin anunciado previamente. No hay un fin se-

guro, lo estable es que el método no puede permitirse renun-

ciar a la finalidad de una emancipación colectiva mesiánica 

que se fragua en la comunidad gracias a la invención del Es-

píritu Santo. Sería una broma, no sé si de buen o mal gusto, si 

no estuviera escrito en serio y si no hubiera aproximaciones a 

una idea de la moralidad natural compatible con la crítica de 

la fe animal donde se asienta la fe cristiana, para despegarse 

de las contradicciones en que han incurrido las nuevas ideo-

logías woke, ecologista, feminista, animalista, las volubles ape-

tencias de los sentimientos LGTB+ que son desgajados por el 

deseo sentimental de las manifestaciones físicas y animales de 

la sexualidad. 

Zizek censura con acritud las contradicciones geoestratégicas 

inherentes al progresismo izquierdista por haberse pasado al 

bando de los extremismos teocráticos que contradicen el pro-

grama feminista, ecologista y woke. El progresismo se ha aliado 

a la barbarie esclavizadora islámica, rusófila, yihadista, china 

y demás. Si el hedonismo puede interpretarse como un goce 

material de la liberación sexual, entonces la exaltación femi-

nista de la sexualidad, la igualdad de sexos, y la promiscuidad 

LGTP+trans en Occidente, que es justamente lo reprimido con 

más vigor por sus cómplices geoestratégicos, muestra que el 

único criterio explicativo de esta estrambótica alianza entre 

ideales que se oponen, estriba en que no les define lo que com-

parten, sino lo que rechazan: el cristianismo y la democracia 

occidental es el enemigo común del progresismo, las dictadu-

ras comunistas y las tiranías teocráticas. En su altar se sacrifi-

can los valores de independencia judicial, igualdad y libertad 

democráticas. La dialéctica de los contrarios no lleva, en con-

secuencia, al aufheben sintético de una superación futura, sino 

a la degradación de un masoquismo producido por el fracaso 

de la creencia atea cuyo antecedente fue la profecía de la lucha 

de clases y de la revolución cultural que sembró los escenarios 

siberiano, ucraniano y chino de millones de cadáveres. 

Se puede hablar así de un “ateísmo cristiano”, no porque sea 

compatible con el cristianismo, cosa que a Zizek es lo que 

menos importa, sino porque el programa emancipador de la 
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izquierda trata de desprenderse de las contradicciones en que 

incurre al vestirse con los ropajes de sus más acervos contra-

dictores no tiene otra salida, si no quiere renunciar a sí mismo, 

que aceptar vestiduras cristianas, las únicas compatibles con el 

ansia de emancipación humana que pudo dar sentido al mate-

rialismo izquierdista. Renunciar a algo tan obvio equivaldría a 

dejar de ser lo que un sujeto izquierdista no quiere dejar de ser, 

un sujeto emancipador. Bastaría un esfuerzo para comprender 

que el populismo que Zizek rechaza es que el sujeto psicoa-

nalizado sea un sujeto ausente. Tal es la savia que nutre al po-

pulismo que censura: un método para sustituir al ciudadano 

de la democracia formal por el sujeto inasible y gaseoso de la 

democracia popular: el populismo es el sujeto evasivo del se-

gundo, tercero, cuarto o quinto sexo, el sujeto sin identidad del 

LGTB+, el que construye el psicoanálisis lacaniano para situar-

se como sujeto psicoanalista ante un sujeto psicoanalizado 

privado de identidad porque así lo requiere el psicoanálisis. Un 

Zizek psicoanalista es inconsistente porque se resiste a dejar 

de ser un sujeto emancipador. Y si el sujeto no está presente en 

el psicoanálisis el psicoanalista goza de un rango que no reo-

noce en el psicoanalizado. Convertidos en sujetos indefensos, 

se impide a Dios Padre, Dios Hijo y Espíritu Santo que puedan 

defender lo que son o lo que no son, quedan en manos de un 

psicoanálisis que disipa a todos los sujetos psicoanalizados en 

la noche donde todos los gatos son pardos ante el sujeto que 

los psicoanaliza.

La conclusión de este desvarío de teología pagana, similar a la 

religión positivista inventada por Comte, lleva a que “la ten-

dencia a la autodestrucción es obviamente el reverso del he-

cho de que Europa ya no es capaz de* permanecer fiel a su ma-

yor logro, el proyecto izquierdista de emancipación global: es 

como si ya no quedara más que* la autocrítica, sin un proyecto 

positivo que la fundamente” (p. 20). La idea de “emancipa-

ción” a la que acude Zizek, es una sustitución atea del cristia-

nismo. Los principios de libertad e igualdad quedan reducidos 

a un inmanentismo sin esperanza. No se puede alcanzar otra 

forma de emancipación de las condiciones de existencia con-

tingentes que la subordinación a otros, pero como la subor-

dinación es la fuente de dominación no puede ser sujeto de 

emancipación. Esto significa en la práctica, que la pretensión 

emancipadora de una fe exclusivamente material es, al menos, 

tan hipotética como su trascendencia. 

El libro se subtitula cómo ser un verdadero materialista sin te-

ner en cuenta que el término “materialista”, como se usa en la 

dialéctica de Althusser o en el psicoanálisis de Freud, carece de 

“materia”. Marx cree que las relaciones de producción son ma-

teriales, que la sujeción al dinero es material porque remedia 

necesidades materiales, pero ni las relaciones de producción 

ni el dinero son materiales, son invenciones de algo que no hay 

antes de ser inventado, no preexisten para que puedan descu-

brirse como ocurre con la materia, son invenciones discursi-

vas. Las categorías del psicoanálisis son tan impalpables como 

las contingencias del id freudiano: no podemos asegurar que 

los sueños, por ser arbitrarios, son o no combinaciones mate-

riales de una imaginación dormida, puede que lo sean tanto 

como que no. Las contorsiones psicoanalíticas de Lacan tie-

nen el riesgo de que pueden servir para cualquier cosa, como 

decía Platón de los poetas prehoméricos. Aquello que explica 

todo lo que se necesita explicar puede que no explique nada 

pues no aporta más que contingencia interpretativa. Ateísmo 

cristiano es un oxímoron como el pacifismo que renuncia a 

la autodefensa. Zizek lo ve y lo aplica al woke, a la política de 

cancelación, a su apuesta por el orden, pero su “materialismo” 

es tan espiritualista como el que nutre a cualquier religión. La 

actitud de Comte, alarmado por los estragos y el desorden del 

vaporoso criticismo occidental, es la que ahora adopta Zizek 

para reprobar el criticismo feminista, ecologista, woke, ani-

malista, cancelatorios del dato. Para no proponer solo crítica, 

hace como Comte, inventa su propia religión, lo que le impi-

de ser “un verdadero materialista”, pues no hay materialistas 
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religiosos que no sean religiosamente dogmáticos. La materia 

solo da razón de sí misma como hipótesis de trabajo. Términos 

como “sujeto psicoanalítico sin sujeto” son abstracciones idea-

les de un método de idear. Por correcto que sea decir que la 

carne es material, que la moneda está hecha de materia, que la 

onda sonora es material, o que la onda cuántica pasa de onda 

a materia, lo que no se puede presumir es que las invenciones 

conceptuales del método sean materiales pues no son palpa-

bles, sino invenciones inmateriales para comprobar si lo des-

cubierto es o no material.

Luis Núñez Ladevéze

Universidad CEU San Pablo
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El concepto de Inteligencia Artificial, que fue acuñado en 1956 

en Estados Unidos, a partir de un encuentro entre expertos en 

teorías de la información, redes neuronales y computación, en 

la Universidad de Darmouth, es uno de los conceptos en boga 

a partir del éxito de la llegada de la app ChatGPT, de programas 

generadores de imágenes como MidJourney, de la creación de 

memes de líderes políticos y de su viralización de imágenes 

y de vídeos en las redes sociales. Paradójicamente, la inteli-

gencia artificial tiene su origen después de la segunda guerra 

mundial. Por tanto, los dos investigadores argentinos, especia-

lizados en materia de Inteligencia Artificial, escriben a cuatro 

manos esta obra. Los dos autores son Mariano Sigman, doctor 

en Neurociencia y Santiago Bilinkis, tecnólogo, especializado 

en inteligencia artificial, robótica y biotecnología, neurocien-

cia y nanotecnología. En el caso de Mariano Sigman es uno de 

los directores del Human Brain Project, un proyecto que tiene 

como fin entender y emular al cerebro humano; por su parte, 

Santiago Bilinkis es considerado como uno de los más renom-

brados científicos del mundo en la Singularity University, ubi-

cada en una sede en la NASA del Silicon Valley, además de ser 

miembro del MENSA y un referente de innovación tecnológica 

en Argentina. 

“En estos días, en los que suele percibirse la IA como algo 

opuesto a lo humano, quizá convenga recordar que su primer 

proyecto embrionario se concibió justamente en la urgencia 

por salvar a la humanidad de su poder de autodestrucción”, 

escriben al inicio de esta obra los autores, Artificial, la nueva 

inteligencia y el contorno de lo humano, donde sendos inves-

tigadores se proponen en esta lectura hacer fácil lo complejo 

del concepto y de la filosofía, de lo que hemos comenzado a 

entender como “inteligencias artificiales” en el siglo XXI. Des-

de el inicio de la historia con Alan Turing como protagonista, 

el padre del concepto como tal, cuyo cuerpo, un siete de junio 

de 1954, aparece sin vida, hasta un epílogo, donde se refieren al 

sentido de la extinción como si fuera “el apocalipsis”. 

Esta obra es una lectura necesaria, de una complejidad inte-

lectual muy atractiva. Las 225 páginas nos sirven de reflexión 

sobre lo que acontece entre las máquinas y los seres humanos, 

desde la filosofía y desde el contexto actual, justo ahora que 

tenemos la posibilidad de preguntar a programas de inteligen-

cias artificiales para obtener respuestas concretas sobre temas 

que nos interesan a partir de la redacción de prompts, que son, 

como se explica en un glosario final, la instrucción o el con-

junto de instrucciones, preguntas o frases, en forma de audio 

o texto, que se introducen en un LLM para que la máquina 

pueda generar una respuesta y que sirva de ayuda para el ser 

humano. Los LLM, que provienen del término inglés, son los 

Large Language Model, el modelo masivo de lenguaje, como 

el resultado de entrenar una inteligencia artificial con miles de 

millones de textos y audios, bajo la arquitectura transformer.

Artificial  
La nueva inteligencia y el contorno de lo humano 
Mariano Sigman y Santiago Bilinkis
Debate
Bogotá, Colombia, 2023
232 pp.
ISBN: 978-628-7669-08-6
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A partir de la pregunta que se hace Alan Turing, a mediados del 

siglo XX, sobre si pueden las máquinas pensar, en el capítulo 

11 titulado “Entre la utopía y la distopía”, los dos autores escri-

ben uno de los puntos críticos; el que perturba a muchos sería 

el momento en el que una inteligencia pueda reformular su 

propia estructura neuronal, optimizar sus métodos de entre-

namiento y mejorar su código. En este capítulo, concretamen-

te, y casi al final del libro, los investigadores explican lo más 

inquietante y relacionado hoy, con las inteligencias artificiales: 

“La especie más inteligente fija las reglas. En las secciones 

anteriores, hemos esbozado ideas, límites y dificultades 

para que las máquinas sigan nuestras directivas y protejan 

ante todo nuestros intereses. Y quizá en su ‘niñez’ lo 

hagan. Pero seguramente en algún momento sean la 

especie más inteligente del planeta. Y entonces, serán 

ellas, y no nosotros, quienes fijen las reglas”. 

Pero si de definir el concepto se trata, a fecha de hoy, la web de 

la compañía de IBM nos aporta la siguiente: “La inteligencia 

artificial (IA) es una tecnología que permite a ordenadores y 

máquinas simular las capacidades humanas de aprendizaje, 

comprensión, resolución de problemas, toma de decisiones, 

creatividad y autonomía”. En esta misma respuesta se puede 

leer que, en el año 2024, la mayoría de los investigadores y de 

los profesionales de IA se centran en los avances en IA degene-

rativa, una tecnología que puede crear textos, imágenes, vídeos 

y otros contenidos “originales”. 

En Artificial, donde se mezcla filosofía y psicología, se afirma la 

idea de por qué la IA puede desembocar en un cambio cualita-

tivo, distinto al que ha ocurrido con el resto de las tecnologías. 

“Una IA produce imágenes, palabras e ideas, muchas de ellas 

imprevisibles e irreversibles, y eso las lleva a un reducto que 

había sido pensado indefectiblemente como exclusivo de lo 

humano”, sentencian en el capítulo siete sus autores. Sin em-

bargo, y aunque se le dé un especial énfasis a la Inteligencia 

Artificial, la obra tiene un enfoque humanístico, que combina 

el conflicto humano y la ética filosófica. “Al comienzo del libro 

vimos que la Segunda Guerra Mundial precipitó el desarrollo 

de la IA y de la tecnología nuclear, pero después del conflic-

to, ambas tecnologías siguieron trayectorias muy diferentes. 

Mientras que la IA quedó relegada a una curiosidad académi-

ca, el poderío del arsenal atómico se convirtió en la clave para 

el balance geopolítico del mundo de las siguientes ocho déca-

das”, explican los autores del libro. 

Actualmente, la Inteligencia Artificial está revolucionando el 

campo de las imágenes en redes sociales digitales, e incluso de 

las rutinas periodísticas dentro de las redacciones de los me-

dios de comunicación. La generación de imágenes realizadas 

por ordenador, gracias al uso de la inteligencia artificial, han 

supuesto un auténtico desafío dentro del ecosistema digital de 

las redes sociales, donde tantas informaciones falsas circulan 

al no existir intermediarios, más que los intermediarios de las 

propias plataformas para censurar en determinadas ocasiones 

(Martínez, 2024). 

Para el fotoperiodista Tino Soriano (2024), no es correcto 

hablar de fotografías porque se trata de ilustraciones, pero 

sin duda, los resultados obtenidos con este software aportan 

una sensación de realidad. Tanto en el campo de las imáge-

nes como del periodismo son algunas de las profesiones que 

se han visto más influidas por la Inteligencia Artificial, entre 

otras, a partir de las denominadas inteligencias artificiales ge-

nerativas. El medio digital peruano Ojo Público dedica una pu-

blicación al tema bajo el título No estamos solos. Herramientas 

de inteligencia artificial en la era de la desinformación. Una de 

las grandes cuestiones se refiere a la ética sobre el uso de la 

Inteligencia Artificial, tanto en la investigación y el reporteo, a 

la escritura y a la redacción de textos y las fotografías 

y a las ilustraciones. Desde el medio digital Ojo Público afir-

man: “Si bien la IA puede ser muy útil para facilitar tareas, 

cualquier respuesta de estas herramientas debe ser tratada con 
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escepticismo: es información no verificada, y la IA no se preo-

cupa por la verdad como un periodista”. En consecuencia, esta 

obra titulada Artificial, la nueva inteligencia y el contorno de 

lo humano es más que recomendable tanto para profesores y 

estudiantes de Comunicación y Periodismo, dadas las circuns-

tancias y la evolución de internet que nos está tocando vivir 

con el desarrollo de las inteligencias artificiales, de nuestra de-

pendencia digital y los contenidos de IA generativa, virales en 

redes sociales.

Fátima Martínez Pontificia 

Universidad Católica del Perú, Perú
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La monografía aquí reseñada –Los medios de comunicación 

ante la desinformación: inteligencia artificial, discursos de odio, 

teorías de la conspiración y verificación– se publica en un mo-

mento crítico, lo que le confiere una especial relevancia. Según 

el estudio ¿Cuánto cuesta una mentira? de Evercom, FAD Ju-

ventud y la Universidad Complutense de Madrid, el 80% de los 

jóvenes españoles afirma encontrarse con desinformación de 

forma frecuente en redes sociales, especialmente en ámbitos 

como la política, la migración o los conflictos internacionales 

(Evercom, s. f.).

El volumen, publicado por Tirant Humanidades en 2025, está 

editado por Laura Teruel Rodríguez y Livia García Faroldi, y 

coordinado por ellas junto a José Alberto España Pérez; todos 

ellos son docentes e investigadores de la Universidad de Má-

laga. Ha sido financiado por la Junta de Andalucía en el marco 

del Proyecto de Excelencia Impacto de la desinformación en 

Andalucía: análisis transversal de las audiencias y las rutinas y 

agendas periodísticas (DesinfoAND).

Laura Teruel Rodríguez es doctora en Periodismo por la Uni-

versidad de Málaga, profesora titular del Departamento de 

Periodismo de esta universidad y actualmente vicedecana de 

Alumnado, Movilidad, Igualdad y Bienestar. Ha participado en 

numerosos proyectos de investigación competitivos y en dos 

acciones COST europeas, en torno a los cuales ha articulado su 

trayectoria investigadora, centrada en el periodismo político, 

la desinformación, la polarización y las redes sociales.

Por su parte, Livia García Faroldi es doctora en Sociología por 

la Universidad Complutense de Madrid con mención europea 

y profesora titular en la Facultad de Ciencias de la Comuni-

cación y en la Facultad de Estudios Sociales y del Trabajo. Ha 

participado en más de una docena de proyectos competitivos, 

tanto nacionales como regionales, y es miembro de dos accio-

nes COST. Sus investigaciones recientes se centran en la bre-

cha digital en la participación política, la opinión pública ante 

las noticias falsas y la difusión de la desinformación.

El volumen reúne capítulos elaborados por cerca de 30 au-

tores y autoras, entre investigadores de distintos centros es-

pañoles y profesionales del ámbito comunicativo. Se trata de 

(en orden alfabético): Héctor Barbotta, Daniel Barredo, Sonia 

Blanco, Juan Cano Galindo, Jerónimo Castilla Guerra, Nerei-

da Cea, Cristina de Juan, Aida de Vicente, José Alberto Espa-

ña Pérez, María Jesús Fernández-Torres, Livia García Faroldi, 

Estrella Gualda, Ainara Larrondo-Ureta, Francisco Marcos 

Martín-Martín, Montse Martínez, Antonio Méndez Nieto, 

María Francisca Montiel Torres, Santa Palella Stracuzzi, Bella 

Palomo, Pablo Pastora Estébanez, Urko Peña-Alonso, Simón 

Peña-Fernández, Iván Rodríguez Pascual, Marta Sánchez 

Los medios de comunicación ante la desinformación:  
Inteligencia artificial, discursos de odio, teorías de la conspiración y verificación 
Laura Teruel Rodríguez, Livia García Faroldi y José Alberto España Pérez
Tirant humanidades
Málaga, 2025
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Esparza, Hada Sánchez González, María Sánchez González, 

Jon Sedano, Laura Teruel Rodríguez, Ana Zafra Arroyo.

El libro ofrece una pluralidad de enfoques que articula el co-

nocimiento académico con la experiencia profesional en tor-

no a la desinformación, uno de los fenómenos más relevantes 

para las sociedades democráticas. Más del 75% de los jóvenes 

europeos considera haber estado expuesto a este problema, 

según el Eurobarómetro de Juventud 2024 (Parlamento Euro-

peo, 2024), lo que evidencia su alcance y sus implicaciones en 

ámbitos como la salud pública o la calidad democrática.

La obra se estructura en cuatro bloques temáticos. El primero  

–La desinformación desde el ámbito periodístico y comunicativo– 

aborda el impacto de los mensajes políticos y el papel de las 

agencias de verificación, combinando análisis académico y 

experiencia profesional en ámbitos como tribunales o el pe-

riodismo local. El segundo –La sociedad frente a la desinfor-

mación– examina el comportamiento de las audiencias, con 

especial atención a los contextos mediterráneos y a colectivos 

vulnerables. El tercero –Redes, discursos de odio y teorías de la 

conspiración– se centra en la expansión de narrativas extremas 

y en la tensión entre libertad de expresión y acoso digital. Por 

último, el cuarto –La irrupción de la Inteligencia Artificial en 

la desinformación– analiza los retos derivados de la manipula-

ción de contenidos y los marcos regulatorios emergentes ante 

esta nueva disruptiva tecnología. En este contexto, la IA se vin-

cula con la transmodernidad definida por Rodríguez Magda 

(2013), caracterizada por la recuperación de la confianza en la 

tecnología bajo una renovada vigilancia ética.

En el primer bloque se examina la respuesta del periodismo y 

la política ante la desinformación desde una doble perspecti-

va –académica y profesional–, lo que refuerza el valor analítico 

del conjunto. Se destaca el papel del poder político en la cons-

trucción de mensajes, así como la relevancia de las agencias de 

verificación y del periodismo local, especialmente en ámbitos 

como el científico o el judicial.

Como señala Teruel Rodríguez, resulta fundamental una ciu-

dadanía “mediáticamente alfabetizada” que, apoyada en las 

tecnologías de la información y un uso ético de los recursos 

y relatos institucionales para la comunicación de la política, 

pueda hacer frente a unos desarrollos que “dificultan la traza-

bilidad de las fuentes y la verificación de los contenidos políti-

cos”, un reto “urgente e imparable” (38-39). En esta línea, Sán-

chez González y Sánchez Gonzáles amplían la comprensión de 

los verificadores como herramientas multifuncionales al servi-

cio tanto de profesionales como de la ciudadanía, destacando 

su papel en la alfabetización mediática y el acompañamiento a 

las audiencias (54-55).

En el segundo apartado, se analiza la desinformación desde 

una perspectiva geopolítica y se examina la sociedad que pa-

dece los desórdenes informativos. Por un lado, desde las socie-

dades mediterráneas, aclarando que, aun siendo un fenómeno 

mundial, presenta características similares en entornos geopo-

líticos cercanos –como son los casos de Grecia y España– que 

“muestran el mayor grado de acuerdo cuando se les pregunta 

por la frecuencia en que encuentran noticias que distorsionan 

la realidad y al considerarlas un problema en su país y para la 

democracia”, como señalan las investigadoras Montiel y Zafra 

(194-195).

Por otro lado, se pone el foco en el ámbito regional para analizar 

los consumos mediáticos y su relación con la desinformación, 

estudiando si existen diferencias en función del tipo de hábi-

tat; así, Pastora y García Faroldi muestran las pautas de consu-

mo mediático de la población andaluza, como es su “relación 

con diversos fenómenos relacionados con la desinformación 

(encontrar información falsa, saber identificarla, sospecha de 

haber recibido alguna en la última semana y si se ha compar-

tido) y si existen diferencias según el tamaño del municipio de 
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residencia” (252-253). Finalmente, en este apartado Francisco 

Martín-Martín y Sonia Blanco ponen atención al colectivo de 

personas mayores en tanto ha sido tradicionalmente señalado 

por la literatura científica sobre perfiles demográficos y desin-

formación como uno de los grupos “más vulnerables”.

En la tercera parte se analizan algunos fenómenos conectados 

con la desinformación y las redes sociales, así como los discur-

sos de odio y las teorías de la conspiración. En este apartado, 

Juan Cano, desde un punto de vista que combina lo académico 

con su experiencia profesional en medios, estudia cómo los 

discursos de odio han “proliferado” en una sociedad que “ga-

rantiza la libertad de expresión”, pero que establece un marco 

normativo para restringirlos. Así, reseña cómo “la prolifera-

ción de las redes sociales ha permitido conectar en tiempo real 

a dos personas, aunque estén en las antípodas”. Esta conexión 

tiene una parte negativa, y es que, solo en el último trimestre 

de 2025 el Observatorio Español del Racismo y la Xenofobia 

(OBERAXE) ha registrado un total 120.990 de mensajes de 

odio reportables en las redes sociales (Ministerio de Inclusión, 

Seguridad Social y Migraciones [MISSM], 2025), un dato que 

pone en relieve la proliferación de la que advierte Cano.

El cuarto bloque trata la influencia de la Inteligencia Artificial 

en los desórdenes informativos, con especial atención a los re-

cientes movimientos para regular el uso negativo de esta. En 

esta línea, Jon Sedano, Sonia Blanco y Bella Palomo ponen en 

relieve las imágenes con Inteligencia Artificial que en ocasio-

nes se usa en el ámbito informativo con la intención de ma-

nipular o inducir a engaño. Son reseñables los hallazgos de la 

investigación en España de Sedano, Blanco y Palomo, que han 

mostrado: “a pesar de los retos iniciales y el escepticismo, hay 

una creciente aceptación de la IA entre los medios de comu-

nicación. Esta aceptación se refleja en el aumento del uso de 

tecnologías de IA para la distribución de contenido, la interac-

ción con la audiencia y la automatización de la recopilación de 

información” (355-356).

En este sentido, Fernández-Torres y Cea analizan las diferentes 

iniciativas y acciones legislativas que lleva a cabo la Unión Eu-

ropea para enfrentar los peligros de la información falsa. Por 

otro lado, Castilla Guerra aborda el impacto de la IA como he-

rramienta para amplificar la difusión de noticias falsas y cam-

pañas de desinformación mediante bots y perfiles ficticios. En 

este marco, se examina el reciente Reglamento de la Unión Eu-

ropea sobre Inteligencia Artificial y su papel en la lucha contra 

la desinformación basada en estas tecnologías.

En clave nacional, España Pérez evidencia la relevancia del de-

recho a la información como pilar esencial de las sociedades 

libres frente a la proliferación de noticias falsas. Así, se analiza 

su reconocimiento constitucional, así como sus límites y ras-

gos principales, con el fin de subrayar la importancia de una 

información veraz en las democracias representativas.

En definitiva, nos encontramos ante un monográfico de gran 

valor porque arroja un conocimiento amplio y multidisciplinar 

sobre los desórdenes informativos. Este tema es de gran interés 

e importancia en la actualidad, ya que está poniendo en peli-

gro la salud de la democracia y la confianza ciudadana en la 

información, los medios y las instituciones públicas. Se abarca 

de una manera plural por la unión de los conocimientos aca-

démicos y de perfiles profesionales; así, se toma en conside-

ración diferentes ámbitos como el periodístico, sociológico y 

jurídico y de esta forma esta obra ofrece una guía crítica para 

frente a este dicho fenómeno.

A lo largo de los cuatro apartados que abarcan los múltiples 

capítulos de las casi 30 personas autoras, es reseñable la visibi-

lización que se da a la importancia de las agencias de verifica-

ción (fact-checkers) que desarrollan un papel importante en la 

lucha contra la desinformación por su capacidad de distinguir 

la veracidad de la información que proviene en Internet o en 

redes sociales y por la capacidad para influir en la opinión de 

la audiencia al arrojar información ya “curada”; en un contexto 
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en el que solo un 13% del 80% de jóvenes españoles encuesta-

dos en el estudio ‘¿Cuánto cuesta una mentira?’ afirma com-

probar siempre la información que consume.

El libro, finalmente, nace con vocación prospectiva pues, entre 

los retos de futuro, se aborda la irrupción del uso de la IA en las 

redacciones o en el trabajo periodístico y el debate sobre sus 

ventajas y potenciales riesgos para los medios y usuarios de los 

contenidos digitales, todo ello enmarcado en las regulaciones 

europeas y nacionales.

Pablo González Gómez

Universidad Málaga
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En estos tiempos en que se cuestiona la familia, se favorece el 

individualismo, y existe una batalla ideológica alrededor de 

la educación, el papel del cine como espejo de la realidad y 

como posible factor de cambio cobra aún más relevancia.

Es por ello una estupenda noticia la aparición de un libro 

como Vínculos familiares y educación en el cine y la televisión, 

en el que una serie de analistas e investigadores (coordina-

dos por los profesores de la Universidad CEU San Pablo, Juan 

Orellana y Javier Figuero) analizan algunas obras clave del 

cine y la televisión recientes, para establecer las relaciones 

entre educación y familia.

El libro está dividido en 12 capítulos, y a pesar del tema y plan-

teamiento comunes, demuestra una enriquecedora mezcla 

de acercamientos, lo cual permite disfrutar de cada segmento 

por separado, y convierte Vínculos familiares y educación en 

el cine y la televisión en un libro de consulta (especialmente 

útil para educadores), tanto como de lectura continuada.

El primer capítulo se titula “Entre el aula y la casa: el viaje de 

la educación en El porvenir (Mia Hansen-Love, 2016)”, y está 

escrito por Pablo Alzola. El autor se fija en la película de Han-

sen-Love para hablar sobre la emergencia educativa actual, y 

demostrar que la educación va mucho más allá del aula. Para 

1	  CAVELL, Stanley (2007). Ciudades de palabras. Cartas pedagógicas sobre un registro de la vida moral. Valencia: Pre-Textos.

ello, además de en lo temático y la construcción de persona-

jes, su análisis se centra en el aparato formal y narrativo, lo 

cual resulta especialmente atractivo para el lector más intere-

sado en los aspectos cinematográficos.

Alzola utiliza la obra de Stanley Cavell como referente con el 

que contrasta sus hallazgos en la película, en concreto la idea 

de educación como perfeccionamiento moral1.

El autor analiza los tres espacios simbólicos de la historia 

(aula, bosque, casa), así como cuatro imágenes que sinteti-

zan el viaje de la protagonista.

El segundo capítulo está escrito por Rubén de la Prida, y lleva 

por título “El cine europeo reciente ante la crisis de la familia 

y la emergencia educativa”. De la Prida aplica su habitual ri-

gor académico al estudio y comparación de dos películas: la 

belga Un pequeño mundo (Laura Wandel, 2021) y la alemana 

Sala de profesores (Ilke Çarak, 2023). 

El estudio del autor es sistemático y estructurado, con un en-

foque neoformalista, en sus propias palabras. Segmenta am-

bas películas para llevar a cabo un microanálisis fílmico que 

permita su traslación a la disección de cada obra.

Vínculos familiares y educación en el cine y la televisión
Javier Figuero y Juan Orellana (editores)
Fragua
Madrid, 2025
314 pp.
979-13-991218-5-8
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Tras un análisis separado de cada película, De la Prida pro-

cede a la comparación de su objeto de interés en las dos: los 

vínculos. Así, analiza los vínculos verticales: entre padres e 

hijos, y entre profesores y alumnos. También los vínculos 

horizontales: relaciones entre niños y relaciones entre adultos

El tercer capítulo lo escribe uno de los editores del libro, Juan 

Orellana, junto con Teresa Díaz. El título es “La virgen roja: la 

pretensión prometeica como criterio educativo”.

Orellana y Díaz estudian la película de Paula Ortiz, centrán-

dose más en aspectos temáticos, sin renunciar a realizar pun-

tualmente análisis formales.

A modo de introducción, se nos cuenta tanto el argumento 

de la película como los hechos reales en los que se inspira, 

señalando qué acontecimientos se han mantenido fieles a la 

realidad, así como los que han sido ficcionados. También se 

repasa la filmografía de la directora, Paula Ortiz, haciendo 

hincapié en las temáticas comunes. 

Orellana y Díaz desentrañan con acierto La virgen roja, que 

muestra el caso de un proyecto educativo contra natura, don-

de la carencia de libertad, afectividad e identidad lleva al fra-

caso, e incluso a la tragedia.

El cuarto capítulo se adentra en una de las series de televisión 

más celebradas de la última década, y que además toca de 

lleno los temas comunes del libro. Hablamos de Adolescen-

cia. Con el subtítulo de “Un drama familiar con un realismo 

estremecedor”, los autores de este capítulo, Manuel Albacete 

y Cándida Filgueira, ofrecen una de las entradas más comple-

tas del volumen.

Y es que las miradas de Albacete (que procede del campo 

audiovisual) y de Filgueira (educadora) se complementan 

2	 Método extensamente aplicado en el análisis de series de ficción y películas. CASTELLÓ, Enric (2008). Identidades mediáticas. Introducción a las teorías, métodos 
y casos. UOC

para cubrir tanto los aspectos temáticos como los formales, 

siguiendo la metodología del Close Reading.2 El enfoque es 

triple: se estudia la estética, la narración y los contenidos y 

significados.

El primer punto del análisis se centra en las características 

técnicas de la serie, en especial en la particularidad de que 

todos los episodios están rodados en plano-secuencia, y el 

efecto de inmersión realista que ello supone.

Después se analizan los variados vínculos que se retratan, el 

desarrollo psicológico adolescente, la influencia del entorno 

social (tanto real como virtual), el acompañamiento emocio-

nal de los adultos, los vínculos románticos y sexuales…

Los últimos puntos estudian el rol de las instituciones educa-

tivas, el enfoque preventivo de los problemas retratados, las 

adicciones y conductas de riesgo, y la comunicación familiar. 

Todos estos apartados se ilustran con escenas concretas de 

la serie.

En el quinto capítulo nos encontramos con un análisis de la 

miniserie de HBO Mare of Eastwood, escrito por Jorge Martí-

nez, que lo subtitula “La familia más allá de la familia”.

Martínez arranca hablando sobre la repercusión que ha te-

nido la serie, resaltando la calidad del guion y la producción, 

unidas a una gran atención a las dinámicas afectivas. Destaca 

también cómo esta serie no cae en el nihilismo imperante en 

otras obras de ficción contemporáneas.

Después, se hace un repaso al retrato de la familia en series 

de televisión actuales, y cómo la televisión está reflejando las 

nuevas formas de familia, concepto que en las series actuales 

va más allá del vínculo genético.
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Seguidamente, Martínez se centra en el retrato de familia en 

Mare of Easttown. Es una familia no basada en las jerarquías 

tradicionales, sino en la voluntad de cuidado mutuo.

En la serie se ven diferentes modelos familiares. Ninguno de 

estos núcleos está idealizado, todos están cruzados por el do-

lor. Pero se recuerda que la serie no es una crítica frontal a la 

familia tradicional, sino una exploración de sus límites.

El siguiente punto es un estudio del personaje principal, 

Mare, cómo intenta tapar su dolor por el suicidio de su hijo a 

través de ayudar a otros. 

El siguiente punto de atención es la comunidad eclesial en 

la parroquia de Saint Michael. Easttown es un pueblo de 

predominancia católica, y el autor observa que la serie pre-

senta una comunidad con un sentido solidario de acogida 

incondicional. 

Los dos párrocos que aparecen ofrecen una imagen positiva, 

aunque no idealizada, del sacerdocio.

El sexto capítulo se titula “Qué es amor y cómo amar a los 

hombres: la educación afectiva en Las chicas Gilmore desde 

la perspectiva de la teología del cuerpo”. Está escrito por tres 

autores: Sergio Gómez, Sara Padín y Elena Cebrián.

Nos encontramos ante una exploración de la serie desde dos 

puntos de vista: como producto de entretenimiento y como 

configuración simbólica de la subjetividad, es decir, el rela-

to de una serie como historia de vida. Como nos dicen los 

autores, una serie con varias temporadas puede desarrollar 

con profundidad la vida de los personajes, acercándolos a las 

personas reales. La protagonista aprende a través de su ma-

dre y su abuela. Aprendizaje observacional, que el espectador 

comparte.

3	  JUAN PABLO II (2017). Hombre y mujer los creó: Teología del cuerpo. Ediciones Cristiandad (Catequesis de los miércoles, 1979-1984).

Los tres autores aplican un arco interpretativo basado en la 

Teología del cuerpo de San Juan Pablo II3, que ofrece una vi-

sión integral del ser humano. No para emitir juicios morales 

sobre los personajes, sino para aplicar una lente antropoló-

gica y ética.

Permite entender el recorrido de la protagonista: una oscila-

ción entre el impulso espontáneo del deseo y la búsqueda de 

una forma de amor que lleve consigo reciprocidad, respeto y 

madurez.

El séptimo capítulo también está elaborado entre tres auto-

res; en este caso, Gonzalo Fuertes, Berta García y Teresa Bar-

celó. El título es “Educación y vínculos familiares en la era 

postmoderna: un análisis comparativo entre Anne y Diana 

en Anne with an E”. Una serie donde se presentan relaciones 

familiares a través del prisma del posmodernismo, a pesar de 

su ambientación de época en el siglo XIX.

Los autores analizan las trayectorias educativas y el contraste 

entre los vínculos familiares de los dos personajes principa-

les, Anne y Diana, para explorar las dinámicas de la era pos-

moderna. Así, el personaje de Anne, que es adoptada, repre-

senta un enfoque educativo autodidacta, mientras que Diana 

es la imagen de la educación tradicional.

También se analiza la amistad de ambas como un espacio de 

apoyo mutuo, crecimiento personal y equilibrio emocional. 

En el siguiente capítulo nos encontramos con el otro editor 

del libro, Javier Figuero, que comparte escritura con Roberto 

Gelado. El título es “La eficacia de los vínculos familiares en 

la educación de los jóvenes: Los buenos profesores (Thomas 

Lilti, 2023) y Radical (Christopher Zalla, 2023)”.
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Figuero y Gelado se acercan a estas dos películas para realizar 

un estudio de los vínculos familiares y educativos de varios 

personajes principales, y descubrir cómo estos inciden en su 

educación. Un docente y un estudiante por cada película, y 

cinco personajes más. Las dos películas se complementan 

bien, pues Los buenos profesores se centra más en los docen-

tes, mientras que en Radical los alumnos son protagonistas.

El foco principal del estudio es narrativo, con énfasis en la 

psicología de los personajes, pero ocasionalmente hay espa-

cio para un análisis formal.

En el capítulo vemos cómo los vínculos familiares son funda-

mentales en las dos películas, tanto para la labor educativa 

como para la consecución de una educación de calidad. 

Feliciana Merino se hace cargo del noveno capítulo, que lle-

va por título “Educando a J. (2001): El descubrimiento de la 

paternidad. Una amistad que desafía la razón y el corazón”.

Merino empieza hablando sobre el subgénero coming-of-age, 

que considera una plataforma para reflexionar sobre los de-

safíos propios de la juventud, así como los vínculos que mar-

can el proceso de crecimiento.

La película en la que decide centrarse es Educando a J.: en 

ella se presenta la adolescencia a través de la mirada de su 

protagonista, una joven introvertida, que bajo su estética gó-

tica oculta la necesidad de ser vista, escuchada y reconocida. 

El hombre que la contrata para su tienda, Randall, le propor-

cionará un vínculo de cuidado y protección. Merino resalta 

los temas de la disponibilidad afectiva y responsabilidad ha-

cia el otro, la relevancia de los referentes adultos durante la 

adolescencia, y la importancia de vínculos no convencionales

En el décimo capítulo nos encontramos con Antonio 

Sánchez-Escalonilla, que escribe “Paternidad y filiación en 

Los que se quedan (Alexander Payne, 2023). Cuento de Navi-

dad en un colegio de élite”.

Con su habitual estilo ameno, Sánchez-Escalonilla analiza la 

película de Payne. Una obra donde el autor ve tres personajes 

desarraigados, dejados atrás, que se encuentran en Navidad, 

formando una unidad familiar en el sentido de que se profe-

san un cuidado mutuo. 

Sánchez-Escalonilla considera Los que se quedan una varian-

te de la narrativa maestro-discípulo, con la curiosidad de que 

aquí el desarrollo es bidireccional, ya que el arco de transfor-

mación del maestro también tiene relevancia.

El autor también establece un paralelismo con Cuento de Na-

vidad de Charles Dickens. 

Al final, resalta los temas principales de la película: Protec-

ción, sacrificio, purificación, maduración y transformación.

En el undécimo capítulo, Jesús de la Llave escribe “La ne-

cesidad de los vínculos familiares en la educación: el papel 

subsidiario de los maestros en la película Conducta (Ernesto 

Daranas, 2014)”.

De la Llave pone el foco en esta poco conocida película cuba-

na de 2014, donde él encuentra representada la responsabili-

dad de la familia, la escuela, y las autoridades e instituciones 

en la educación de niños y adolescentes. El autor propone 

analizar el papel de cada uno de esos estamentos en la pelí-

cula, relacionándolos con escenas y símbolos visuales, lo cual 

añade un interés formal e interpretativo al estudio temático.

El volumen se cierra con el capítulo 12, titulado “La tarea de 

ser mejor. La virtud aristotélica de la fortaleza en La familia 

Bèlier (Éric Lartigau, 2014)”. El autor de esta última entrada es 

Isidro Catela.
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El título ya delata las intenciones del autor: estudiar desde 

el punto de vista ético la famosa película francesa, y en con-

creto la virtud moral de la fortaleza, a través de las acciones 

de sus personajes. Catela parte de la idea de que los vínculos 

familiares son imprescindibles para el desarrollo de una vida 

buena.

Mientras salpica su análisis con referencias cinematográfi-

cas y culturales, Catela va testando la fortaleza moral de los 

principales personajes: el padre, la madre, el hermano y fi-

nalmente Paula Bèlier, la protagonista principal. 

Federico Alba

Universidad CEU San Pablo
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La llegada de la inteligencia artificial (IA) a las redacciones ha 

supuesto la aparición de un nuevo reto para el periodismo, 

cuando aún hacemos frente al anterior, tras la llegada de las re-

des sociales y todas las consecuencias que han acarreado para 

la profesión. Este libro, coordinado por las profesoras e inves-

tigadoras de la Universidad Complutense Sonia Parrat y María 

Ángeles Chaparro Domínguez, recoge las reflexiones desde di-

ferentes perspectivas de académicos, periodistas, organismos 

públicos e instituciones privadas sobre la implantación de la 

IA en el periodismo.

Tanto Parrat como Chaparro son docentes con una amplia 

carrera investigadora sobre la IA aplicada al periodismo. Am-

bas son autoras de varios artículos sobre está temática como 

Journalistics Ethics: Analyzing Academia’s Contributions to 

their Development and Improvement (Parratt-Fernández, 

Chaparro-Domínguez et al., 2024) o Cobertura mediática del uso 

de la inteligencia artificial en el periodismo en España: relevancia, 

temas y frames (Parratt-Fernández, Chaparro-Domínguez et al., 

2024). Además, la profesora Parratt tiene entre otras, publica-

ciones sobre esta temática como Uso periodístico de la IA en 

medios de comunicación españoles: mapa actual y perspectivas 

para un futuro inmediato (Mayoral Sánchez et al., 2023). Por 

su parte, la profesora Chaparro tiene también numerosas pu-

blicaciones como, por ejemplo, El impacto de la IA en los conte-

nidos periodísticos sonoros (Chaparro-Domínguez, 2024). Por 

tanto, esta obra es la culminación de investigaciones previas 

sobre esta cuestión publicadas en artículos científicos. 

A pesar de que la ética periodística es una cuestión amplia-

mente arraigada en las redacciones periodísticas y que sirve de 

pilar para sustentar la idea entre las audiencias de que la pren-

sa es libre e independiente, la llegada de los algoritmos y la IA 

ha implantado serias dudas en la audiencia, especialmente en 

torno a la credibilidad y transparencia. Este libro cuenta con 

expertos en la materia y a través de cinco bloques se hace un 

repaso a todo lo referente a la ética, el periodismo y la IA. 

En el capítulo introductorio Nuria Oliver, directora científica 

y cofundadora de ELLIS Alicante (European Laboratory for 

Learning and Intelligent Systems), nos presenta un repaso de 

los diferentes tipos de IA y el modelo ético FATEN, que se co-

rresponde con las características que se deberían exigir a los 

modelos de IA.

A continuación, comienza el primer bloque relacionado con la 

responsabilidad de los medios, en cuyo primer capítulo titula-

do “¿De qué hablamos cuando hablamos de Ética? Principios 

éticos en las directrices de uso de inteligencia artificial de la 

prensa” el profesor João Canavilhas, de la Universidad da Beira 

Interior (Portugal), analiza las directrices éticas de seis periódi-

cos internacionales. Su intención es identificar qué principios 

éticos son los más comunes en el uso de la IA en redacciones y 

Inteligencia Artificial y Periodismo: miradas desde la ética
Sonia Parratt y María Ángeles Chaparro Domínguez (Coordinadoras) 

Tecnos
Madrid, 2026
305 pp.
978-84-309-9429-8
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plantea mecanismos de control más concretos para recuperar 

la confianza del público y la legitimidad del periodismo.

La profesora Victoria Moreno Gil, de la Universidad Carlos 

III de Madrid y periodista en la Agencia EFE, nos presenta el 

capítulo “Códigos éticos en el ámbito de la IA periodística: 

adopción, efectividad y recomendaciones prácticas”. En él, 

Moreno plantea que la aplicación de la IA generativa (IAG) en 

el periodismo hace necesaria una revisión y actualización de 

los marcos éticos actuales. Para ello, reflexiona sobre la adop-

ción y eficacia de los manuales sobre el uso de la IA a partir de 

la investigación de Parratt Fernández, Chaparro Fernández y 

Moreno Gil (2024). En su revisión, destaca, además, que existe 

un gran desequilibrio entre el interés que existe por desarrollar 

guías o principios éticos y su materialización efectiva en las re-

dacciones. Su conclusión es que a nivel mundial son pocos los 

medios que han implementado manuales o códigos sobre el 

uso de esta tecnología.

El libro continúa con un bloque sobre derecho y democracia, 

en cuyo capítulo titulado “La Inteligencia Artificial en los me-

dios de servicio público en España: marcos éticos para un uso 

responsable”, la profesora Sara Pérez Seijo de la Universidade 

de Santiago de Compostela, analiza cómo están gestionando 

la integración de la IA los medios de comunicación públicos 

en España mediante la creación de marcos éticos y normati-

vos. Para ello, examina los casos concretos de RTVE, Agencia 

EFE, 3Cat y EITB. En su estudio Pérez Seijo destaca el esfuerzo 

de estos medios por establecer normativas de autorregulación 

para hacer frente a los sesgos algorítmicos o la desinforma-

ción. Concluye destacando la importancia de la supervisión 

editorial para proteger la credibilidad, la transparencia o los 

valores democráticos.

En el capítulo cinco, titulado “El periodismo automatizado en 

las democracias occidentales. Retos y requisitos a la luz de la 

convención marco del Consejo de Europa sobre Inteligencia 

Artificial y Derechos Humanos, Democracia y Estado de De-

recho”, el profesor de la Universidad Complutense de Madrid y 

jefe de la Delegación Española del Comité de Inteligencia Ar-

tificial del Consejo de Europa, Mario Hernández Ramos anali-

za el auge del periodismo automatizado y su influencia en las 

democracias occidentales. Su trabajo evalúa tanto las ventajas 

y oportunidades que aporta esta tecnología, como los riesgos 

de desinformación y la homogeneización del discurso públi-

co. Además, se explora el impacto de esta tecnología sobre la 

opinión pública y el pluralismo ya que, Hernández señala que 

la IA puede fallar y que es necesario que esta tecnología sea 

robusta, segura y supervisada por un humano, para no perder 

la actitud crítica y reflexiva de los periodistas. 

El siguiente bloque se refiere a especializaciones periodísticas 

y comienza con un capítulo elaborado por Eduardo del Campo 

Cortés, profesor de la Universidad de Sevilla y miembro de la 

sección española de Reporteros Sin Fronteras. En su capítulo 

titulado “La Carta de París de Reporteros Sin Fronteras (RSF) 

y otras iniciativas para el uso ético de la IA en el periodismo: 

principios y prácticas”, Campo reflexiona sobre la integración 

de la IA en el periodismo, y defiende que esta tecnología es un 

asistente muy útil, pero que nunca podrá reemplazar en su to-

talidad a la práctica periodística. El autor introduce la Carta de 

París, que es un decálogo elaborado por Reporteros Sin Fronte-

ras para establecer límites éticos frente a los algoritmos. En su 

análisis, Campo resalta que los valores clásicos de veracidad, 

transparencia y rigor son más necesarios que nunca para evitar 

que la desinformación afecte al derecho a la información. 

El capítulo siete, titulado “Inteligencia Artificial en el perio-

dismo deportivo: usos, retos éticos y recomendaciones” de 

los profesores Xavier Ramón Vegas de la Universitat Pompeu 

Fabra y José Luis Rojas Torrijos de la Universidad de Sevilla, 

analiza la transformación del periodismo deportivo tras la in-

tegración de la IA. Sus autores destacan la gran automatización 

de contenidos debido al uso masivo de datos por parte de esta 
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tecnología. En su trabajo analizan los casos de varios medios 

deportivos internacionales y destacan los beneficios en cuanto 

a ahorro de coste y tiempo en la producción de contenido so-

bre deportes minoritarios, pero sin olvidar resaltar los riesgos 

éticos que se manifestaron en casos concretos ocurridos en 

medios como Gannett y Sports Ilustrated. Ante estos riesgos, 

Ramón Vegas y Rojas Torrijos proponen un decálogo ético cen-

trado en la supervisión humana, la transparencia algorítmica y 

el rigor informativo. 

En el capítulo ocho, “Cuando la imagen no es el fin, sino el 

medio: fotoperiodismo e IA”, escrito por la profesora de la Uni-

versidad San Jorge, Pilar Irala Hortal, se analiza el impacto de 

la inteligencia artificial sobre la percepción de la verdad. Para 

ello, utiliza la película Mountainhead y otros casos reales, con 

los que la profesora Irala advierte de la dificultad para distin-

guir la realidad entre una fotografía y una imagen generada 

por IA. En este artículo se explica que a diferencia de la foto-

grafía tradicional que muestra un hecho real sin alteraciones, 

las imágenes generadas por IA pueden ser utilizadas como he-

rramientas de manipulación social y política. La autora cierra 

el capítulo con una llamada a la responsabilidad ética de los 

medios de comunicación y una mirada crítica por parte de la 

ciudadanía para que sepan discernir entre lo real y lo generado 

por algoritmos.

El capítulo nueve explora el uso de la IA en el ámbito radio-

fónico. Bajo el título “El uso de la Inteligencia Artificial en la 

producción de informaciones en el medio radiofónico: con-

sideraciones éticas y mejores prácticas periodísticas”, la pro-

fesora Samia Benaissa Pedriza de la Universidad Compluten-

se de Madrid, destaca que el uso de la IA en la radio se basa 

especialmente en la automatización de tareas rutinarias y el 

procesamiento de grandes cantidades de datos. Además, Be-

naissa advierte de los peligros de perpetuación de sesgos ideo-

lógicos en los modelos de lenguaje utilizados y de la necesidad 

de supervisión humana para evitar la pérdida de credibilidad. 

También aborda desde un punto de vista ético, la falta de legis-

lación para garantizar la transparencia y la protección de los 

derechos humanos frente a la difusión de deepfakes. 

El responsable de innovación en RTVE, David Corral Hernán-

dez, nos muestra en el capítulo diez, titulado “Medios, tecno-

logía y democracia. Utilizando la IA en RTVE para un mejor 

servicio público”, cuál es la estrategia de RTVE para integrar la 

IA como herramienta en la misión de este medio como servi-

cio público. A lo largo del capítulo, Corral presenta un proyecto 

pionero de cobertura electoral automatizada, diseñado especí-

ficamente para recopilar y difundir los resultados de pequeños 

municipios y así combatir la brecha de la España vaciada. A 

través del uso de datos oficiales y voces sintéticas, David Corral 

demuestra que este proyecto busca reforzar la calidad demo-

crática y la confianza ciudadana. 

En el capítulo once, titulado “Fact-checkers frente a la IA: de 

verificar bulos a comprobar chatbots”, de Irene Larraz, profeso-

ra de la Universidad de Navarra y Newtral, y Ramón Salaverría, 

profesor de la Universidad de Navarra. Sus autores analizan el 

uso de Grok, la IA generativa de X, como verificador de datos 

en redes sociales. A través de la exposición de casos reales de 

errores algorítmicos, demuestran cómo la excesiva confianza 

de los usuarios en estas herramientas y la opacidad de proce-

dencia de sus fuentes, pueden provocar una tensión entre la 

inmediatez de la automatización y el rigor del fact-checking 

humano. Por último, los autores reflexionan sobre el desequi-

librio de poder que supone dejar la moderación de contenidos 

en manos de la IA, ya que a menudo distorsionan la realidad, 

lo que afecta a la reputación de los medios de comunicación.

El bloque sobre desinformación y fact-checking comienza 

con el capítulo doce, titulado “Transparencia en el uso de la 

IA en el fact-checking: desafíos y oportunidades”, de los pro-

fesores Roger Cuartielles, de la Universitat Pompeu Fabra y 

Uxía Carral, de la Universidad Carlos III de Madrid. En esta 

Doxa43 (Revista).indb   522Doxa43 (Revista).indb   522 13/07/2026   19:16:1213/07/2026   19:16:12



doxa.comunicación | nº 43, pp. 501-528 | 523julio-diciembre de 2026

Reseñas bibliográficas

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

investigación se toma la transparencia como el eje central de 

la ética, lo que permite al fact-checking recuperar la confianza 

de la ciudadanía en los medios frente al uso de la IA. Para ello, 

se analizan cómo las organizaciones de verificación integran 

herramientas tecnológicas para detectar la desinformación y 

haciendo hincapié en la necesidad de rendición de cuentas en 

el uso de algoritmos. Ambos autores argumentan, que, ante la 

falta de unas directrices concretas, deben prevalecer la clari-

dad metodológica y la supervisión humana, para evitar sesgos 

y garantizar la veracidad informativa.

La profesora Idoia Salazar de la Universidad CEU San Pablo y 

de la empresa OdiseIA, cierra el libro con el capítulo titulado 

“Periodismo e Inteligencia Artificial: la ética como garantía 

de confianza”, donde analiza los retos éticos y editoriales que 

plantea para el periodismo el uso de la IA. Salazar destaca la 

importancia de mantener al ser humano en la toma de decisio-

nes del proceso periodístico y tomar como pilares fundamen-

tales la transparencia, la explicabilidad y la no maleficiencia 

para evitar sesgos y manipulaciones. Por último, Salazar man-

tiene que el futuro de la profesión depende de una gobernanza 

algorítmica responsable, en la que la IA sea una herramienta 

de apoyo, sin perder la confianza y credibilidad de la audiencia.

En definitiva, este libro pretende reflexionar sobre cómo hacer 

un buen uso de la IA, respetando los valores más importantes 

del periodismo como son la objetividad, la veracidad, la inde-

pendencia y neutralidad.

Mónica Melero

Universidad de Valladolid
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Madrid no ha dejado de cambiar desde la explosión de la mo-

dernidad, y uno de los autores que más han sabido capturar la 

transformación que experimentó la arquitectura y el urbanis-

mo de la capital del país fue el fotógrafo barcelonés Luis Lladó 

Fábregas, nacido en 1874 y fallecido setenta años después en 

el exilio mexicano. Son diversas las investigaciones que se han 

dedicado a su trabajo, pero no abundan libros tan especiali-

zados y rigurosos como el que le dedica el Catedrático de la 

Universidad Complutense de Madrid Luis Deltell Escolar, tam-

bién director del grupo ESCINE de estudios cinematográficos 

y fotográficos de la misma universidad. El libro, titulado Luis 

Lladó en Madrid, ve la luz en la editorial La Librería, la cual se 

caracteriza por su cuidado formal y estético, y debe celebrarse 

como una maravillosa aportación a la historiografía de la foto-

grafía española. De hecho, sería injusto ver el libro como una 

monografía dedicada a un artista olvidado, y habría que inter-

pretarlo como un texto de carácter ensayístico sobre los méto-

dos de recuperación patrimonial de la fotografía, las lagunas 

archivísticas y la complejidad de “revelar” –lo cual podemos 

entender en un doble sentido, tanto literal y simbólico, con-

forme a las enseñanzas de Roland Barthes– a un autor del que 

apenas existen pinceladas biográficas. Además, el libro es el 

final de un recorrido investigador que inició varios años atrás, 

y cuyos avances Deltell ha ofrecido al público interesado en 

certámenes de carácter internacional como el Congreso Inter-

nacional de Fotografía Contemporánea (CONFOCO).

Según nos confiesa el autor del libro en sus páginas, Lladó Fá-

bregas es uno de los fotógrafos que, de un modo injusto, ha 

sido relegado al olvido en la historiografía nacional, pese a que 

su archivo es custodiado desde hace más de ocho décadas por 

el CSIC (Archivo del Centro de Ciencias Humanas y Sociales). 

Este contiene miles de imágenes fijas de extraordinario valor 

documental y estético. Deltell comienza su texto con una ad-

vertencia clara, en la que anticipa que este gran retratista de 

Madrid es un fotógrafo “revelado, pero aún no conocido”. Esta 

paradoja atraviesa todo el volumen y confiere al ensayo un 

tono cercano, pero al mismo tiempo reflexivo y sincero. ¿Qué 

mejor manera de conocer el trabajo del barcelonés que zam-

bullirse en sus páginas? Así, podríamos entender la palabra 

“ensayo”, tal cual la expone Deltell, en el sentido orteguiano del 

término. Así, el profesor añade que, aunque se cuente con un 

enorme archivo visual, lo cierto es que se carece de informa-

ción precisa sobre la vida personal, los postulados estéticos y 

las motivaciones creativas de Lladó Fábregas.

El trabajo paciente de catalogación y restauración que han 

acometido Rosa María Villalón Herrera y Raquel Ibáñez Gon-

zález –a quienes el libro está dedicado por el profesor de la 

Universidad Complutense– permitió rescatar de la zona de os-

curidad un conjunto fotográfico que podría calificarse como 

desordenado y fragmentario. Como enfatiza Deltell, no se trata 

solo de un proceso de conservación técnica, sino de un acto 

Luis Lladó en Madrid
Luis Deltell Escolar 

La Librería
Madrid, España, 2026
213 pp.
ISBN: 978-84-98736-03-8
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interpretativo e, incluso, humano. Villalón y Herrara lograron 

conferir sentido a un archivo disperso, pero también consi-

guieron dotar de narrativa a un conjunto de negativos sin con-

texto y que, con gran probabilidad, habrían terminado aban-

donados en el rincón de un almacén. Este gesto metodológico, 

como indica Deltell, es, en sí mismo, un acto fotográfico, ya 

que permite hacer surgir imágenes latentes. De nuevo, la in-

usitada importancia del término “revelar”.

La obra editada por La Librería se divide en bloques o epígrafes 

temáticos que se distribuyen a la manera de capítulos visua-

les en torno a la relación que el protagonista mantuvo con la 

urbe capitalina. En primer lugar se encuentra la introducción, 

la cual plantea las condiciones del “descubrimiento” de este 

autor y los límites del conocimiento biográfico disponible. En 

estas primeras pinceladas ensayísticas Deltell despliega una 

cartografía visual de Madrid en un marco de transformación, 

en la que podría verse la Gran Vía como una epopeya cine-

matográfica, pero donde tiene también cabida la generación 

arquitectónica del 25, las grandes obras de ingeniería (desde 

el Canal de Isabel II hasta la Ciudad Universitaria, sin olvidar 

la zona de El Metropolitano), los palacios cinematográficas (el 

arte que define el siglo XX, como estudiaron Walter Benjamin 

y han puesto de relieve, de forma contemporánea, filósofos 

como Alain Badiou) y, finalmente, la Guerra Civil como el co-

lapso de la modernidad que Lladó había documentado y por la 

que se había dejado seducir. 

Esta estructura presenta una doble virtud: por un lado, per-

mite al lector adentrarse en la obra de Lladó desde múltiples 

ángulos temáticos; por otro, convierte al ensayo en un atrac-

tivo texto sobre la historia urbana y arquitectónica de Madrid 

en las décadas de 1920 y 1930. Así, el libro se entrelaza con el 

análisis cultural, arquitectónico e histórico, lo que enriquece 

notablemente la lectura tanto para investigadores especializa-

dos como para lectores no especializados.

Son muchas las partes sugerentes del libro, pero es realmente 

singular el modo en que se trabaja la noción de “fotógrafo sin 

estilo”, expresión que el catedrático de Comunicación Audio-

visual retoma del crítico José Moreno Villa, quien la aplicó a 

la gasolinera de Porto Pi, diseñada por Casto Fernández-Shaw. 

Según Deltell, Lladó evitaba intencionalmente imponer una 

estética personal, ya que su objetivo no era otro que “realzar el 

objeto retratado [...] por encima de imponer una estética pro-

pia”. En cualquier caso, la característica reconocible del trabajo 

del fotógrafo es que fotografía edificios, no personas. Sus en-

cuadres son precisos, sus exposiciones largas borran el movi-

miento humano y privilegian la arquitectura, muy a la manera 

del posterior cine de Michelangelo Antonioni. No es que no 

haya personas, sino que las pocas que aparecen suelen estar 

borrosas, lo que hace que la fotografía tenga un halo fantasma-

górico, lo que lleva a pensar, de nuevo, en las teorías barthiana 

expresadas por el semiótico en su texto La cámara lúcida. Si 

en su obra las personas son espíritus sin cuerpo sólido, Madrid 

aparece como una ciudad inequívocamente imponente, en 

construcción y plagada por estructuras gigantes. 

Desde un punto de visto histórico, cabría entender Luis Lladó en 

Madrid también como un ensayo sugerente, ya que se traza un 

recorrido visual por la ciudad en los tiempos de entreguerras, 

desde los vestigios del casco antiguo hasta esos colosos rasca-

cielos que ya asoman e imponen en la Gran Vía. Deltell con-

textualiza las imágenes de Lladó con referencias literarias (Be-

nito Pérez Galdós, Juan Ramón Jiménez o Ramón Gómez de la 

Serna, entre otros) y arquitectónicas, lo que ubica al fotógrafo 

catalán en el corazón de un momento temporal excepcional: la 

transformación de Madrid en una capital europea moderna. La 

ciudad deja de ser una villa manchega para ser la gran urbe del 

país, y todo ello ocurre en un tiempo también de transforma-

ción en lo artístico, como es el que capitalizan las vanguardias.

La Gran Vía y su paulatina construcción son, sin duda, núcleos 

del libro. Deltell muestra cómo Lladó documentó las tres fases 
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de la urbanización de esta arteria urbana, convirtiéndose en 

testigo privilegiado, como se ha referido, de una epopeya ar-

quitectónica colectiva. Las fotografías del edificio de La Unión 

y el Fénix, del Palacio de la Música, del rascacielos Capitol o 

del ya desaparecido hotel Florida, por citar edificaciones em-

blemáticas y reconocibles, no se comportan como meras pos-

tales turísticas, sino que atestiguan momentos precisos de un 

proyecto urbanístico único en la historia del país en que nació 

y, más concretamente, de la ciudad que lo acogió.

Especialmente reveladora es la fotografía nocturna de la fa-

chada de la sala Velússia, una de las imágenes más icónicas de 

Lladó. Deltell la interpreta a la luz de las palabras de Roland 

Barthes –como se intuye, las ideas del semiólogo son de gran 

trascendencia en el libro– en su ensayo Salir del cine: la ima-

gen del fotógrafo catalán captura el umbral entre el ensueño 

cinematográfico y la realidad urbana, entre la luz artificial del 

neón y la oscuridad de la calle. Es una imagen que condensa 

la modernidad madrileña: espectáculo, cine, nocturnidad y ar-

quitectura moderna.

El capítulo que cierra el libro aborda la Guerra Civil españo-

la y el impacto devastador que tuvo sobre Madrid y, como en 

tantos otros creadores, sobre el propio Luis Lladó. El fotógrafo, 

militante de la Unión General de Trabajadores (UGT), no se 

quedó al margen y llevó a cabo una estrecha colaboración con 

los ministerios republicanos de Propaganda y Estado, al tiempo 

que siguió trabajando durante toda la contienda para defender 

la democracia hasta que se vio obligado a tomar el camino del 

exilio, en dirección a Francia. Como deja claro Deltell, en esos 

años, la labor de Lladó se desplazó de la fotografía directa o de 

calle hacia el laboratorio: retoques, copias y manipulaciones de 

imágenes de otros. El artista catalán se convirtió –utilizando pa-

labras del autor del libro– en “un fotógrafo sin cámara”, sin dejar 

de renunciar a sus ideales sociales e ideológicos, lo que incluía 

la defensa de la República y a la ciudad que había visto construir.

Las imágenes del Real Cinema en Ópera bombardeado por 

los aviones nacionales constituyen el cierre trágico del ensa-

yo. Los mismos edificios que el fotógrafo había retratado como 

símbolos de progreso aparecen ahora en ruinas por causa de 

la devastación de la Guerra Civil. La modernidad madrileña, 

construida con tanto esfuerzo durante dos décadas, se fue al 

traste en cuestión de meses. Lladó, exiliado en el México de 

Lázaro Cárdenas tras la derrota republicana, falleció en 1946 

sin haber regresado jamás a España y, por lo tanto, sin volver a 

pasear por la Gran Vía madrileña.

Es justo acabar destacando que Luis Lladó en Madrid  es un 

libro riguroso, elegante y conmovedor. Deltell no pretende 

cerrar la investigación sobre Lladó, sino abrirla. El profesor 

señala sus misterios, plantea preguntas y, sobre todo, invita a 

futuros estudios. Asimismo, el libro también plantea cuestio-

nes metodológicas relevantes: ¿cómo se construye la biografía 

de un artista cuando apenas existen documentos personales?, 

¿hasta qué punto se puede leer una obra fotográfica sin cono-

cer las intenciones del autor? o ¿qué rol juega el archivo insti-

tucional en la construcción de la memoria visual colectiva? El 

docente universitaria e investigador no ofrece respuestas defi-

nitivas, pero se debe enmarcar su honestidad intelectual como 

una de las grandes virtudes del libro.

Luis Lladó en Madrid  es también un homenaje al trabajo de 

archivo, a la paciencia de las restauradoras y catalogadoras, a 

la labor silenciosa, pero siempre imprescindible, de quienes 

preservan el patrimonio fotográfico. Sin el CSIC, sin Villalón e 

Ibáñez, el fotógrafo al que Deltell dedica su último trabajo, hoy 

seguiría siendo un desconocido absoluto. Y eso es algo que hay 

que paliar y, para ello, este libro constituye un gran paso.

Por Elios Mendieta.

Universidad Complutense de Madrid

Doxa43 (Revista).indb   526Doxa43 (Revista).indb   526 13/07/2026   19:16:1313/07/2026   19:16:13



doxa.comunicación | nº 43, pp. 501-528 | 527julio-diciembre de 2026

Reseñas bibliográficas

IS
S

N
: 1

69
6-

01
9X

 /
 e

-I
S

S
N

: 2
38

6-
39

78

La formación de círculos científicos, intelectuales, cultura-

les o literarios podrían ser algo connatural a la sociabilidad 

del hombre; grupos de personas con intereses comunes que, 

unidos por las más diversas circunstancias e intereses, conflu-

yen en un lugar y en un tiempo determinados. Con el paso del 

tiempo, el grupo decide actuar, bajo los más diversos impulsos, 

para influir en sus iguales e, incluso, en la opinión pública.

Este es el caso que ocupa la presente obra colectiva: el de un 

grupo cuatro periodistas españoles, plumas o plumillas, que 

fueron desembocando en la ciudad mediterránea de Águilas 

durante los veranos, desde los inicios de los años 60 del siglo 

pasado. Eran Jesús de la Serna, del diario Pueblo; Salvador Ji-

ménez, funcionario del Ministerio de Información y Turismo y 

redactor de Arriba; Miguel Ors Candela, de Televisión Españo-

la (TVE); y Miguel Pérez Calderón, también de la redacción de 

TVE. El grupo se unió bajo la autodenominación de Las cuatro 

plumas en referencia la película del mismo título basada en la 

novela de E. A. W. Mason, estrenada en España en 1944, y se 

perpetuó al presidir la vivienda que decidieron construir en la 

playa de Hornillos para las cuatro familias, gracias a las facili-

dades del entonces alcalde del municipio para darlo a conocer 

y promocionarlo como destino turístico, labor que continua-

ron sus sucesores en el cargo.

La publicación, prologada por Juan Luis Cebrián, que procla-

ma que Jesús de la Serna fue “maestro y amigo”, se compone 

de dos estudios, ambos dedicados a los actos de influencia del 

grupo. El primero, de María Verónica de Haro de San Mateo, 

sobre “su contribución a la proyección de Águilas” como pe-

riodistas y, el segundo, por Pascual Gálvez Ramírez, acerca de 

su influencia y compromiso con el Premio Águilas de novela 

(1968-1972), reconvertido hoy en premio de relato breve. Con-

tiene también once “Remembrazas” personales de algunos hi-

jos y nietos de los fundadores, la tribu, entonces infantil, que 

habitaba el estío de Las cuatro plumas, la de Francisco José 

Montalbán Rodríguez en torno a Salvador Jiménez y la de Jai-

me García Alcázar dedicada Pura Ramos, esposa de Jesús de la 

Serna, redactora, como él, de Pueblo. 

En torno a las actividades de este grupo pasaron por la ciudad 

personalidades tan conocidas como Fernando Rey, Martín 

Vigil, Paco Rabal, Martín Ferrán, Carmen Laforet, Jaime Cap-

many, Juan Luis Cebrián o Joaquín Estefanía. Sin embargo, 

lo importante no es que estuvieran allí, sino que, después de 

hacerlo, tanto los visitantes, como los estantes del verano, en 

medios nacionales, se hicieron eco de su paso o de las bonda-

des del lugar. Medios impresos como El País, Arriba, Hoja del 

Lunes, ABC o La Vanguardia multiplicaban así la promoción 

del municipio; la misma TVE filmó un reportaje sobre la pesca 

Las cuatro plumas. Fértil residencia
María Verónica de Haro de San Mateo (coord.)
Universidad de Murcia
Murcia: 2025
208 pp.
e-ISSN: 1988-3056
Edición no venal descargable en el Servicio de Publicaciones de la Universidad de Murcia en el enlace:  

https://publicaciones.um.es/publicaciones/public/obras/ficha.seam?numero=3150&edicion=1
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del atún y del pez espada allí, hecho que se reprodujo, a la vez, 

por ejemplo, en el diario Ya. 

La última “remembranza”, la de Pura Ramos, es uno de los 

ejes de la obra, dado que a lo largo de toda ella se denuncia su 

ausencia, por el número de plumas, en el nombre del círculo 

periodístico y la vivienda que le dio nombre. Esta invisibilidad 

de la periodista en la denominación se visibiliza de forma ex-

plícita al ser nombrada con recurrencia como la quinta plu-

ma o las cuatro que en realidad eran cinco. También se hace 

sentir al incluir en la siguiente sección, “Ecos y legado de Las 

Cuatro Plumas (selección de textos)”, un pequeño relato de la 

periodista perteneciente al Programa de fiestas de Águilas de 

1967 (pp. 111-113) en el que cuenta cómo su familia acabó ve-

raneando allí. 

Finalmente, en una de las imágenes de “Álbum fotográfico 

de  Las Cuatro Plumas” se aprecia a Pura Ramos charlando 

con Miguel Pérez Calderón durante una excursión en barco 

(p. 189). Pero lo que más sorprende es que sea precisamente 

ella la que transmitiera a su nieto, Guillermo Reparaz de la 

Serna, una lección determinante para el periodismo español, 

quizás aprendida en su paso por la Escuela Oficial de Periodis-

mo (1941-1975), que sucedió a la de El Debate, desaparecida, 

como tantas cosas buenas, en el verano de 1936. Allí, los alum-

nos aprendían Deontología y Ética; en las facultades, ahora, en 

las decenas de facultades donde se estudia Periodismo, parece 

que los alumnos solo se matriculan en la materia sin interio-

rizar algo tan simple como “Yo no soy la noticia”, porque “un 

periodista nunca es la noticia” (p. 64). Que esto suceda es una 

gran perversión; y lo es gracias a que unos quieren serlo, y lo 

consiguen, y a que otros los convierten en noticia sus colegas 

de profesión. A lo mejor es que esta cualidad esencial del pe-

riodismo ya es historia.

Por Pilar García Pinacho

Universidad CEU San Pablo
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Autor: Alba María Moledo Ucha

Título: María Luz Morales. La ‘Gran Señora de la Prensa’. Recuperación biográfica y aportaciones a la historia del periodismo

Directores: Ángel Luis Rubio Moraga; Alberto Pena Rodríguez

Lugar y Fecha de Lectura: Universidad Complutense de Madrid (UCM), 15 de enero de 2026

Tribunal:

Presidenta: Isabel María Martín Sánchez (Universidad Complutense de Madrid)

Vocal: Clara Sanz Hernando (Universidad de Extremadura)

Vocal: Xosé Manuel Baamonde Silva (Universidade de Vigo)

Vocal: María Verónica de Haro de San Mateo (Universidad de Murcia)

Secretario: Manuel González Lozano (Universidad Complutense de Madrid)

Calificación: Sobresaliente Cum Laude

Resumen: María Luz Morales Godoy (A Coruña, 1890 - Barcelona, 1980), es una de esas figuras femeninas cuya decadencia en la 

memoria colectiva del periodismo comenzó en cuanto terminó la Guerra Civil. Se convirtió en la primera mujer directora de un 

periódico de tirada nacional en el Estado y, alcanzar este hito en La Vanguardia entre 1936 y 1937, le ocasionó la cárcel, la depu-

ración y la prohibición de ejercer su profesión. Antes lo había sido todo en el periodismo, al que tan sólo pudo regresar de forma 

oficial dos años antes de su fallecimiento. Sin embargo, nunca abandonó la profesión, además de ser una destacada pionera en la 

industria del cine, en la literatura infantil, traductora, escritora, conferenciante y cabeza visible de multitud de iniciativas asocia-

tivas. Esta tesis rescata por primera vez en España su biografía completa y recopila y analiza la totalidad de su obra periodística 

en las cabeceras más significativas: El Hogar y la Moda, Lecturas, El Sol, La Vanguardia y Diario de Barcelona. Además, aborda su 

dimensión feminista y política y redefine su vinculación cultural y política con su Galicia natal, reposicionándola en su legítimo 

lugar histórico como directora de prensa pionera y singular ejemplo de genialidad periodística del siglo XX.

Palabras clave: María Luz Morales; periodismo; siglo XX; pioneras; feminismo.

Abstract: María Luz Morales (A Coruña, 1890 - Barcelona, 1980) stands as one of those female figures whose place in the collective 

memory of journalism began to fade as soon as the Spanish Civil War came to an end. She became the first woman to direct a 

nationwide newspaper in Spain, assuming the leadership of La Vanguardia between 1936 and 1937. This milestone brought 

severe consequences: imprisonment, political purging, and a prohibition from practising her profession. Prior to that, she had 

achieved prominence in every sphere of journalism, a field to which she was only officially allowed to return two years before 

her death. Nevertheless, she never abandoned her vocation. In addition to her journalistic career, she was a prominent pioneer 

in the film industry, an important contributor to children’s literature, as well as a translator, writer, lecturer, and a leading 

figure in numerous associative initiatives. This thesis rescues, for the first time in Spain, her complete biography and compiles 

and analyzes the entirety of her journalistic work in some of the most significant publications of the period: El Hogar y la Moda, 
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Lecturas, El Sol, La Vanguardia, and Diario de Barcelona. Furthermore, it examines her feminist and political dimensions and 

redefines her cultural and political connections with her native Galicia, repositioning her in her rightful historical place as a 

pioneering newspaper editor and a singular example of journalistic brilliance in the twentieth century.

Keywords: María Luz Morales; journalism; twentieth century; pioneering women; feminism.

ORCID: https://orcid.org/0000-0002-0518-8538 

URL: María Luz Morales. La ‘Gran Señora de la Prensa’. Recuperación biográfica y aportaciones a la historia del periodismo | 
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Título: Tratamiento periodístico de la crisis climática en Colombia y España: un estudio comparativo de los diarios digitales ante 

la desinformación

Directores: Sonia Parratt Fernández y Francisco Cabezuelo Lorenzo

Lugar y fecha de lectura: Universidad Complutense de Madrid, 24 de noviembre de 2025

Tribunal:

Presidenta: Montserrat Mera Fernández (Universidad Complutense de Madrid)

Vocal: Carlos Edmundo Arcila Calderón (Universidad de Salamanca) 
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Calificación: Sobresaliente Cum Laude y Mención Internacional

Resumen: 

Esta tesis doctoral analiza de forma comparativa el tratamiento periodístico de la crisis climática en Colombia y España, dos paí-

ses con realidades sociales, políticas y mediáticas diferenciadas, pero unidos por compromisos internacionales comunes frente 

al cambio climático (CC) y por una influencia cultural e institucional mutua. A partir de la perspectiva teórica del framing y de 

una metodología mixta, cuantitativa –a través del análisis de contenido– y cualitativa –a través de entrevistas en profundidad–, 

se examinan 598 piezas periodísticas publicadas durante el año 2024 en tres de los principales diarios digitales de cada país: El 

Espectador, Semana y Pulzo de Colombia y El País, ABC y OKDiario de España. Además, se realizan seis entrevistas a directivos y 

periodistas especializados en medio ambiente, una por cada diario. Los resultados evidencian diferencias significativas, así como 

puntos de convergencia, en las prioridades temáticas y en la profundidad del tratamiento informativo en los dos países.

Palabras clave: Diarios digitales, Colombia, España, periodismo, crisis climática, cambio climático, encuadres, desinformación, 

desinformación, opinión pública.

Abstract: 

This doctoral thesis offers a comparative analysis of journalistic coverage of the climate crisis in Colombia and Spain –two countries 

with distinct social, political, and media contexts, yet linked by international commitments on climate change and by shared 

cultural and institutional influences. Drawing on the theoretical framework of framing and employing a mixed-methods approach 

–quantitative (content analysis) and qualitative (in-depth interviews)– the study examines 598 journalistic pieces published 

throughout 2024 in three major digital news outlets from each country: El Espectador, Semana, and Pulzo in Colombia; and El País, 

ABC, and OKDiario in Spain. In addition, six interviews were conducted with editors and journalists specializing in environmental 

issues, one from each outlet. The findings reveal significant differences, as well as areas of convergence, in thematic priorities and the 

depth of climate coverage between the two countries.
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Keywords: Digital newspapers, Colombia, Spain, journalism, climate crisis, climate change, media frames, misinformation,  

public opinion.
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Título: Estudio de las campañas de comunicación y marketing del sector financiero y bancario para la inclusión y promoción de 
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Resumen: La tesis constituye un análisis profundo y evaluativo de las estrategias y tácticas de comunicación y marketing que el 

sector financiero y bancario español ha desplegado con el propósito de integrar y fomentar la diversidad. En la era de la globali-

zación, la diversidad y la inclusión se han consolidado como temáticas de relevancia en todos los estratos, incluyendo el sector 

empresarial y, específicamente, el ámbito financiero. En este contexto, la presente investigación se propone indagar cómo este 

sector en España ha moldeado sus estrategias de marketing y comunicación para reflejar y avanzar estos valores. El estudio abor-

da la comunicación tanto interna como externa incorporando elementos como publicidad, relaciones públicas y redes sociales 

y su influencia en la percepción de empleados, clientes y la sociedad en general con respecto a la diversidad (género, raza, edad, 

discapacidad, orientación sexual, entre otros). Asimismo, se realiza un examen detallado de las políticas de inclusión y diversi-

dad implementadas por las principales entidades bancarias del país, valorando su efectividad e impacto en la representación y 

promoción de la diversidad. A través de una metodología de investigación mixta que combina aspectos cualitativos y cuantitati-

vos, esta tesis aporta una visión integral sobre el actual estado de las campañas de comunicación y marketing para la inclusión y 

promoción de la diversidad en el sector financiero en España.

Palabras clave: Comunicación estratégica; Medios de Comunicación Social; Relaciones Públicas; Márketing; Opinión Pública; 

Diversidad; Comunicación y Género.

Abstract: This thesis provides an in-depth and evaluative analysis of the communication and marketing strategies and tactics that the 

Spanish financial and banking sector has deployed with the aim of integrating and promoting diversity. In the era of globalisation, 

diversity and inclusion have become key issues across all sectors, including the business sector and, specifically, the financial sector. 

In this context, this research aims to investigate how this sector in Spain has shaped its marketing and communication strategies 

to reflect and advance these values. The study examines both internal and external communication, incorporating elements such 

as advertising, public relations and social media, and their influence on the perceptions of employees, customers and society at 

large regarding diversity (gender, race, age, disability, sexual orientation, amongst others). Furthermore, a detailed examination 
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is carried out of the inclusion and diversity policies implemented by the country’s leading banks, assessing their effectiveness and 

impact on the representation and promotion of diversity. Through a mixed-methods research approach combining qualitative and 

quantitative aspects, this thesis provides a comprehensive overview of the current state of communication and marketing campaigns 

for the inclusion and promotion of diversity in the financial sector in Spain.

Keywords: Strategic Communication; Social Media; Public Relations; Marketing; Public Opinion; Diversity; Communication and 

Gender.
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Título: Retos y problemas de la comunicación aplicada en el sector de la ingeniería: análisis del caso en la región italiana de Sicilia.
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Resumen: Esta tesis doctoral se enmarca en el ámbito de las Ciencias de la Comunicación Social y tiene como objetivo analizar las 

prácticas comunicativas de los ingenieros en la región italiana de Sicilia, con especial atención a su papel como mediadores entre 

el conocimiento técnico especializado y la sociedad. El estudio parte de la constatación de que, en el contexto contemporáneo, la 

comunicación constituye una dimensión esencial del ejercicio profesional de la ingeniería, ya que los ingenieros interactúan con-

tinuamente con instituciones, empresas, comunidades y ciudadanos, y deben explicar decisiones técnicas que afectan al territorio 

y a la vida cotidiana. En este contexto, la investigación se propone explicar cómo los ingenieros se forman, cómo se comunican con 

diferentes públicos y cómo perciben su responsabilidad social como transmisores de conocimiento técnico.

Palabras clave: Estrategias de comunicación; Comunicación Especializada; Gabinetes de Comunicación; Ingeniería Civil; Perio-

dismo; Redes Sociales; Sicilia.

Abstract: This doctoral thesis falls within the field of Social Communication Sciences and aims to analyse the communication practices 

of engineers in the Italian region of Sicily, with a particular focus on their role as mediators between specialised technical knowledge 

and society. The study is based on the observation that, in the contemporary context, communication constitutes an essential 

dimension of the professional practice of engineering, as engineers interact continuously with institutions, businesses, communities 

and citizens, and must explain technical decisions that affect the local area and everyday life. In this context, the research aims to 

explain how engineers are trained, how they communicate with different audiences, and how they perceive their social responsibility 

as transmitters of technical knowledge.

Keywords: Strategic Communications; Specialist Communication; Communications Consultancies; Civil Engineering; Journalism; 

Social Media; Sicily.
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Resumen: El estudio tiene como propósito fundamental examinar las repercusiones que la creciente polarización en las pla-

taformas de redes sociales ejerce sobre las estrategias de comunicación corporativa. Para abordar esta cuestión, se ha imple-

mentado una metodología dual que comprende, en primera instancia, una exhaustiva revisión de la literatura académica per-

tinente, abarcando los campos de las redes sociales, los fenómenos de polarización y las teorías de comunicación corporativa. 

Subsecuentemente, se ha llevado a cabo una investigación empírica basada en un análisis cuantitativo de datos estadísticos, 

obtenidos mediante una encuesta dirigida a usuarios de plataformas sociales residentes en el territorio español. Los hallazgos de 

esta investigación ponen de manifiesto una divergencia significativa respecto a los postulados tradicionales de la comunicación 

corporativa. Contrariamente a la recomendación convencional de adoptar tonos neutros y mensajes políticamente correctos, 

los resultados sugieren que dicha estrategia podría resultar ineficaz en el contexto actual de las redes sociales, conduciendo po-

tencialmente a una pérdida de relevancia en la comunicación empresarial. En contraposición, se observa que la diversificación 

temática en las comunicaciones corporativas, más allá de la mera promoción de productos y servicios, podría generar beneficios 

sustanciales.

Palabras clave: Polarización; Algoritmos; Redes sociales, Comunicación corporativa; Diversidad; Equidad; Inclusión.

Abstract: The primary aim of this study is to examine the impact of growing polarisation on social media platforms on corporate 

communication strategies. To address this issue, a dual methodology has been employed, comprising, firstly, a comprehensive review 

of the relevant academic literature, covering the fields of social media, polarisation phenomena and corporate communication 

theories. Subsequently, empirical research was carried out based on a quantitative analysis of statistical data obtained through 

a survey of social media users residing in Spain. The findings of this research reveal a significant divergence from traditional 

assumptions regarding corporate communication. Contrary to the conventional recommendation to adopt neutral tones and 

politically correct messages, the results suggest that such a strategy could prove ineffective in the current context of social media, 

potentially leading to a loss of relevance in corporate communication. In contrast, it is observed that thematic diversification in 

corporate communications, going beyond the mere promotion of products and services, could generate substantial benefits.
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Doxa Comunicación se propone servir de cauce eficaz y selecto para el intercambio teórico, conceptual y cognoscitivo entre los 

estudiosos de las Ciencias Sociales y de la Comunicación.

La revista tiene una decidida vocación internacional y aspira a ser una prueba de rigor, independencia, criterio y diálogo 

interdisciplinar. Aplica con el máximo rigor los criterios editoriales de las publicaciones científicas arbitradas y garantiza la revisión 

externa por especialistas de cada materia a través del sistema de doble pares ciegos.

Se edita en español y en inglés. Doxa Comunicación trabaja permanentemente para incrementar el impacto, la visibilidad y la 

difusión de las investigaciones y de los autores que le confían sus trabajos.

Doxa Comunicación es una revista de periodicidad semestral. El primer periodo corresponde al semestre enero-junio, cuyo 

número se publica en enero, y el segundo, al semestre julio-diciembre, cuyo número se publica en julio. Los artículos y ensayos 

científicos se publicarán de forma continua, en versión first online mientras permanezcan abiertas las ventanas semestrales de 

publicación. Un mismo autor no podrá publicar más de un artículo al año; esto es, será necesario la publicación de dos números 

consecutivos para que un mismo autor pueda volver a publicar.

Los contenidos son accesibles de forma gratuita. Los usuarios pueden leer, descargar, copiar, distribuir, imprimir, buscar o enlazar 

los textos completos de los artículos de esta revista sin pedir permiso previo del editor o del autor.

INDICACIONES PARA LOS AUTORES

SISTEMA DE GESTIÓN OPEN JOURNAL SYSTEM (OJS)

Doxa Comunicación gestiona la recepción y evaluación externa de originales con la herramienta informática OJS, a través de la 

Plataforma de Revistas Científicas de la Universidad CEU San Pablo.

Todos los autores que deseen enviar un manuscrito a Doxa Comunicación deben hacerlo a través de dicha plataforma, cuyo enlace 

directo es el siguiente: https://revistascientificas.uspceu.com/doxacomunicacion/about/submissions

No se aceptarán originales enviados a través del correo electrónico.

EDICIÓN BILINGÜE ESPAÑOL/INGLÉS

Conscientes de la necesidad de expandir el radio de influencia y el impacto de las investigaciones publicadas en Doxa Comunicación, 

la revista publica en edición bilingüe español/inglés todos los artículos y ensayos científicos a partir del número 23 (noviembre de 

2016). La versión impresa de la revista se publicará sólo en español.

En caso de que un manuscrito supere positivamente la revisión externa por el sistema de doble ciego, el autor se compromete a 

proporcionar a Doxa Comunicación una versión en inglés del texto.
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Las traducciones al inglés deben ser consistentes y de gran calidad, por lo que, si el autor no puede realizar la traducción al inglés 

por sus propios medios, Doxa Comunicación le facilitará el contacto de un traductor profesional con los que trabaja habitualmente. 

El coste de este servicio será asumido por el autor. 

NORMAS PARA LOS ENVÍOS

	– Doxa Comunicación no cobrará ninguna tarifa por la postulación, procesamiento, publicación o lectura de artículos en la 

revista.

	– Se aceptan textos en castellano e inglés. 

	– Los trabajos enviados a Doxa Comunicación han de ser el resultado de una investigación científica original, que aporte 

conclusiones novedosas y significativas dentro de los ámbitos específicos de la revista tras la utilización de una metodología 

debidamente justificada y una bibliografía actualizada. 

	– Exigencia de originalidad y detección de plagio. Los autores se asegurarán de enviar únicamente obras propias y originales. 

Todos los manuscritos recibidos en Doxa Comunicación serán sometidos a un proceso informático de detección de plagio. En 

el caso de que se detecte un plagio, los autores recibirán el informe de coincidencias generado por la herramienta informática. 

Los autores con un informe acreditado de plagio no podrán volver a publicar en la revista.

	– Los trabajos que no se ajusten a las normas de publicación podrán ser rechazados por la dirección de la revista que, en todo 

caso, se reserva el derecho de admisión de un manuscrito que no cumpla con dichas normas.

	– Los trabajos se someterán a una evaluación externa por el sistema de doble ciego, según el procedimiento y los criterios 

hechos públicos por la revista.

	– Doxa Comunicación notificará a los autores la decisión editorial, en la que se harán constar los motivos que han conducido 

a la aceptación o desestimación de los manuscritos, así como los informes emitidos por los revisores.

	– El documento enviado debe estar en formato Microsoft Word (.doc/.docx), tener interlineado simple, en Times New Roman 

cuerpo 12. Se usarán cursivas en vez de subrayados (exceptuando las direcciones URL); y todas las ilustraciones, figuras y 

tablas estarán dentro del texto en el sitio que les corresponde y no al final del todo.

	– En el manuscrito enviado se eliminarán las referencias personales de los autores, así como cualquier indicio que per- mita 

identificarlos. En las propiedades del documento (ver archivo, propiedades) se borrarán las huellas digitales que permitan 

identificar al autor.

	– El autor se esmerará en corregir los errores lingüísticos del texto. Una puntuación defectuosa, párrafos ilegibles y excesivamente 

largos, errores de acentuación y de ortografía, silepsis, anacolutos y otros solecismos podrán causar la desestimación de la 

propuesta antes de iniciar la fase de revisión externa. Una revista científica debe estar escrita no solo con rigor científico, sino 

también con rigor lingüístico. Por lo tanto, se insta a los autores a que hagan un exhaustivo trabajo de edición previo al envío 

del manuscrito.
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	– Las referencias bibliográficas contendrán exclusivamente las obras citadas en el manuscrito, y se presentarán con formato 

APA 7.ª edición. Además, las referencias empleadas se cargarán en los metadatos del manuscrito, separadas por un salto de 

carro. Es importante añadir el DOI (cuando exista) y las direcciones electrónicas de consulta cuando sea posible.

	– Las citas se introducirán en el texto con formato Harvard (p. e.: Bauman, 2010: 126), nº a pie de página.

	– En la fase de envío se cumplimentarán todos los metadatos del autor/es y del manuscrito. Es obligatorio que todos los 

autores del manuscrito carguen sus metadatos completos (filiación institucional, email institucional, ORCID y un resumen 

biográfico de unas 100-150 palabras). También proporcionarán una fotografía tamaño carné, actual, de buena calidad y con 

fondo blanco. Los metadatos del manuscrito se completarán, incluido el tipo de investigación que se presenta y el organismo 

que la financia, cuando lo haya.

	– Los manuscritos enviados a las secciones de Miscelánea o Monográfico tendrán un mínimo de 5.000 y un máximo de 10.000 
palabras, incluida la bibliografía. 

	– Los epígrafes se enumerarán en arábigos siguiendo la estructura estándar 1., 1.1, 1.1.1, etc. Las tablas y/o figuras se enumerarán 

en arábigos del 1 al infinito, indicando la fuente y la autoría.

CONFIGURACIÓN DE LOS ENVÍOS

Los contenidos enviados a Doxa Comunicación pueden tener cabida en 5 secciones:

1. 	 Miscelánea de artículos y ensayos científicos 

Tanto los artículos como los ensayos científicos deben contener:

	– Título/title. En el idioma original del artículo y en inglés. El título debe identificar y expresar el tema tratado con el menor 

número de palabras y con la máxima claridad. El título no lleva punto final.

	– Resumen/abstract: Un solo párrafo de unas 150 palabras de extensión. Debe contener contexto de la propuesta, los objetivo/s, 

la metodología/s, así como los principales resultados y conclusiones.

	– Palabras clave/keywords: 5 palabras que permitan una adecuada indización del artículo. Se evitarán las palabras genéricas; 

se utilizarán las palabras que se refieren con precisión al contenido del artículo.

Tendrán prioridad los artículos que difundan resultados del desarrollo de investigaciones científicas. Estos manuscritos deben 

estar estructurados según el formato IMRDCyB (Introducción, Método, Resultados, Discusión, Conclusiones y Bibliografía) que 

se detalla a continuación:

•	 Introducción: incluye el estado de la cuestión, los objetivos e hipótesis. En la primera parte del artículo hay que justificar 

la construcción del objeto de estudio. En el estado de la cuestión se debe reflejar la fundamentación teórica y los 

precedentes de la investigación, así como la posición del autor respecto a otros trabajos.

•	 Método: se explicará la metodología y las técnicas empleadas, así como el diseño y tamaño de la muestra, del trabajo de 

campo, el procesamiento de datos, etc.

Doxa43 (Revista).indb   545Doxa43 (Revista).indb   545 13/07/2026   19:16:3313/07/2026   19:16:33



546 | nº 43 | doxa.comunicación julio-diciembre de 2026

Normas de publicación

IS
S

N
: 1696-019X / e-IS

S
N

: 2386-3978

•	 Resultados: exposición ordenada y clara de los resultados de la investigación. Se deben incluir, si las hay, tablas y figuras 

que representen los resultados obtenidos

•	 Discusión: el autor ofrece una respuesta clara y precisa a las preguntas formuladas al comienzo de la investigación. Se 

ponen en evidencia los hallazgos del estudio, así como los resultados anómalos o no demostrados.

•	 Conclusiones: Se derivarán exclusivamente de los resultados y serán una síntesis de estos, elaborada de forma clara y 

concisa. Las conclusiones pueden incorporar sugerencias para futuras investigaciones

•	 Referencias bibliográficas: No se trata de elaborar una bibliografía selecta, sino de recoger exclusivamente las obras 

citadas en el manuscrito. Habrá que procurar que la bibliografía sea internacional, que incluya artículos científicos y que 

esté actualizada. Los autores incluirán los enlaces digitales de las obras referenciadas y los DOI.

Los ensayos científicos son igualmente bienvenidos. En Doxa Comunicación entendemos este tipo de aportaciones de 

acuerdo con la de definición de José Ortega y Gasset: “El ensayo es la ciencia menos la prueba explícita”. Se trata, por lo tanto, 

de contribuciones científicas que se aproximan a un problema de estudio con vocación intelectual, argumentativa y juiciosa, 

iluminando un problema existente, discutiendo con otros autores o sugiriendo nuevas dialécticas y propuestas de interpretación 

de una parcela de la realidad. Se desestimarán aquellos ensayos que carezcan de estas virtudes y cuya propuesta resulte repetitiva, 

estéril o meramente especulativa.

2. 	 Monográfico

Esta sección pretende ser un espacio de reflexión y divulgación científica que aglutine un número significativo de investigaciones 

relevantes en el campo de las Ciencias Sociales.

Cada monográfico tendrá al frente a un grupo de coordinadores científicos especialistas en la materia. Los coordinadores, que 

pertenecerán a distintos centros de investigación, establecerán las líneas temáticas concernidas en el monográfico, y propondrán 

un elenco de especialistas que llevarán a cabo la revisión por doble ciego de los manuscritos recibidos.

Para ser publicados, los monográficos deberán contar con un mínimo de 5 artículos evaluados positivamente. En caso de no 

alcanzar esa cantidad, los artículos aceptados se publicarán en la sección miscelánea de la revista.

Doxa podrá publicar uno o dos monográficos por número, es decir, entre dos y cuatro al año. 

3. 	 Notas de investigación

Las notas de investigación serán, por lo general, textos más breves que los artículos y ensayos científicos. Con esta sección se 

pretende difundir investigaciones en curso, ya sea para explicar qué se está estudiando y con qué diseño metodológico o para 

avanzar resultados preliminares de trabajos en desarrollo.

Estos textos se rigen por las mismas normas de edición que los artículos científicos, excepto la extensión y la revisión anónima 
externa, que en el caso de las notas no se precisa, aunque sí deberán obtener visto bueno por parte del comité científico editorial.
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4. 	 Reseñas bibliográficas

Se reseñarán novedades bibliográficas de interés científico en el área de la Comunicación y las Ciencias Sociales. Tendrán una 

extensión entre 1.000 y 2.000 palabras.

Las reseñas deben incluir:

	– Nombre y apellidos del autor de la reseña y universidad/centro de investigación al que pertenece.

	– Palabras clave: 4/5 palabras que se refieran con precisión al contenido del libro

	– Ficha técnica de la obra reseñada: Título en cursiva, autor, editorial, ciudad, año, número total de páginas e ISBN.

	– Imagen de la portada de la obra reseñada, de menos de 1 mega y en formato .jpg

	– Cuerpo de la reseña: algunos datos breves del autor de la obra, resumen del contenido, algunas citas textuales que sirvan de 

apoyo al lector, una valoración crítica razonada con referencia a determinados párrafos o partes de la obra, y una conclusión 

en la que se informe al lector del valor, interés y oportunidad de la obra reseñada.

5. 	 Noticias de tesis doctorales

Doxa Comunicación informará de las últimas tesis doctorales leídas en el ámbito de las Ciencias de la Comunicación. 

Será cada autor quien envíe a la redacción de la revista la noticia de su tesis, incluyendo la siguiente información:

	– Autor/a:

	– ORCID:

	– Título/Title:

	– Director/a:

	– Lugar y fecha de lectura:

	– Tribunal:

•	 Presidente/a: (nombre y universidad de adscripción)

•	 Vocal: (nombre y universidad de adscripción)

•	 Vocal: (nombre y universidad de adscripción)

•	 Vocal: (nombre y universidad de adscripción)

•	 Secretario/a: (nombre y universidad de adscripción)

	– Calificación:

	– Resumen: (100-150 palabras)

	– Abstract:

	– Palabras clave

	– Keywords: (5 palabras clave)

	– URL de consulta:
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PROCESO EDITORIAL

La revista se regirá por el sistema anónimo de doble ciego de revisión externa y anónima para la publicación de artículos y ensayos 

científicos. La revisión se hará por el sistema doble ciego, es decir, los originales son revisados por dos evaluadores externos y 

expertos en la materia. En el proceso de evaluación se garantiza el anonimato de los evaluadores y de los autores. Los evaluadores 

cumplimentarán un informe de revisión donde recomendarán de modo argumentado su aceptación o desestimación.

Las decisiones editoriales pueden ser:

	– Aceptado y/o Aceptado con correcciones menores: para publicar un artículo en la revista este debe contar con dos informes 

favorables. En el caso de que los evaluadores sugieran correcciones menores, el autor tendrá un plazo de una semana para 

devolver a la revista el manuscrito revisado de acuerdo con las mejoras sugeridas en la evaluación.

	– Aceptado con correcciones mayores: en el caso de que ambos revisores acepten el manuscrito con correcciones mayores o 

en el caso de que un revisor acepte y el otro sugiera correcciones mayores, la revista no desestima la propuesta, pero el texto 

debe ser reelaborado por el autor y evaluado de nuevo por los mismos revisores en una segunda ronda de revisión.

El autor tiene una semana para confirmar a la revista si retira el artículo o si se compromete a reelaborarlo.

En caso de que se comprometa a modificar el manuscrito de acuerdo con las indicaciones de los revisores, el autor tendrá un 

plazo máximo de un mes para enviar el nuevo original mejorado a la revista.

La segunda ronda de evaluación se resolverá en el menor tiempo posible.

	– Desestimado: si el resultado de las evaluaciones es de doble rechazo o un rechazo y una aceptación con correcciones 

mayores, el artículo no será publicado. En el caso de informes discordantes, es decir, que un evaluador acepte y otro rechace, 

el artículo se enviará a un tercer revisor para que emita una evaluación de arbitraje, cuyo dictamen será determinante para 

la suerte del manuscrito.
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Política Editorial

Frecuencia de publicación

Doxa Comunicación es una revista de periodicidad semestral. El primer periodo corresponde al semestre enero-junio, 

cuyo número se publica en enero, y el segundo, al semestre julio-diciembre, cuyo número se publica en julio. 

Los artículos y ensayos científicos se publicarán de forma continua, en versión En edición /Early access mientras 

permanezcan abiertas las ventanas semestrales de publicación y hasta el cierre de cada número. 

Un mismo autor no podrá publicar más de un artículo al año; esto es, será necesario la publicación de dos números 

consecutivos para que un mismo autor pueda volver a publicar en la revista.

Acceso abierto, universal y gratuito

Cada número cerrado de la revista quedará alojado Plataforma de Revistas Científicas de la Universidad CEU San Pablo.

Además, los contenidos serán accesibles de forma universal y gratuita desde todos los repositorios y bases de datos en los 

que está indexada la revista, como el Directory of Open Access Journals (DOAJ) y Dialnet Plus.

Doxa Comunicación no efectuará ningún cargo ni cobro por postular, procesar, publicar o leer artículos en la revista.

Los lectores podrán darse de alta en el «servicio de notificaciones» de la Plataforma de Revistas Científicas de la 

Universidad CEU San Pablo, a través de este enlace. Este registro permitirá al lector recibir la tabla de contenidos por 

correo electrónico cada vez que se publique un nuevo número.

Cómo realizar un envío

Para realizar un envío, los autores deben registrarse en la Plataforma de Revistas Científicas de la Universidad CEU San 

Pablo a través de este enlace, donde podrán consultar la política de la revista, así como las normas de publicación, el 

envío de originales y el proceso de revisión.

Todos los autores que deseen enviar un manuscrito a Doxa Comunicación deben hacerlo a través de dicha plataforma, 

cuyo enlace directo es el siguiente: https://revistascientificas.uspceu.com/doxacomunicacion/about/submissions 

En ningún caso se aceptarán envíos a través del correo electrónico. 
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Evaluación anónima por el sistema anónimo de doble ciego 

En Doxa Comunicación, el proceso de revisión de artículos se realiza con el software Open Journal System (OJS) que 

garantiza el registro electrónico automatizado y auditable de todas las interacciones. Se trata de un proceso transparente, 

que habilita la mejora de los textos cuando su publicación es viable.

Los criterios de revisión de cualquier texto son:

	– Calidad y rigor metodológico y conceptual

	– Originalidad y novedad

	– Coherencia racional

	– Actualidad

	– Relevancia científica

Este proceso de evaluación se inicia con el informe de revisión interno que realiza el equipo de editores científicos tras 

la recepción de cada artículo. 

Una vez concluida esta revisión interna, los textos se revisan por el sistema anónimo de doble ciego (double-blind peer 

review) que preserva el anonimato de los autores y de los revisores en todo el proceso.

Los revisores externos reciben la solicitud de revisión con un plazo sugerido y se solicita su compromiso para evitar 

retrasos.

El proceso de revisión ocupa un tiempo medio de 8-10 semanas, salvo incidencias.

El/la autor/a puede ejercer siempre su derecho de reclamación en caso de disconformidad mediante escrito dirigido al 

editor de la revista, al correo electrónico doxa.fhm@ceu.es

El proceso de revisión se detalla a continuación:

En síntesis, cuando se recibe el texto, el editor científico designado por el comité editorial realiza una revisión de escritorio 

para comprobar el ajuste a la temática de la revista y las normas formales. Una vez aceptado, el equipo editorial omite la 

información sobre los autores y envía el documento a dos revisores externos, expertos en el tema, que no pertenezcan 

a la institución de origen de los autores. Cuando se obtienen dos informes favorables, se notifica al autor, se revisa 

formalmente, se maqueta y se procede a la publicación del artículo; de lo contrario, el manuscrito se rechaza de forma 

motivada y se informa al autor/autores.

Interacciones editor-autor: acuse de recibo del texto, cesión de derechos y compromiso ético; aceptación para envío a 

revisión; resultados de la doble revisión; comunicado de publicación; invitación a difusión en redes y otras estrategias.

Interacciones editor-revisor: solicitud de revisión con sugerencia de plazo; acuse de recibo de la aceptación de la 

revisión, envío de la documentación y acceso a la plataforma electrónica de revisión; acuse de recibo de la revisión; si la 

decisión editorial es “publicación con modificaciones mayores”, reenvío del texto rectificado al mismo revisor y solicitud 

de segundo informe; certificación de la colaboración.
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Doxa Comunicación publicará una relación anual de los revisores científicos que han colaborado ese año.

Políticas de archivo, autoarchivo y preservación digital

Doxa Comunicación sigue prácticas de preservación orientadas a garantizar la accesibilidad permanente a sus recursos y 

objetos digitales, siguiendo las recomendaciones establecidas por el Digital Preservation Handbook:

	– Preservación local en servidores y almacenamientos propios. Preservación a través de la plataforma de revistas de 
la Universidad CEU San Pablo. El alojamiento de los textos completos se encuentra en: https://revistascientificas.
uspceu.com/doxacomunicacion/index. Es posible el acceso a toda la colección Doxa Comunicación, incluidos los 
datos de cada número y de cada artículo. Realización de backups y archivo periódico mensual en modo local en 
nuestro servidor.

	– Preservación a través de repositorios y servicios externos. Alojamiento de los textos completos en repositorios, 
servicios y sistemas externos como Dialnet Plus, incluyendo los datos de cada número y de cada artículo.

	– Servicios de preservación digital: Utilización del sistema PKP PN para la preservación en servidores ajenos de la 
revista con fines de preservación y restauración.

Doxa Comunicación realiza, además, los siguientes procesos para garantizar la preservación y mantener la accesibilidad 

de sus objetos digitales a largo plazo:

	– Metadatos de preservación: La revista utiliza metadatos de calidad mediante DCMI (Dublin Core Metadata Iniciative), 
OpenURL y MARC.

	– Identificadores persistentes: Todos los artículos de la revista, desde su origen en 2003, tiene DOI (Digital Object 
Identifier) y URN (Uniform Resource Names)

	– Infraestructuras de servicios y de datos para la interoperabilidad: La revista utiliza el protocolo OAI-PMH y está 
habilitado para ser compatible con DRIVER

	– Publicación de metadatos: Los metadatos de la revista se publican en DOAJ

	– Revisión de integridad de archivos: Se realizan revisiones periódicas de integridad de los archivos a través de las 
herramientas disponibles en el servidor en el que se encuentra alojada la revista.

Doxa Comunicación permite y anima a sus autores a ampliar la visibilidad, el alcance e impacto de sus artículos publicados 

en la revista mediante la difusión y el autoarchivo de los mismos en:

	– Sus espacios web personales (web, blog, redes sociales, foros científicos, etc.)

	– Archivos abiertos institucionales (archivos universitarios, Hispana, Europeana...)

	– Redes sociales de naturaleza académica y científica como ResearchGate y Academia.edu

Se requiere, también, que en dichas publicaciones se detallen todos los datos bibliográficos de la publicación.
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Principios éticos

Doxa Comunicación, en línea con las recomendaciones internacionales establecidas por el Committee on Publication 

Ethics (COPE), sigue un riguroso procedimiento de control de los originales recibidos para evitar malas prácticas 

científicas, y suscribe los estándares para editores establecidos por la World Conference on Research Integrity.

Doxa Comunicación declara los criterios de conducta y buenas prácticas que rigen la actividad de su Consejo Editorial, 

así como el compromiso de los autores y de los revisores externos. (Ver enlace)

Protocolo para comportamientos no éticos

Con el fin de facilitar el proceso de toma de decisiones en los casos en los que se detecte o se observe un comportamiento 

no ético, se sigue un protocolo inspirado en las recomendaciones de COPE (https://publicationethics.org/) para promover 

la integridad en la investigación y sus publicaciones.

Conflictos de autoría. Los autores deben explicitar cuál ha sido su contribución individual al artículo (ghostwriting policy)

Plagio

Duplicación, concurrentes publicaciones o envíos simultáneos a varias publicaciones

Apropiación de resultados de investigación

Fraude o errores de investigación

Violación de normas de investigación

Conflictos de intereses no revelados. Los autores deben identificar las fuentes de financiación de las investigaciones

Sesgo de revisores

Buenas prácticas de investigación e integridad académica

En los casos en los que el trabajo realizado incluya investigación con seres humanos y/o sus datos de carácter personal 

tales como investigación observacional, psicológica o comportamental en humanos, participación de estudiantes 

pendientes de evaluar por parte de alguno de los investigadores en el proyecto, uso de datos personales o similares, los 

investigadores deberán de contar con la certificación favorable de buena práctica emitida por el Comité de Ética de la 

Investigación, u organismo similar, de la institución o instituciones en las que se haya realizado el estudio.

A este respecto, Doxa Comunicación sigue las recomendaciones del European Code of Conduct for Research Integrity, 

de ALLEA (ALL European Academies), y suscribe lo establecido en las legislaciones en materia de investigación por lo 

que respecta a los deberes del personal investigador que, en España, está definidos en la Ley 14/2011, de 1 de junio, de la 

Ciencia, la Tecnología y la Innovación, en su artículo 15.
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Exigencia de originalidad y detección de plagio

El plagio constituye un comportamiento intelectual poco ético y es inaceptable. Los autores se asegurarán de enviar 

únicamente obras propias y originales. Si hubiesen utilizado obras y/o palabras de terceros, deberán mencionarlo 

expresamente, citando las fuentes de forma adecuada.

Doxa Comunicación utiliza el software iThenticate, (© 2021 Turnitin, LLC.) para la detección de posibles plagios. Todos 

los envíos recibidos en Doxa Comunicación serán sometidos al proceso de detección de plagio a través de este software.

Aparte del sistema interno de detección de plagio utilizado por Doxa Comunicación, se informa a los autores y revisores 

de la existencia de herramientas de libre acceso o licenciadas que pueden ser de ayuda en la supervisión de la originalidad 

y del control del plagio.

Procedimiento en caso de plagio

En el caso de que se detecte un plagio, los autores recibirán un informe de coincidencias generado por la herramienta 

informática con las fuentes de referencia en las que se basa la comparación y ello con el objetivo de que puedan presentar 

una respuesta antes de que se tome la decisión sobre la publicación.

Los/as autores/as con un informe final acreditado de plagio no podrán volver a publicar en la revista en el plazo de 5 años.

Política de cambios, correcciones o retractaciones (Crossmark)

Doxa Comunicación se compromete a llevar a cabo el mantenimiento del contenido que publica, a registrar las 

modificaciones o actualizaciones que pudieran producirse en el mismo de forma inmediata, y a hacer visible el botón 

Crossmark en las diferentes versiones de los artículos.

¿Qué es Crossmark?

Crossmark es un servicio de Crossref que permite conocer, por parte de los lectores, si los textos publicados en Doxa 

Comunicación han sufrido alguna modificación, retractación o actualización posterior a su publicación.

El objetivo es facilitar a los lectores una forma sencilla de reconocer que están leyendo la última versión del documento y 

si este, con posterioridad a su publicación, ha sufrido alguna modificación.

Más información en: https://www.crossref.org/services/crossmark/

Descripción del procedimiento de cambios, correcciones o retracciones

Todos los artículos publicados en Doxa Comunicación tienen asignado un DOI y quedan permanentemente disponibles 

en la versión final que ha sido evaluada por el sistema anónimo de doble ciego.
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Para que los lectores puedan acceder a la última versión del artículo y conocer si este ha sido actualizado, así como su 

historial de cambios, correcciones o retractaciones, cada artículo publicado a partir del número 28 (enero-junio de 2019) 

incluye el botón “Crossmark”.

Siguiendo las recomendaciones de buenas prácticas de publicación científica y bibliográficas de COPE (Comité de Ética 

de Publicaciones), la política de cambios se ajustará a las siguientes circunstancias:

Cambios y/o correcciones de un artículo

Los cambios y/o las correcciones se ajustarán a erratas importantes descubiertas después de la publicación y que puedan 

inducir a error a los lectores.

Retracción

Los artículos podrán ser retractados por las siguientes razones:

	– Errores no deliberados reportados por los autores (por ejemplo, en los datos, en los instrumentos o en los análisis 
utilizados).

	– Incumplimiento ético (uso fraudulento de datos, plagio, investigación no ética, duplicidad de publicación o 
solapamiento, falsificación o manipulación de imágenes, datos fabricados, entre otros).

Los autores podrán solicitar la retracción de un artículo cuando se haya producido un error no deliberado, así como 

cualquier institución o investigador que detecte alguna de las causas contempladas en el código ético suscrito por Doxa 

Comunicación.

Para cualquier artículo retractado se indicará la causa y quién la ha solicitado en la Nota de retracción que se publicará 

junto al artículo retractado. Esta nota aparecerá con una marca de agua e indicará claramente que este ha sido retractado.

El procedimiento de retractación seguirá las normas recomendadas en la Guía de COPE (Comité de Ética de Publicaciones).

Nota editorial

En el caso de que se produzca un problema con un artículo, y hasta que la investigación sobre el mismo se resuelva, se 

publicará una nota editorial para alertar a los lectores de que dicho artículo está sujeto a este proceso de revisión.
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Derechos de autor

Los autores/as conservarán sus derechos de autor y garantizarán a la revista el derecho de primera publicación de su 

obra, el cual estará simultáneamente sujeto a la Licencia de reconocimiento de Creative Commons, (CC BY-NC 4.0) que 

permite a terceros compartir la obra siempre que se indique su autor y su primera publicación esta revista.

Los autores/as podrán adoptar otros acuerdos de licencia no exclusiva de distribución de la versión de la obra publicada 

(p. ej.: depositarla en un archivo telemático institucional o publicarla en un volumen monográfico) siempre que se indique 

la publicación inicial en esta revista.

Se permite y recomienda a los autores difundir su obra a través de Internet, lo cual puede producir intercambios 

interesantes y aumentar las citas de la obra publicada. (Véase El efecto del acceso abierto).
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Miscelánea de artículos y ensayos científicos

Un análisis exhaustivo de la importancia de la programación en el periodismo de datos moderno
A Comprehensive Analysis of the Importance of Programming in Modern Data Journalism
Andreas Veglis. Universidad Aristóteles de Tesalónica, Grecia  

Pautas de autoría y colaboración en las investigaciones en periodismo. Análisis de género de las  
publicaciones más citadas
Authorship and Collaboration Guidelines in Journalism Research: A Gender Analysis of the Most Cited Publications
Anna Ventura-Cisquella. Universidad de Barcelona, España 
Mari Vállez. Universidad de Barcelona, España  
Lluís Codina. Universidad Pompeu Fabra, España 
Pere Freixa. Universidad Pompeu Fabra, España 

Comunicar la monarquía en el siglo XXI: análisis de los comunicados de prensa de la Casa Real española y británica (2022)
Communicating the monarchy in the 21st century: analysis of the press releases of the Spanish and British Royal 
House (2022)
Ana Isabel López Ortega. Universidad Internacional de Valencia, España 

Seguridad, Orden y Control: análisis del tratamiento informativo de migración en los medios digitales durante las 
campañas presidenciales de 2021 en Chile
Security, Order, and Control: Analysis of the media framing of migration in digital media during the 2021 presidential 
campaigns in Chile
Anna Ivanova. Universidad Bernardo O’Higgins, Chile 
Lucero Burón Rodríguez. Universidad de Concepción, Chile 

Representaciones sociales en los medios de prensa online chilena respecto a  
inmigrantes en Chile
Social representations in the Chilean online press written media about migrants in Chile
Nicol Altamirano. Universidad de Concepción Chile 
Felipe García. Universidad de Concepción, Chile 
Pablo Melo-Moreno. Universidad de Concepción, Chile 

Crisis políticas en redes sociales. La comunicación del Gobierno del Ecuador en Instagram y X  
durante el Paro Nacional de 2022 
Political Crises on Social Media. The Ecuadorian Government’s Communication on Instagram and X  
during the 2022 National Strike
Cristian Lozano-Recalde. Universidad Pompeu Fabra, España 
Guillem Suau-Gomila. Universidad de Lleida, España 
Carles Pont-Sorribes. Universidad Pompeu Fabra, España  

El uso de las redes sociales en la infancia y adolescencia desde la mirada profesional de los psicólogos en España
The Use of Social Media in Childhood and Adolescence from the Perspectives of Psychology Professionals in Spain
Alberto Martín García. Universidad Valladolid, España 
Álex Buitrago. Universidad Valladolid, España 
Noemí Martín García. Universidad Valladolid, España  

El Modelo de Influencia del Contexto (CIM). Las referencias de contexto en los anuncios marcan la diferencia
The Context Influence Model (CIM). Context cues in commercials make the difference
Emma Rodero. Universidad Pompeu Fabra, España; UPF-Barcelona School of Management 
Sara Vinyals-Mirabent. Universidad Autónoma de Barcelona, España 
Isabel Rodríguez de Dios. Universidad de Salamanca, España 
Olatz Larrea. Universidad de Barcelona, España 

Los videojuegos como soporte publicitario. Análisis comparativo entre estudiantes universitarios en Portugal y España
Video games as an advertising media: A comparative analysis between Portuguese and Spanish university students
Alejandro Tapia-Frade. Universidad de Cádiz, España 
Gema Bonales-Daimiel. Universidad Complutense de Madrid, España 
Belén Moreno-Albarracín. San Jose State University (SJSU), EE. UU. 

Estrategias de las plataformas de VoD ante los formatos de entretenimiento: entre la innovación y la asimilación de la 
televisión lineal en el mercado televisivo español
VoD platform strategies for entertainment formats: Between innovation and the assimilation of linear television in the 
Spanish market
María José Higueras-Ruiz. Universidad de Salamanca, España 
Santiago Lomas Martínez. Universidad de Salamanca, España 

Géneros y lenguaje radiofónico como claves de éxito del Branded Pódcast en España 
Genres and radio language as keys to the success of branded podcasts in Spain
Concepción Gómez López. Universidad de Vigo, España 

Monográfico

Consumo de la información de actualidad. Nuevos hábitos de las audiencias ante las noticias  
[Presentación del monográfico]
Consumption of current affairs. New audience habits in relation to the news [Monograph presentation]
Beatriz Catalina-García. Universidad Rey Juan Carlos, España 
Antonio García-Jiménez Universidad Rey Juan Carlos, España 
Jorge Pedro Sousa. Universidade Fernando Pessoa (Portugal) 

El contenido informativo televisivo y en Instagram. Un análisis comparativo de Antena 3 Noticias
News content on television and Instagram: A comparative analysis of Antena 3 News
M.ª Isabel Rodríguez-Fidalgo. Universidad de Salamanca, España 
Adriana Paíno-Ambrosio. Universidad de Salamanca 

De la televisión broadcast al ecosistema multiplataforma: una revisión narrativa sobre innovación y audiencias en el 
periodismo televisivo digital
From Broadcast Television to the Multiplatform Ecosystem: A Narrative Review on Innovation and Audiences in 
Digital Television Journalism
Alberto Jesús Villar-Campos. University of Lima, Perú 

Desinformación y credibilidad en la era digital: nuevos hábitos de consumo informativo y su impacto en las organizaciones 
Disinformation and Credibility in the Digital Age: New Information Consumption Habits and their Impact on Organisations
Sónia Gomes-Gonçalves. Universidade da Madeira 
Gloria Jiménez-Marín. Universidad de Sevilla 
Nuria Sánchez-Gey Valenzuela. Universidad de Sevilla 

Perfiles de consumo informativo ante la desinformación: exposición y reacciones ante una información sospechosa 
News consumption profiles facing disinformation: exposure and responses to suspect information
Pablo Pastora Estebanez. Universidad de Málaga, España 
Livia García-Faroldi. Universidad de Málaga, España 

Desinformación y alfabetización mediática e informacional: Perspectivas de jóvenes comunicadores en  
México, Chile y Uruguay
Disinformation and media and information literacy: Perspectives of young communicators in Mexico,  
Chile and Uruguay
Patricia de-Casas-Moreno. Universidad de Extremadura, España 
Elizabeth-Guadalupe Rojas-Estrada. Universidad Antonio de Nebrija, España 
Ignacio Aguaded. Universidad de Huelva, España 

Cuando los jóvenes deciden no informarse. Dinámicas de un no a las noticias en redes sociales
When youth choose to disconnect: Dynamics of News Avoidance on social media
Rocío Gómez. Universidad de los Andes, Chile 
Cristóbal Benavides. Universidad de los Andes, Chile 

Cambio de hábitos de consumo informativo de jóvenes migrantes: ¿Cómo afecta el proceso migratorio?
Changing news consumption habits among young migrants: How does the migration process affect them?
Aida Martori Muntsant. Universidad Autónoma de Barcelona, España 
Alejandro Saavedra Domínguez. Universidad Autónoma de Barcelona, España 

Generación Z y tiktokers ecuatorianos: usos y gratificaciones en estudiantes universitarios de Comunicación
Generation Z and Ecuadorian TikTokers: uses and gratifications among university students studying Communication
Edison Cristóbal Lalangui Campoverde. Universidad Técnica de Cotopaxi, Ecuador 
Belén Raquel Flores Zúñiga. Universidad Técnica de Cotopaxi, Ecuador 

Consumo incidental y validación social: prácticas informativas de mujeres centennials universitarias de  
Medellín en redes sociales
Incidental consumption and social validation: information practices of centennial university women in  
Medellín on social media
Ana Catalina Quirós-Ramírez. Universidad de Medellín. Colombia 
María Antonia Echeverri-Echavarría. DENICOLÁS/TBWA. Colombia 
Gustavo Morales-Gil. Universidad de Medellín. Medellín, Colombia 

Notas de investigación

La cultura de la cancelación en redes sociales: impacto en la narrativa pública y desafíos éticos
Cancel Culture on Social Media: Impact on Public Narrative and Ethical Challenges
Alma Delia Zamorano-Rojas. Universidad Panamericana, México
Claudia Ivett Romero-Delgado. Universidad Panamericana, México
María del Carmen Camacho-Gómez. Universidad Panamericana, México
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