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Editorial.  
El sistema mediático español ante 

el reto de la desinformación 

Javier Marzal-Felici  
Universitat Jaume I

Andreu Casero-Ripollés  
Universitat Jaume I 

 

Referencia de este artículo

Marzal-Felici, Javier y Casero-Ripollés, Andreu (2022). Editorial nº 23. El sistema 
mediático ante el reto de la desinformación. En: adComunica. Revista Científica 
de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, nº 23. Castellón: Uni-
versitat Jaume I, 11-15. DOI: http://dx.doi.org/10.6035/adcomunica.6440.

 

La relevancia de los medios de comunicación en la sociedad de la 
información

Hace unas pocas semanas, los días 4 y 5 de noviembre de 2021, tuvimos la opor-
tunidad de celebrar en Castellón una nueva edición del Congreso de Comunicación 
Local, el ComLoc 2021, en su decimosexta edición, cuya temática ha girado en 
torno a los «Medios de comunicación públicos, ciudadanía e influencia digital en 
la era de la desinformación». Esta nueva edición del ComLoc fue muy gratificante 
en la medida en que nos permitió volver a celebrar un acto académico presencial, 
tras más de año y medio de pandemia, un hecho que valoraron muy positivamente 
tanto el alumnado como los miembros de la comunidad académica y profesional 
que participaron en esta actividad científica.

El número 21 de la revista adComunica, de enero de 2021, dedicaba el monográ-
fico a los «Medios de comunicación públicos y participación ciudadana», mientras 
que el número 22, de julio de 2021, hacía énfasis en el importante papel que es-
tán jugando los medios de comunicación, en especial, los medios públicos, para 
ayudar a desvelar la importancia del análisis de las imágenes en la era de las fake 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992
http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992
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news. Así pues, este es el tercer número que versa, directa e indirectamente, so-
bre la temática de los medios de comunicación –públicos y privados– en la era de 
la desinformación. Esto se debe a la excepcionalidad de los tiempos que estamos 
viviendo, marcados por el protagonismo de los medios de comunicación, por un 
lado, y de la desinformación, por otro.

El monográfico de este número, titulado «La era de la desinformación global: diag-
nósticos y respuestas», ha sido coordinado por los profesores Luis Bouza García, 
profesor de Ciencia Política y Relaciones Internacionales en la Universidad Autóno-
ma de Madrid, y Jorge Tuñón Navarro, profesor de Periodismo de la Universidad 
Carlos III de Madrid, a quienes agradecemos su generosa colaboración.

La crisis sanitaria por el Coronavirus nos ha permitido tomar conciencia de que los 
medios de comunicación públicos, en especial, pero también los medios privados, 
son esenciales en nuestra sociedad. Esta pandemia ha desarrollado, en paralelo 
a la crisis sanitaria, una infodemia, que ha multiplicado exponencialmente la cir-
culación de noticias falsas. En este contexto, el sistema de medios está sufriendo 
importantes transformaciones debido a la convergencia digital, la expansión de 
las redes sociales, la acelerada concentración de medios vinculada al auge de los 
GAFAM –Google, Amazon, Facebook, Apple, Microsoft–  y el auge del consumo 
online como consecuencia de la universalización de las pantallas y de las platafor-
mas digitales. 

Debemos ser conscientes de que en este contexto de expansión de «mediatizaciones 
ubicuas», como afirman José Manuel Pérez Tornero (2020) y Juan Miguel Aguado 
(2020), han calado con mucha fuerza dos noticias falsas extraordinariamente pe-
ligrosas: por un lado, la idea de que los medios públicos no son necesarios; por 
otro, la idea de que el espacio mediático, por definición, de naturaleza pública, no 
debe estar sujeto a vigilancia y regulación por una autoridad independiente como 
los Consejos Audiovisuales. Para combatir estos argumentos es indispensable que, 
tanto los medios de comunicación públicos como las autoridades reguladoras, de-
ben ser gestionadas con la máxima independencia posible del poder político, si 
bien han de estar sometidos a la rendición de cuentas ante nuestras instituciones 
públicas y la sociedad, como es lógico. Así debe exigirse en el nuevo paradigma 
de la gobernanza y de la transparencia que han de cumplir todas las administra-
ciones públicas.

En estos últimos años, estamos viendo que el actual avance de la sociedad digital –a 
través del desarrollo de las redes sociales y de la plataformización de la información 
y del entretenimiento– está sirviendo, en especial, para multiplicar la expansión 
de los populismos y de la desinformación. No creemos exagerado señalar que el 
futuro de la democracia se juega muy especialmente en el espacio mediático. De 
ahí que manifestemos reiteradamente nuestra preocupación por la independencia 
de los medios públicos, que necesitan contar con los recursos financieros suficientes 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992
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para desarrollar su actividad adecuadamente. Y cada vez parece más claro que la 
alfabetización mediática es una línea de acción necesaria que debe ir paralela al 
desarrollo de nuestro ecosistema mediático, en el que está en juego el desarrollo 
de las industrias creativas y culturales que son de especial relevancia en cualquier 
economía avanzada.

 

La alfabetización mediática como estrategia para luchar contra la 
desinformación: la creación de la Cátedra RTVE – UJI

Si en el número 22 de adComunica, de julio de 2021, celebrábamos la creación 
del Consejo Audiovisual de la Comunidad Valenciana, que ya es una realidad en 
el inicio de 2022, no podemos dejar de compartir con nuestros lectores y con la 
comunidad científica, la reciente noticia de la creación de la Cátedra RTVE-UJI 
sobre «Cultura audiovisual y alfabetización mediática», cuyo convenio fue firma-
do el 4 de enero de 2022, y que comenzará su andadura en los próximos meses. 

El proyecto de Investigación en el que venimos trabajando desde 2019 «Participa-
ción ciudadana y medios de comunicación públicos. Análisis de experiencias de 
cocreación audiovisual en España y Europa (PARCICOM)», proponía la puesta en 
marcha de una experiencia de cocreación que pudiera servir para conocer cómo es 
desde dentro una producción de estas características, con una temática centrada en 
la alfabetización mediática. En realidad, nuestro interés por la participación en los 
medios y, muy especialmente por la cocreación como forma de participación más 
completa y desarrollada, coincide con la de numerosos profesionales y expertos a 
nivel internacional en los últimos años. En este sentido, cabe destacar el Informe 
EBU Youth Report. What Works?, desarrollado por la Unión Europea de Radiodi-
fusión en 2020, que presenta el estudio y análisis de 60 experiencias de cocreación 
en géneros audiovisuales como informativos, sociedad y entretenimiento educativo, 
comedia y tele-realidad, radio y sonido, ficción y juegos y deportes. Este estudio 
pone de manifiesto la necesidad de apostar por el desarrollo de producciones en 
las que se incentive la participación de diferentes colectivos ciudadanos, como vía 
para empoderar a la ciudadanía y para reforzar el papel de los medios de comuni-
cación públicos en el contexto actual. Hablamos de producciones que cumplen, en 
general, una función de servicio público y que no buscan una rentabilidad econó-
mica, sino social, por lo que no entran en competencia con los medios privados.

La propuesta de creación de esta Cátedra RTVE en la Universitat Jaume I nos 
ofrece la posibilidad de construir un marco idóneo para hacer posible un avance 
significativo en el campo de la alfabetización mediática. Para ello, nos proponemos 
crear un espacio colaborativo entre administraciones educativas, universidades, 
centros de enseñanza, estudiantes de los niveles educativos implicados y la propia 
Corporación RTVE. Para nosotros, es importante la participación en esta expe-
riencia de profesores y expertos de las universidades, de profesores y expertos del 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992
http://www.culturavisual.uji.es/mediospublicos/
http://www.culturavisual.uji.es/mediospublicos/
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Ministerio de Educación y de la Conselleria de Educación y de «profesores especia-
listas» de los Centros de Formación de Profesores (CEFIRE). Además, nos parece 
también relevante la participación de estudiantes universitarios, de secundaria y 
bachillerato que puedan incorporarse progresivamente a este proyecto, cuyo reco-
rrido temporal es necesariamente largo. Y no nos olvidamos de los profesionales 
de la comunicación y de las corporaciones públicas de ámbito autonómico, que 
pueden jugar un papel destacable en esta experiencia.

En una primera etapa, nos hemos propuesto desarrollar una serie de materiales 
en soporte videográfico, acompañados de documentos escritos, que puedan servir 
de ayuda a la comunidad educativa –estudiantes, profesores y familias– para faci-
litar el aprendizaje de los principales contenidos previstos en el curriculum oficial 
de la asignatura «Cultura Audiovisual II», que se imparte en el segundo curso del 
Bachillerato Artístico, y es asignatura optativa en las pruebas de Evaluación para el 
Acceso a la Universidad (EvAU) desde el curso 2016-17, mediante de la producción 
de vídeo cápsulas breves y sencillas de entender. 

No deja de ser paradójico que en estos momentos el Ministerio de Educación 
haya realizado una propuesta de modificación del currículum del Bachillerato de 
Artes, en la que se prevé la eliminación de la asignatura «Cultura Audiovisual II», 
una novedad que ha sorprendido a la comunidad científica del campo de la comu-
nicación y que ha provocado una reacción unánime que se explica con detalle en 
una tribuna publicada por el periódico El País el pasado 2 de diciembre de 2021. 
En cualquier caso, más allá de lo que finalmente pueda ocurrir en el campo de 
la educación reglada, el objetivo de esta Cátedra RTVE – UJI es promover la al-
fabetización mediática, que pueda ser útil a docentes, estudiantes y familias, con 
independencia del nivel educativo de que se trate, en la línea de lo que vienen rea-
lizando desde hace años las importantes corporaciones públicas de medios como 
France Télévisions, BBC, RAI, etc. (Marzal-Felici, Soler-Campillo, López-Olano y 
Loriguillo-López, 2022).
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bajo la dirección de Andreu Casero-Ripollés, financiado por la Convocatoria 2017 
de Proyectos de I+D+I «Excelencia», del Programa Estatal de I+D+i, Ministerio de 
Ciencia, Innovación y Universidades, para el periodo 2018-2020. 

Como ya es habitual, no podemos finalizar nuestro editorial sin dejar de agrade-
cer el compromiso y generosidad de los investigadores, revisores y profesionales, 
y del equipo de dirección de la revista adComunica que han participado en este 
número, de los coordinadores de las secciones y, de nuestra comunidad científica, 
que contribuyen a fortalecer este proyecto editorial.
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En este número especial de adComunica. Revista Científica de Estrategias, Tenden-
cias e Innovación en Comunicación consagrado a la desinformación se presentan 
cinco artículos de investigación y dos tribunas profesionales que tratan el objeto 
desde diferentes perspectivas metodológicas, horizontes geográficos, políticos y 
temporales. El grupo de alto nivel de la UE, en una definición que ha generado un 
cierto consenso político y académico, ha definido la desinformación como toda 
«información verificablemente falsa o engañosa que, de manera acumulativa, (a) se 
crea, presenta y difunde con fines de lucro económico o para engañar intencional-
mente al público; y (b) puede causar daño público, con la intención de amenazar 
a la política democrática y a los procesos de formulación de políticas, así como a 
bienes públicos como la protección de la salud, el medio ambiente o la seguridad 
de los ciudadanos de la UE». 

Los riesgos asociados a las formas de comunicación que llamamos desinformación 
no son novedosos ni desconocidos, ni para los profesionales de la comunicación 
ni para los expertos en estrategia política, económica o militar. Sin embargo, su 
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reaparición como preocupación en el debate público actual tiene que ver con la 
disrupción de las esferas públicas democráticas. Mientras que las esferas públicas 
estaban fundamentalmente mediadas por actores profesionales y en las mismas 
participaba la mayor parte de la población, el recorrido comunicativo de los bu-
los, manipulaciones, sesgos y errores era limitado. Sin embargo, la fragmenta-
ción de la esfera pública, la pérdida de autoridad y recursos de los mediadores 
profesionales y el creciente peso de identidades y creencias en el debate público 
contribuyen a la duración temporal y a la resiliencia de la desinformación en el 
debate público.

Precisamente en la importancia de situar la investigación en su contexto actual 
se ocupa el artículo de David García-Marín, quien analiza las metodologías y los 
objetos de estudio predominantes en la academia española mediante una revisión 
sistematizada de todos los artículos sobre desinformación publicados en las revis-
tas españolas indexadas especializadas en comunicación en Scopus y Dialnet. Su 
exhaustiva revisión cuantitativa demuestra que la investigación sobre las nuevas 
temáticas en comunicación se sigue realizando con las técnicas y perspectivas 
vigentes desde hace décadas. En este sentido, el artículo sugiere la necesidad de 
innovar la producción científica en esta materia.

Este número especial demuestra además la naturaleza transnacional del fenómeno 
desinformativo y de las estrategias para su combate. En especial, Álvaro Oleart 
y Luis Bouza estudian la desinformación como un político en disputa en un cam-
po transnacional. Argumentan que los actores de campos como el periodismo o 
el de la seguridad internacional se ven afectados por una creciente disputa cuyo 
objetivo es politizar o despolitizar selectivamente las estrategias dominantes para 
responder a este fenómeno.

Varios de los artículos abordan la cuestión política, profesional y cívica de cómo 
enfrentarse a la desinformación. Una de las formas que más apoyos tiene en el 
debate público es la de la verificación o fact-checking, que analizan en sus artículos 
José Gamir-Ríos y Raquel Tarullo para el caso argentino y Jorge Tuñón y Rocío 
Sánchez del Vas para el europeo y español. José Gamir-Ríos y Raquel Tarullo, 
mediante el análisis de contenido de un corpus de 201 desmentidos publicados en 
2020 por el verificador Chequeado, proponen una curva de complejidad técnica de 
la desinformación que muestra el absoluto predominio de los contenidos problemá-
ticos asociados a habilidades digitales muy bajas, bajas o medias. Esto significa que 
frente a la preocupación creciente ante las desinformaciones creadas de manera 
profesional o mediante inteligencia artificial resulta importante prestar atención a 
los riesgos asociados con las «cheapfakes» o manipulaciones toscas. Por su parte, 
Jorge Tuñón y Rocío Sánchez del Vas se ocupan de una de las limitaciones de la 
verificación de noticias falsas, a saber, los posibles efectos inversos que refuerzan 
la credibilidad de aquello que se quiere desmentir. 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


INFORME / L. Bouza y J. Tuñón Navarro / La era de la desinformación global: diagnósticos y respuestas… 21

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
64

41

La segunda forma de lucha contra la desinformación que se analiza en este número 
especial tiene que ver con la apuesta por el incremento de la alfabetización mediá-
tica. En este sentido, E. Joaquín Suárez-Ruíz y Leonardo González Galli defienden 
que durante la pandemia de COVID-19 la alfabetización digital demostró ser un 
enfoque preventivo capaz de ofrecer guías a futuro ante las influencias negativas 
de los medios digitales en el contexto post-pandemia. El artículo demuestra los 
efectos de los sesgos cognitivos en la utilización de los medios digitales contem-
poráneos y analiza el aporte de la metacognición, cuando es comprendida como 
un componente fundamental de la alfabetización digital, en la identificación de la 
información errónea y las teorías conspirativas.

Al margen de los trabajos de investigación, este número especial de adComunica 
consagrado a la desinformación contiene dos tribunas profesionales. La primera 
desde la perspectiva del propio periodista como creador de contenido y la segunda 
desde la del verificador (muchas veces también periodista) en calidad de garante 
de la veracidad de las informaciones. 

En ese sentido, primeramente, el Responsable de Innovación en Contenidos de 
RTVE, David Corral, destaca la lucha que los medios públicos deben hacer frente 
a la desinformación o las injerencias externas. Apunta acertadamente que en el 
actual contexto (des) informativo, la labor de estas instituciones debe garantizar la 
difusión de información y contenidos de entretenimiento y educativos basados en 
la objetividad, independencia, criterio, neutralidad, imparcialidad y veracidad, en 
tanto en cuanto, solo de esa forma, podrán cumplir con su propósito de proteger 
e informar con rigor a las sociedades. 

A continuación, Pablo Hernández, coordinador de investigación académica de 
Maldita.es, presenta el proyecto de esta plataforma para la verificación de bulos. 
Se trata de un Chatbot diseñado para interactuar con la comunidad del medio en 
WhatsApp, siendo primer robot que se puso en marcha en español que emplea 
la conversación con lenguaje natural automatizado con herramientas de Inteligen-
cia Artificial. Lo interesante de la iniciativa reside en que, a través de este chat, 
los usuarios activan una especie de mecanismo de alerta temprana, advirtiendo 
de posibles bulos que recorren las conversaciones encriptadas en esa red social, 
permitiendo el comienzo del proceso para su comprobación.

En definitiva, los siete trabajos que componen este número especial nos invitan 
a reflexionar acerca de cómo las crisis políticas y de comunicación han desin-
termediado la esfera pública, empoderado a actores nacionales y extranjeros 
antidemocráticos, demolido el modelo de negocio de las industrias de la comuni-
cación y afectado sustancialmente los procesos de búsqueda de consenso en las 
democracias. Es por ello que futuras investigaciones deberán incidir acerca del 
análisis crítico de los efectos cada vez más profundos de la pandemia en una esfera 
pública ya perturbada, con especial atención a los debates políticos y académicos 
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en curso sobre las estrategias para proteger los procesos de comunicación de-
mocrática. En particular, debe profundizarse en el debate acerca de cómo atajar 
o contrarrestar la desinformación, en calidad de estrategia híbrida, ya que la 
resolución de dicha discusión, ni que decir tiene, que presumimos que supondrá 
un impacto decisivo en el reconocimiento de nuevas habilidades profesionales, 
prácticas o deontológicas.
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Resumen 

Tras la victoria de Donald Trump en las elecciones estadounidenses y el referén-
dum del brexit en el Reino Unido, el año 2016 marcó el inicio de los análisis sobre 
la problemática de la desinformación en su forma actual. En el contexto español, 
la mayor parte de las investigaciones se ha producido desde el año 2018, cuando 
vieron la luz los primeros monográficos específicos sobre esta temática. Desde 
entonces, la atención de la academia española hacia la desinformación ha ido 
en aumento y se prevé que continúe siendo relevante en los próximos años. En 
este contexto, el objetivo de este trabajo es realizar una completa cartografía de 
la producción científica sobre desinformación publicada en España en el periodo 
2016-2021. En concreto, se pretende analizar las metodologías, las técnicas de 
investigación y los objetos de estudio predominantes en este campo; así como las 
revistas, los autores y las instituciones más prolíficas. Para ello, se ejecutó una 
revisión sistematizada de todos los artículos sobre desinformación publicados en 
todas las revistas españolas indexadas en la categoría de comunicación en Scopus 
y Dialnet, a fin de realizar un estudio de tipo cuantitativo con tratamiento esta-
dístico descriptivo e inferencial. Los resultados determinan que la investigación 
sobre las nuevas temáticas en comunicación se sigue realizando con las técnicas y 
perspectivas consolidadas desde hace varias décadas, lo que apunta a una cierta 
dificultad a la hora de innovar en metodologías o adoptar enfoques procedentes 
de otras áreas del conocimiento.

 

Abstract 

After Donald Trump’s victory in the American election and the brexit referendum in 
the United Kingdom, 2016 marked the beginning of the analysis of disinformation in 
its current form. In the Spanish context, most of the research has taken place since 
2018, when the first special issues on this topic were published. Since then, the 
attention of Spanish journals specialized in communication towards disinformation 
has been increasing, and it is expected to continue to be relevant in the coming 
years. In this context, the aim of this paper is to map the scientific production on 
disinformation published in Spain in the period 2016-2021. Specifically, it aims 
to analyze the predominant methodologies, research techniques and objects of 
study in this field; as well as the most prolific journals, authors and institutions. 
A systematic review of all the articles on disinformation published in the Spanish 
journals indexed in the communication category in Scopus and Dialnet was 
carried out in order to conduct a quantitative research integrating descriptive and 
inferential statistics. The results indicate that research on new topics continues to 
be conducted using the techniques and perspectives consolidated in this field, which 
points to a certain difficulty in innovating methodologies or adopting approaches 
from other areas of knowledge.
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1. Introducción

En los años 90, la investigación sobre comunicación en España inició un proceso 
de consolidación a partir del desarrollo de la oferta de estudios universitarios en 
este campo. El incremento de facultades que apostaron por introducir estudios 
específicos sobre comunicación facilitó, sin duda, el crecimiento de la comuni-
dad académica e impulsó su producción científica (Martínez-Nicolás, Saperas y 
Carrasco-Campos, 2019). Esta dinámica expansiva tuvo como consecuencia lógica 
la aparición de estudios dedicados a la metainvestigación en comunicación, que 
paulatinamente fueron incorporados a las revistas científicas del ramo. Por un 
lado, encontramos trabajos genéricos de tipo longitudinal que ofrecen una visión 
de conjunto sobre la evolución de la agenda temática, los métodos y las técnicas 
utilizadas a partir del análisis de un elevado volumen de textos (en ocasiones, su-
perando el millar) producidos en amplios marcos temporales (varias décadas) en 
diferentes contextos: (1) a nivel internacional (Montero-Díaz, et al., 2018); (2) en 
regiones específicas, como el ámbito hispanoamericano (Piñeiro-Naval y Morais, 
2019), donde han existido desarrollos epistemológicos independientes (González-
Samé, Romero-Rodríguez y Aguaded, 2017); y (3) exclusivamente circunscritos al 
territorio nacional (Caffarel, Ortega y Gaitán, 2018). En este último contexto -el 
nacional- destacan trabajos como el de Carrasco-Campos, Saperas y Martínez-
Nicolás (2018), centrado en la presencia de las universidades españolas en la 
publicación científica sobre comunicación en el periodo 1990-2014; el de Martín-
Algarra, Serrano-Puche y Rebolledo (2018), que estudia la producción científica 
de las investigadoras del área; y los de Castillo-Esparcia y Castillero-Ostio (2019) 
y Gómez-Escalonilla (2021), enfocados en los métodos y técnicas de investigación 
utilizados en este campo. También bajo una mirada generalista, Martínez-Nicolás 
(2020) analizó el contexto institucional y la comunidad académica erigida alrededor 
de estos estudios en España en el periodo 1985-2017.

Por otro lado, la metainvestigación en comunicación ha efectuado análisis más 
específicos. En esta categoría de trabajos, más frecuentes que las contribuciones 
genéricas longitudinales, destacan los estudios sobre periodismo, caracterizados 
por su atención hacia la prensa diaria y el contenido de las noticias, así como por 
un abandono paulatino de los enfoques teóricos en favor de trabajos empíricos 
con metodologías crecientemente complejas (Martínez-Nicolás, Saperas y Carras-
co-Campos, 2017). Bajo esta perspectiva más específica, no han faltado aproxi-
maciones a la literatura científica desde el lado de la publicidad (Viñarás-Abad y 
Llorente-Barroso, 2020), la ética de la comunicación (Díaz-Campo y Segado-Boj, 
2017), la radio (Repiso-Caballero, Torres-Salinas y Delgado-López-Cózar, 2011), 
la televisión (Gaitán-Moya, Lozano-Ascencio y Piñuel-Raigada, 2016), la narrativa 
transmedia (Vicente-Torrico, 2017), el podcast (Galán-Arribas, Herrero-Gutiérrez, 
Vergara-Fregoso y Martínez-Arcos, 2018), el uso de este medio para fines educati-
vos (Celaya, Ramírez-Montoya, Naval y Arbués, 2020), la radio universitaria como 
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instrumento de educación mediática (Marta-Lazo, et al., 2020), el periodismo 
móvil (López-García, et al., 2019) y, más recientemente, las aplicaciones de la 
inteligencia artificial en la práctica periodística (Calvo-Rubio y Ufarte-Ruiz, 2021; 
Parratt-Fernández, Mayoral-Sánchez y Mera-Fernández, 2021).

Esta diversificación de los objetos de estudio abordados en la metainvestigación 
sobre comunicación muestra la evolución que este campo del conocimiento ha ex-
perimentado en las últimas cuatro décadas en España, al pasar «de una concepción 
restrictiva y limitada —el periodismo, los mass media— a situarse en el centro del 
funcionamiento neurálgico de todo el desarrollo de las sociedades contemporáneas» 
(Bustamante, 2018: 285). 

Como no podía ser de otra manera, esta amplitud temática ha alcanzado también 
al ámbito de la desinformación, uno de los objetos de estudio más analizados en los 
últimos años. Si bien su popularización se ha desarrollado durante el último lustro, 
la desinformación no es un fenómeno exclusivo de nuestro tiempo. Se relaciona con 
«procesos o protocolos donde las noticias falsas se unen con noticias reales pero 
sesgadas donde diferentes canales se retroalimentan para darle más verosimilitud 
a esta narrativa tóxica» (Elías, 2021: 21). Una de sus principales características es 
su dominio de la esfera pública tanto en Europa, donde las autoridades comuni-
tarias han puesto en marcha unidades específicas para contrarrestar este desafío, 
como a nivel mundial. 

Para la mayoría de expertos, el año 2016 constituye el punto de partida de esta 
problemática en su forma moderna (D´Ancona, 2017; Zimdars y McLeod, 2020). 
En este contexto, se han popularizado términos como fake news o posverdad. 
Este último se relaciona con una nueva era donde las mentiras y las medias ver-
dades asaltan el ambiente político (Keyes, 2004) y el día a día de los ciudadanos 
en su relación con los medios y las redes sociales. La explosión de esta proble-
mática se puede explicar desde «el creciente fenómeno fan alrededor de ciertos 
personajes populares donde se valora más el entretenimiento que la integridad, 
el postmodernismo académico que relativiza todas las nociones de verdad, y el 
engaño derivado de las nuevas condiciones tecnológicas» (Keyes, 2004: 197). De 
forma general, se entiende la posverdad como la situación donde las emociones 
prevalecen sobre los hechos empíricamente comprobados para el entendimiento 
de la realidad (Dahlgren, 2018).

La posverdad constituye marcos de pensamiento distorsionados desde donde se 
potencia la efectividad de las fake news (Murolo, 2019) a partir de un entrama-
do de actores que amplifican estos relatos maliciosos (Magallón-Rosa, 2019). Sin 
embargo, el concepto de fake news aún no ha logrado un consenso claro dentro 
de la comunidad científica. Para algunos autores, pueden definirse como las infor-
maciones falsas elaboradas para obtener réditos económicos (Silverman, 2017). 
Para otros, consisten en cualquier tipo de contenido falso creado con fines mani-

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, 2022, nº23 / ISSN 2174-099228

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
60

45

puladores (Guo y Vargo, 2018) que adopta la forma de noticia verídica por estar 
estructurado bajo estándares periodísticos (McIntyre, 2018). Su antecedente más 
próximo se sitúa en los denominados factoides (Salmon, 2019) que proliferaron 
durante la presidencia de Ronald Reagan (de 1981 a 1989), cuyo discurso se carac-
terizó por la mezcla «de hechos que no eran completamente ciertos, pero tampoco 
totalmente falsos» (Elías, 2021: 22).

Aunque existen trabajos muy relevantes sobre este fenómeno, centrados en la 
propagación de los contenidos desinformativos (Vosoughi, Roy y Aral, 2018), los 
sesgos cognitivos en la recepción de las noticias falsas (Schwarz y Jalbert, 2021; 
Newman y Zhang, 2021; Jaffé y Greifeneder, 2021; Van-der-Linden y Roozenbeek, 
2021) y la caracterización de la desinformación vinculada con estudios de caso con-
cretos, especialmente la crisis de la Covid-19 (Brennen et al., 2020; García-Marín, 
2020) y los procesos electorales (Paniagua-Rojano, Seoane-Pérez y Magallón-Rosa 
(2020), las posibles soluciones para contrarrestar esta problemática constituyen 
el objeto de estudio más abordado desde 2016, año de eclosión del fenómeno. 
Múltiples han sido los abordajes explorados, desde el uso de algoritmos para iden-
tificar contenidos maliciosos (Ko, et al., 2019; García-Marín, 2022) o etiquetar 
fuentes poco creíbles (Fletcher, Schifferes y Thurman, 2020), hasta el impacto de 
los proyectos de educación mediática y crítica (Amazeen y Bucy, 2019; Vraga, Bode 
y Tully, 2020; Higdon, 2020), así como el estudio de las estrategias de comunica-
ción más eficientes para luchar contra las narrativas fake (Rose, 2018; Bosworth, 
2019). En la misma línea, numerosos textos intentan demostrar la efectividad de 
las entidades de verificación (fact-checking) (Vraga y Bode, 2017; Magallón-Rosa, 
2018; Nyhan, et al., 2020) y las estrategias del llamado periodismo colaborativo 
(Carson y Farhall, 2018) para combatir la desinformación.

En el contexto español, la mayor parte de las investigaciones se ha producido des-
de el año 2018, cuando vieron la luz los primeros monográficos específicos sobre 
esta temática en las revistas Profesional de la información e Hipertext.net. Desde 
entonces, la atención de las revistas españolas especializadas en comunicación ha-
cia el desafío de la desinformación ha ido en aumento; como demuestra el hecho 
de que, hasta la fecha, un total de 14 journals han convocado números especiales 
relacionados con esta problemática. Solo en 2021, han sido 7 los monográficos 
lanzados, de los que tan solo uno había sido publicado en su totalidad antes de 
junio de 2021. Estos datos muestran que el volumen de publicación científica sobre 
desinformación va a continuar siendo relevante en el corto plazo.

A pesar de este ímpetu investigador, aún no han sido especialmente numerosas las 
revisiones de la literatura sobre este fenómeno. A nivel internacional, encontramos 
trabajos de carácter no sistemático (Jankowski, 2018; Tandoc, 2019), mientras que 
los realizados de forma sistematizada consisten en estudios muy específicos sobre 
fake news (Ha, Andreu-Pérez y Ray, 2019) y, sobre todo, periodismo de verifi-
cación (Chan, et al., 2017; Nieminen y Rapeli, 2019). En España, hasta junio de 
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2021, tan solo se habían publicado tres estudios de revisión sistematizada sobre 
desinformación: (1) el de Blanco-Alfonso, García-Galera y Tejedor-Calvo (2019), 
que analiza una muestra de 172 artículos internacionales a fin de descubrir la au-
toría, la procedencia, las temáticas y las técnicas de investigación de la producción 
científica sobre este objeto de estudio; (2) el de Marco-Cuenca, Salvador-Oliván 
y Arquero-Avilés (2019), centrado en la desinformación científica, y cuyo objetivo 
es analizar las retractaciones de las publicaciones biomédicas en España (n=132); 
y (3) el de Betancourt, Campillo y Mieres (2021), quienes revisaron un total de 
42 artículos sobre YouTube como fuente de información sanitaria y como antídoto 
contra las fake news para la implementación de buenas prácticas en comunicación 
sobre salud.

En línea con estas aportaciones, el estudio que aquí se presenta consiste en una 
revisión sistematizada de la literatura (RSL) que aplica métodos estandarizados 
y validados por la comunidad científica en diferentes trabajos (Brereton, et al., 
2007; Higgins, et al., 2019). Tales métodos se basan en la elección de un objeto 
de estudio a analizar, el establecimiento y justificación de un periodo temporal, la 
selección de una muestra de textos publicados en ese periodo, la definición de un 
conjunto de variables y categorías de codificación, el vaciado de los datos de cada 
categoría en una ficha de registro y, finalmente, el análisis y tratamiento estadístico 
y/o cualitativo de la información recogida. 

Aunque utiliza instrumentos muy similares, nuestro trabajo manifiesta claras dife-
rencias con respecto a las revisiones de la literatura sobre desinformación ante-
riormente mencionadas. Por un lado, se centra exclusivamente en la investigación 
publicada en España, al utilizar como referencia la producción científica de las 
revistas nacionales del área de comunicación. Por otro, presenta  un carácter gene-
ral y exhaustivo al recoger todos los artículos sobre desinformación publicados en 
estas revistas, con la evaluación por pares como único requisito para su inclusión 
en la muestra, tal como se detalla en el siguiente apartado. 

 

2. Preguntas de investigación y método

El objetivo general de este estudio es realizar una completa cartografía de las ten-
dencias en la producción científica sobre desinformación publicada por las revistas 
españolas especializadas en comunicación entre los años 2016 y 2021. De forma 
concreta, el trabajo pretende dar respuesta a las siguientes cuestiones:

 

- PI1. ¿Cómo ha evolucionado cronológicamente la producción de estudios 
sobre desinformación en las revistas españolas de comunicación en el pe-
riodo 2016-2021?
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- PI2. ¿Cuáles son las revistas españolas de este campo con mayor produc-
ción sobre este fenómeno?

- PI3. ¿Cuáles son los autores y las universidades con mayor producción de 
estudios sobre desinformación en estas revistas?

- PI4. ¿Cuáles son los objetos de estudio abordados por estos trabajos? 
¿Cómo se ha desarrollado la evolución cronológica de las temáticas dentro 
del periodo analizado?

- PI5. ¿Qué tipo de estudios, atendiendo a su enfoque metodológico, son los 
más frecuentes?

- PI6. ¿Qué tipo de trabajo se ha utilizado para abordar cada uno de los 
objetos de estudio?

- PI7. ¿Cuáles son las técnicas de investigación utilizadas?

 

Como señalamos anteriormente, para resolver estas cuestiones se llevó a cabo una 
revisión sistematizada de la literatura científica. Este abordaje permite descubrir 
e interpretar en profundidad el trabajo científico desarrollado sobre un objeto 
de estudio previamente delimitado, en un marco temporal establecido (Ramírez-
Montoya y García-Peñalvo, 2018), así como detectar las temáticas y perspectivas 
menos abordadas sobre la materia analizada. La muestra incluyó todos los artículos 
sobre desinformación publicados por todas las revistas científicas españolas espe-
cializadas en comunicación. El periodo temporal del estudio comprendió desde el 
1 de enero de 2016 hasta el 31 de mayo de 2021. Se contempla 2016 como punto 
inicial del trabajo porque fue a partir de ese año cuando comenzó la atención in-
vestigadora hacia el actual fenómeno de la desinformación tras el proceso electoral 
estadounidense de 2016 que terminó con la victoria de Donald Trump, el refe-
réndum del brexit en el Reino Unido y el plebiscito sobre los acuerdos de paz en 
Colombia. Todos estos eventos estuvieron protagonizados por intensas campañas 
de desinformación, lo que llevó al diccionario Oxford a elegir el término post-truth 
(posverdad) palabra del año en 2016. Tras el triunfo de Trump, la utilización del 
término fake news «empezó a generalizarse en los medios de comunicación y, por 
extensión, en la sociedad» (Rodríguez-Fernández, 2021: 48), como se observa en 
el gráfico de evolución de las búsquedas de esta palabra en Google entre enero 
de 2004 y mayo de 2021 (figura 1). El aumento de consultas vinculadas con este 
término comenzó a ser relevante a partir de noviembre de 2016.
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Figura 1. Volumen de búsquedas del término fake news en Google entre enero de 
2004 y mayo de 2021.

Fuente: Google Trends.

 
Con el propósito de seleccionar el corpus de revistas que formarían la muestra, se 
utilizaron los siguientes criterios de inclusión y exclusión:

1. Se incluyeron todas las revistas españolas indexadas en la la base de datos 
Scopus en el área de comunicación (con fecha 31 de mayo de 2021), inde-
pendientemente de su factor de impacto y cuartil.

2. También forman parte de la muestra todas las publicaciones incluidas en 
la base de datos Dialnet Métricas del área de comunicación (en su última 
edición actualizada con fecha 31 de mayo de 2021), independientemente de 
su factor de impacto y cuartil.

3. Quedan excluidas de la muestra aquellas revistas que no utilizan proce-
dimientos de evaluación de los trabajos mediante sistemas del tipo peer 
review (evaluación por pares).

Tras la aplicación de estos criterios, se seleccionaron un total de 68 revistas (ver 
datos de indexación y factor de impacto de las revistas analizadas en: https://
cutt.ly/qmUMmPK). Para recuperar los estudios centrados en el fenómeno de la 
desinformación, se revisaron el título, el resumen y las palabras clave de todos 
los artículos publicados por estas revistas en el periodo temporal establecido (del 
01/01/2016 al 31/05/2021). En caso de duda, se procedió a la lectura del texto 
completo. La muestra final quedó fijada en 176 trabajos. 
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De acuerdo con nuestras preguntas de investigación, se identificaron un total de 7 
variables de estudio: (1) año de publicación de los trabajos, (2) autores/as de los 
artículos, (3) afiliación de los autores/as, (4) revista que publica el texto, (5) tipo 
de trabajo de acuerdo con su enfoque metodológico, (6) técnicas de investigación 
utilizadas y (7) objeto de estudio (temática) del trabajo. La tabla 1 recoge la ficha 
de registro de información, incluyendo las variables y sus categorías de codifica-
ción. La descripción detallada de cada uno de los objetos de estudio (variable 7) 
se encuentra disponible en el siguiente enlace: https://cutt.ly/QmUMCr8.

Los datos extraídos fueron analizados con procedimientos estadísticos descriptivos 
e inferenciales. Se realizaron pruebas de normalidad mediante test de Kolmogorov-
Smirnov con corrección de significación de Lilliefors antes de decidir la aplicación 
de tratamientos paramétricos o no paramétricos, a fin de determinar la existencia 
de diferencias significativas en los valores de las variables. Todos los datos de las 
pruebas de normalidad ejecutadas en este trabajo se pueden consultar en: https://
cutt.ly/MmU1pjs. El tratamiento estadístico (tanto descriptivo como inferencial) se 
realizó con el paquete SPSS v.26. La matriz de datos completa analizada con este 
software queda disponible en: https://cutt.ly/2n7KP3C.

En el apartado de resultados, algunas de las tablas que constituyen el trabajo se 
presentan mediante enlaces al repositorio Figshare, debido al volumen de infor-
mación que este estudio ofrece y sus limitaciones de espacio.

3. Resultados

 

3.1. Año de publicación, autores/as y afiliación de los trabajos

El número de estudios sobre desinformación en las revistas especializadas españo-
las ha  experimentado un aumento muy significativo en el último lustro, desde los 3 
artículos publicados en 2016 hasta los 66 firmados en 2020 (tabla 2). El gran salto 
cuantitativo tuvo lugar en 2019, cuando se triplicaron los trabajos con respecto al 
año anterior. Hasta la realización de este artículo, el año 2021 registraba un total 
de 29 estudios, aunque la previsión es que la cantidad final de trabajos consigna-
dos este año sea mucho mayor, dada la convocatoria de varios monográficos cuyos 
textos aún no habían sido publicados.
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Tabla 1. Variables y categorías de codificación del estudio.

Fuente: elaboración propia.

 

Variable Categorías de codificación

Año de publicación

2016
2017
2018
2019
2020
2021

Autores/as Nombre de todos los firmantes del trabajo.

Afiliación
Universidad o institución de procedencia de los firmantes, incluida 
expresamente en el trabajo.

Revista Nombre de la revista que publica el estudio.

Tipo de trabajo (metodología)

Cuantitativo no experimental
Cualitativo
Experimento
Mixto
Ensayo

Técnica de investigación

Análisis de contenido
Encuesta
Entrevista
Observación
Grupo de discusión
Análisis de fuentes documentales
Revisión sistematizada
Análisis de redes

Se registran también todas las combinaciones entre las técnicas 
anteriormente señaladas.

Objeto de estudio

Causas de la desinformación
Consecuencias / impacto
Definición de términos clave
Propagación de la desinformación
Sesgos en la recepción 
Soluciones
Producción y/o estrategias de creación de contenidos desinformativos
Percepciones hacia la desinformación
Deepfakes
Clasificación de la desinformación
Historia de la desinformación
Temática general
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Tabla 2. Años de publicación de los trabajos (n=176).

Fuente: elaboración propia.

 

El test de Kolmogorov-Smirnov determinó la ausencia de normalidad en los valores 
de la variable «año de publicación», así como en el resto de variables analizadas 
(tipo de trabajo, técnica de investigación, revista y objeto de estudio). Al no existir 
normalidad en la distribución de ninguna de las variables, se recurrió al análisis no 
paramétrico mediante test de chi-cuadrado, que observó diferencias muy significa-
tivas en el número de trabajos publicados en cada uno de los años analizados [χ2(5, 
N = 176) = 109.27, p = 0.000]. Todos los datos estadísticos de las pruebas de chi 
cuadrado se ponen a disposición en el siguiente enlace: https://cutt.ly/XmU1TCU.

Los 176 estudios que componen la muestra fueron firmados por un total de 297 
autores.  Solo 12 de los firmantes (4,04%) aportan más de 2 trabajos. Los in-
vestigadores más prolíficos son Ufarte-Ruiz (5 artículos) y Romero-Rodríguez (4 
trabajos). Otros 10 autores firman 3 textos y un total de 28 (9,42%) cuenta con 
2. Los restantes 257 autores (86,53%) aportan un artículo cada uno. El listado de 
los autores con al menos tres trabajos, así como las fechas y revistas donde éstos 
fueron publicados, se puede consultar en: https://cutt.ly/xmU17ns.

Los trabajos analizados en nuestra muestra proceden de un total de 93 universi-
dades e instituciones diferentes, 49 de nacionalidad española y 44 extranjeras. La 
Universidad Complutense de Madrid es la institución con mayor número de afilia-
ciones (n=31), seguida de las siguientes universidades: Carlos III (n=19), Sevilla 
(n=19), Valencia (n=14), Pompeu Fabra (n=12) y Rey Juan Carlos (n=12). Entre 
las adscripciones internacionales, destaca la presencia de universidades iberoame-
ricanas, con Brasil (n=8) y Colombia (n=7) como los países que mayor número de 
instituciones aportan (datos completos disponibles en: https://cutt.ly/RmU0AU4).
 

Año Número de trabajos

2016 3 (1,70%)

2017 8 (4,54%)

2018 17 (9,65%)

2019 53 (30,11%)

2020 66 (37,50%)

2021 29 (16,47%)

Total 176 (100%)
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3.2. Revistas, tipos de trabajo y técnicas de investigación

La dispersión en la autoría y la afiliación de estos trabajos también se manifiesta 
en el número de revistas. De las 68 publicaciones que componen la muestra, 37 
(54,41%) aportan al menos un texto. Las más prolíficas son Profesional de la in-
formación (n=30; 17,04%), Historia y comunicación social (n=14; 7,95%), Revista 
latina de comunicación social (n=10; 5,68%), Estudios sobre el mensaje periodísti-
co (n=10; 5,68%) y Prisma social (n=10; 5,68%) (tabla 3). Se observan diferencias 
muy relevantes en el número de estudios publicados por cada una de las revistas 
[χ2(36, N = 176) = 233.52, p = 0.000].

 

Tabla 3. Número de trabajos publicados por cada revista.

Fuente: elaboración propia.

 

Revista Número de 
trabajos

Revista Número de 
trabajos

Profesional de la información 30 (17,04%) IC 2 (1,1,3%)

Historia y comunicación social 14 (7,95%) Anàlisi 2 (1,1,3%)

Revista latina de comunicación 
social

10 (5,68%) Communication papers 2 (1,1,3%)

Estudios sobre el mensaje 
periodístico

10 (5,68%) AdResearch 2 (1,1,3%)

Prisma social 10 (5,68%) Obra digital 2 (1,1,3%)

Communication & society 9 (5,11%) ZER 1 (0,56%)

Ámbitos 9 (5,11%) Teknokultura 1 (0,56%)

Revista mediterránea de 
comunicación

8 (4,54%) Textual & visual media 1 (0,56%)

Hipertext.net 7 (3,97%) Dígitos 1 (0,56%)

Comunicación y hombre 7 (3,97%) Miguel Hernández communication 
journal

1 (0,56%)

Revista española de comunicación 
en salud

7 (3,97%) Trípodos 1 (0,56%)

Icono 14 6 (3,40%) Scire 1 (0,56%)

Revista de la Asociación Española 
de Investigación en Comunicación

6 (3,40%) Bid 1 (0,56%)

Vivat academia 5 (2,84%) IDP 1 (0,56%)

Index 4 (2,27%) Revista internacional de relaciones 
públicas

1 (0,56%)

AdComunica 4 (2,27%) Revista de comunicación de la SEECI 1 (0,56%)

Revista de comunicación y salud 3 (1,70%) Periodística 1 (0,56%)

Comunicar 2 (1,13%) Derecom 1 (0,56%)

Doxa 2 (1,13%)
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Atendiendo a su enfoque metodológico, el tipo de trabajo más frecuente es el en-
sayo (n=50; 28,41%), seguido de los estudios de corte cuantitativo no experimental 
(n=45; 25,57%) (gráfico 1). Las investigaciones con enfoques mixtos (n=43) cons-
tituyen el 24,43% de la muestra. La tabla 4 recoge las diferentes combinaciones 
utilizadas en los estudios con aproximaciones híbridas. Las pruebas de chi cuadrado 
observan diferencias muy notables en el número de trabajos publicados en función 
de su metodología [χ2(4, N = 176) = 44.00, p = 0.000]. 

 

Gráfico 1. Tipos de trabajo atendiendo a su enfoque metodológico.

Fuente: elaboración propia.

 

También se aprecian desviaciones muy significativas en la utilización de las dife-
rentes técnicas de investigación [χ2(20, N = 126) = 635.44, p = 0.000] presentes 
en los 126 estudios empíricos que forman parte de la muestra (se exceptúan los 
50 ensayos). El análisis de contenido es la técnica más prevalente (tabla 4), con 
presencia en 78 de los trabajos publicados (44,31%). En 64 de los estudios apare-
ce como única técnica utilizada (36,36%), mientras que en 14 investigaciones se 
usa en combinación con otras. En segundo lugar, se recurre a la encuesta en un 
total de 25 trabajos (14,20%), de los que 17 (9,65%) la utilizan sin ninguna otra 
técnica complementaria. El análisis de fuentes documentales es la tercera técnica 
más frecuente (n=15; 8,52%). El diseño metodológico de un total de 9 trabajos se 
basa exclusivamente en este recurso.
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Tabla 4. Técnicas de investigación utilizadas en los trabajos empíricos que com-
ponen la muestra (se exceptúan los ensayos) (n=126).

 

Fuente: elaboración propia.

 

3.3. Objetos de estudio

Las posibles soluciones para afrontar el problema de la desinformación constitu-
yen el objeto de estudio más frecuente (n=52; 29,54%) (tabla 5), seguido de los 
trabajos sobre la producción y/o estrategias de los contenidos desinformativos 
(n=36; 20,45%). Tras ellos, se sitúan los textos que exploran las causas de esta 
problemática (n=23; 13,06%) y los que ofrecen taxonomías sobre los desórdenes 
informativos (n=14; 7,95%). Estas cuatro temáticas aglutinan el 71,02% de los 
trabajos publicados. El resto de objetos de estudio no supera la decena de inves-
tigaciones, aunque sobresalen las aportaciones sobre (1) los sesgos que operan 
en la recepción de las noticias falsas, (2) los estudios acerca de las percepciones 
sobre el desafío de la desinformación y (3) las aproximaciones conceptuales rela-
cionadas con términos clave (como posverdad), con 9 trabajos (5,11%) en los tres 

Técnica Número de 
trabajos

Técnica Número de 
trabajos

Análisis de contenido 64 (36,36%) Encuesta + entrevista + 
observación

1 (0,56%)

Encuesta 17 (9,65%)
Análisis de contenido + análisis 
de fuentes documentales

1 (0,56%)

Entrevista 1 (0,56%)
Observación + análisis de 
fuentes documentales

1 (0,56%)

Observación 2 (1,13%) Encuesta + entrevista 3 (1,70%)

Grupo de discusión 1 (0,56%)
Análisis de contenido + análisis 
de fuentes documentales + 
observación

1 (0,56%)

Análisis fuentes documentales 10 (5,68%) Observación + entrevista 2 (1,13%)

Revisión sistematizada 3 (1,70%)
Entrevista + encuesta + análisis 
de contenido

1 (0,56%)

Análisis de redes 3 (1,70%)
Análisis de contenido + 
entrevista + análisis de fuentes 
documentales 

1 (0,56%)

Análisis de contenido + 
entrevista

8 (4,54%)
Entrevista + encuesta + análisis 
de fuentes documentales

1 (0,56%)

Análisis de contenido + 
entrevista + observación

1 (0,56%)
Análisis de contenido + análisis 
de redes

1 (0,56%)

Grupo de discusión + encuesta 3 (1,70%)

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, 2022, nº23 / ISSN 2174-099238

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
60

45

casos. Las pruebas de chi-cuadrado confirman la existencia de diferencias muy 
significativas en el número de textos publicados en función de su temática [χ2(11, 
N = 176) = 171.86, p = 0.000]. Los datos sobre la evolución cronológica de las fre-
cuencias de aparición de cada uno de los objetos de estudio se pueden consultar 
en: https://cutt.ly/7mU2NQH.

 

Tabla 5. Frecuencias de aparición de cada uno de los objetos de estudio.

Fuente: elaboración propia.

 

Sin embargo, el análisis bivariado por tablas de contingencia observa diferencias 
aún más significativas en las metodologías utilizadas en función de la temática de 
los trabajos [χ2(44, N = 176) = 109.33, p = 0.000]. El 66,66% de los textos dedi-
cados al estudio de los sesgos que operan en la recepción de los contenidos falsos 
se realiza con métodos cuantitativos no experimentales (tabla 6). Estas metodolo-
gías son mayoritarias también en los estudios sobre la propagación de las noticias 
falsas (42,85%). El resto de estudios sobre propagación utilizan métodos mixtos 
(57,14%). La mitad de los textos sobre taxonomías de la desinformación son 
también de tipo cuantitativo no experimental (suelen utilizar el análisis de conte-
nido como técnica de investigación). Los trabajos cuantitativos no experimentales 
(sobre todo, mediante encuestas) resultan mayoritarios en los análisis sobre las 
percepciones de la ciudadanía o determinados colectivos hacia la desinformación 
(44,44%). Por último, los estudios sobre percepciones también utilizan de forma 

Objeto de estudio Número de trabajos

Causas 23 (13,06%)

Consecuencias / impacto 6 (3,41%)

Definiciones 9 (5,11%)

Propagación 7 (3,98%)

Sesgos en la recepción 9 (5,11%)

Soluciones 52 (29,54%)

General 6 (3,41%)

Producción / estrategias 36 (20,45%)

Percepciones 9 (5,11%)

Deepfakes 2 (1,13%)

Clasificación de la desinformación 14 (7,95%)

Historia de la desinformación 3 (1,70%)

Total 176 (100%)

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


INFORME / D. García-Marín y G. Salvat / Tendencias en la producción científica sobre desinformación en España. … 39

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
60

45

predominante las aproximaciones mixtas (44,44%), mientras que la mayoría de los 
trabajos que abordan las posibles soluciones a esta problemática (59,61%) tienen 
carácter ensayístico (30,76%) o cualitativo (28,84%).

 

Tabla 6. Número de temáticas por método. Las frecuencias relativas se refieren al 
porcentaje de objetos de estudio que se abordan con cada una de las metodologías. 
1=Trabajos cuantitativos; 2=cualitativos; 3=experimentales; 4=mixtos; 5=ensayos.

Fuente: elaboración propia.

 

4. Discusión y conclusiones

La investigación sobre desinformación en las revistas españolas especializadas en 
comunicación ha experimentado un aumento progresivo en el número de trabajos, 

Objeto de estudio 1 2 3 4 5 Total

Causas 5
(21,73%)

3
(13,04%)

0 (0%) 4
(17,39%)

11
(47,82%)

23
(100%)

Consecuencias / impacto 2
(33,33%)

2
(33,33%)

0 (0%) 1
(16,66%)

1
(16,66%)

6
(100%)

Definiciones 0 (0%) 1
(11,11%)

0 (0%) 0 (0%) 8
(88,88%)

9
(100%)

Propagación 3
(42,85%)

0 (0%) 0 (0%) 4
(57,14%)

0 (0%) 7
(100%)

Sesgos en la recepción 6
(66,66%)

0 (0%) 1
(11,11%)

0 (0%) 2
(22,22%)

9
(100%)

Soluciones 8
(15,38%)

15
(28,84%)

0 (0%) 13
(25,00%)

16
(30,76%)

52
(100%)

General 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 6
(100%)

6
(100%)

Producción / estrategias 9
(25,00%)

12
(33,33%)

0 (0%) 13
(36,11%)

2
(5,55%)

36
(100%)

Percepciones 4
(44,44%)

1
(11,11%)

0 (0%) 4
(44,44%)

0 (0%) 9
(100%)

Deepfakes 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 2
(100%)

2
(100%)

Clasificación de la 
desinformación

7
(50,00%)

3
(21,42%)

0 (0%) 4
(28,57%)

0 (0%) 14
(100%)

Historia de la 
desinformación

1
(33,33%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 2
(66,66%)

3
(100%)
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sobre todo desde 2019. En el periodo 2019-2021, se sitúa el 84,01% de los trabajos 
publicados. Este dato muestra que este objeto de estudio no tuvo una presencia 
inmediata en la investigación comunicativa tras la eclosión del fenómeno en 2016, 
si bien en los últimos 3 años la frecuencia de estos trabajos sí puede considerar-
se relevante (PI1). Ufarte-Ruiz (Universidad de Castilla-La Mancha) y Romero-
Rodríguez (Universidad Rey Juan Carlos), con 5 y 4 trabajos respectivamente, son 
los autores más productivos sobre esta temática en el contexto español, mientras 
que la Universidad Complutense de Madrid se sitúa, con mucha diferencia, como 
la institución más prolífica (PI3), tal como sucede con la producción científica en 
otras áreas relacionadas con la comunicación (Alende-Castro, Carballa-Rivas y 
Urchaga-Litago, 2017). Tras ella, se colocan las siguientes universidades: Carlos 
III, Sevilla, Valencia, Pompeu Fabra y Rey Juan Carlos. No obstante, resulta más 
significativa la elevada dispersión de la autoría y las revistas que han publicado 
al menos un artículo sobre esta temática. Este resultado evidencia el interés que 
el fenómeno de la desinformación ha suscitado en el ámbito académico, como 
también demuestra el elevado número de instituciones de procedencia de estos 
trabajos (casi un centenar; n=93), tanto a nivel nacional como internacional. Pro-
fesional de la información es la revista española que más textos ha publicado, 
seguida de Historia y comunicación social, Revista latina de comunicación social, 
Estudios sobre el mensaje periodístico, Prisma social y Communication & society 
(PI2). Se observa un volumen muy desigual en el número de artículos publicados 
en las revistas españolas, una tendencia apreciable también en otros objetos de 
estudio dentro del campo de la comunicación (Marí-Sáez y Ceballos-Castro, 2015; 
Piñeiro-Otero, 2016).

El ensayo es el tipo de trabajo más frecuente (PI5). Este dato muestra la emer-
gencia del establecimiento de rigurosas bases teóricas para la construcción de 
un objeto de estudio que, en su forma actual, resulta ciertamente novedoso. La 
necesidad de definir con precisión un fenómeno multidimensional como el de la 
desinformación, así como la menor complejidad que requiere el diseño de este tipo 
de trabajos frente a los estudios empíricos, justifican la predominancia de textos 
de corte teórico. El dominio del ensayo como el tipo de trabajo más frecuente se 
alinea con los resultados obtenidos por otros autores, como Blanco-Alfonso, García-
Galera y Tejedor-Calvo (2019), en su revisión aplicada a los estudios sobre desin-
formación publicados a nivel internacional. Sin embargo, estos datos contrastan 
con los obtenidos en revisiones sistematizadas en otras áreas de la comunicación, 
como la publicidad, donde los trabajos teóricos resultan escasos (Viñarás-Abad y 
Llorente-Barroso, 2020). 

Asimismo, se aprecia una tendencia hacia los trabajos de tipo cuantitativo no ex-
perimental, impulsados por la elevada presencia del análisis de contenido como 
técnica de investigación predominante, que se encuentra en casi la mitad de los 
estudios (44,31%), bien como única técnica utilizada o en combinación con otras 
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(PI7). En estudios anteriores, Martínez-Nicolás, Saperas y Carrasco-Campos (2019) 
ya habían señalado el dominio del análisis de contenido en la investigación comu-
nicativa que, en el periodo 2010-2014, alcanzó prácticamente el 40% de los estu-
dios publicados por las revistas españolas, un dato similar al obtenido en nuestro 
trabajo. No obstante, el porcentaje de investigaciones sobre desinformación que 
utilizan el análisis de contenido es superior al que ofrecen otros textos centrados 
en estudios más genéricos en el contexto español (Gómez-Escalonilla, 2021; Rodrí-
guez-Gómez, Goyanes y Rosique-Cedillo, 2018). En todo caso, se observa un claro 
predominio de los trabajos que analizan la dimensión discursiva del fenómeno con 
una evidente centralidad del estudio sobre el contenido mediático (Martínez-Nico-
lás, 2020) a través de la aplicación de métodos documentales (Gómez-Escalonilla, 
2021). La preferencia de este tipo de estudios contrasta con la escasa frecuencia 
de trabajos centrados en la caracterización de los emisores de la desinformación 
o las condiciones de recepción de las noticias falsas.

El dominio del enfoque cuantitativo no experimental se refuerza también por el 
notable uso de la encuesta (segunda técnica más utilizada), presente en el 14,20% 
de los estudios. El porcentaje de utilización de esta técnica coincide prácticamente 
con el obtenido por Martínez-Nicolás, Saperas y Carrasco-Campos (2019) en su 
metainvestigación sobre comunicación en España. Se detecta, eso sí, una ausen-
cia generalizada del uso de muestras representativas, ya manifestada en estudios 
anteriores (Piñeiro-Naval y Morais, 2019). Nuestro trabajo también señala la prác-
ticamente nula existencia de aportaciones de tipo experimental, confirmando los 
resultados obtenidos por Blanco-Alfonso, García-Galera y Tejedor-Calvo (2019) y 
Goméz-Escalonilla (2021). Asimismo, se aprecian diferencias muy significativas en 
el enfoque metodológico en función del objeto de estudio. Los trabajos sobre los 
sesgos que operan en la recepción del contenido desinformativo son abordados 
fundamentalmente desde miradas cuantitativas no experimentales (frecuentemente, 
encuestas), mientras que las soluciones de esta problemática se exploran desde 
estudios ensayísticos y cualitativos (PI6).

A partir de estos datos, podemos inferir que los estudios en comunicación con-
tinúan marcados por los enfoques metodológicos y las técnicas de investigación 
predominantes asentadas desde hace varias décadas, a pesar de la renovación de 
los objetos de estudio. La tendencia marca, por tanto, que la investigación sobre 
los nuevos temas se sigue realizando con los instrumentos y perspectivas conso-
lidados en este campo, lo que apunta a una cierta dificultad a la hora de innovar 
en metodologías o adoptar enfoques procedentes de otras áreas del conocimiento.

Sin embargo, la alta presencia —y diversidad— de aproximaciones mixtas que 
conjugan miradas cualitativas y cuantitativas apuntan a una cierta sofisticación de 
las metodologías utilizadas, así como una mejora de los instrumentos de investiga-
ción (Rodríguez-Gómez, Goyanes y Rosique-Cedillo, 2018). No obstante, aún son 
muy escasos los trabajos con técnicas complejas de reciente desarrollo, como las 
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específicas para el estudio de las redes sociales mediante procedimientos de big 
data, que resultarían muy interesantes para analizar los patrones de propagación 
del contenido malicioso en los espacios virtuales. Estos instrumentos de análisis 
de redes son frecuentes en otros contextos, como el anglosajón; y en otro tipo de 
revistas, como las centradas en ciencias de la computación.

Los textos enfocados en (1) los posibles abordajes para combatir las noticias falsas, 
(2) la producción y las estrategias de los contenidos desinformativos, (3) las causas 
de este fenómeno y (4) las taxonomías de la desinformación suman 7 de cada 10 
artículos publicados (71,02%) (PI4). El trabajo tipo responde al siguiente perfil: 
estudio de tipo cuantitativo no experimental que utiliza el análisis de contenido 
para cuantificar el formato, las narrativas, la cronología y la tipología de la desin-
formación vinculadas con un caso concreto (Covid-19, las elecciones presidenciales 
estadounidenses de 2016, el mandato de Donald Trump, las campañas de desinfor-
mación rusa, la crisis independentista catalana, etc.). Es probable que el predomi-
nio de estos estudios se fundamente en la facilidad de acceso a la información falsa 
verificada por los fact-checkers. Habitualmente, estos estudios recurren a las bases 
de datos disponibles online pertenecientes a estas entidades de verificación, que 
ofrecen los contenidos desmentidos fruto de su trabajo de una forma estructura-
da que facilita la obtención de toda la información necesaria para la ejecución de 
estos estudios. Repositorios digitales como los de Poynter y la International Fact-
Checking Network (IFCN), que recogen toda la desinformación verificada sobre la 
Covid-19 tanto a nivel mundial como en el contexto iberoamericano, constituyen 
recursos muy útiles para los investigadores en comunicación y han determinado, 
de alguna forma, tanto la alta prevalencia del análisis de contenido como técnica 
más utilizada, como las temáticas dominantes en el estudio de la desinformación. 

Finalmente, resulta fundamental exponer qué aspectos relativos a la desinformación 
han recibido menor atención en la academia española. En virtud de nuestros resul-
tados, consideramos que existe un déficit investigador en las siguientes dimensiones 
vinculadas con este fenómeno: (1) análisis sobre los procesos y sesgos psicológicos 
que entran en juego en la percepción de la credibilidad de los contenidos falsos, 
(2) las bases jurídicas para la adopción de medidas reguladoras de la producción 
y circulación de la falsedad en entornos virtuales, (3) la responsabilidad de las 
plataformas de social media en la propagación de las noticias falsas, (4) la desin-
formación de carácter económico (la llamada black PR) con fines reputacionales 
y comerciales, (5) la caracterización de la desinformación creada en formato so-
noro (notas de voz emitidas a través de servicios de mensajería instantánea como 
WhatsApp o mediante la elaboración de podcasts, medio en franca expansión en 
los últimos años), (6) el acercamiento al estudio en profundidad de las deepfakes, 
(7) el análisis de tecnologías emergentes como el blockchain como instrumento 
para combatir las fake news y (8) la lucha contra los contenidos maliciosos en 
contextos locales. Todos estos aspectos podrían configurar interesantes líneas a 
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explorar en los próximos años a fin de alcanzar un conocimiento más completo 
sobre un fenómeno tan poliédrico, multifactorial y de consecuencias tan profundas 
como es la desinformación.
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Resumen

Las esferas públicas son hoy objetos muy diferentes a los que iniciaron los procesos 
de globalización. Uno de los aspectos novedosos de las esferas públicas actuales 
es la creciente influencia de las plataformas de redes sociales y la desinformación 
que circula en ellas, pues ha sido un factor fundamental en cómo se desarrolla 
actualmente la comunicación política en general, y las campañas electorales en 
particular. Este artículo trata de delinear una agenda de investigación sobre cómo 
investigar la construcción de este nuevo objeto político tanto a nivel de debate po-
lítico como de marco regulatorio. Proponemos estudiar este objeto político desde 
la perspectiva de una disputa en el emergente campo transnacional por definir la 
desinformación, lo cual tiene implicaciones tanto teóricas, metodológicas como 
normativas. Argumentamos que hay diferentes campos preexistentes (el del perio-
dismo, el de la seguridad internacional) que se ven afectados por la emergencia del 
nuevo campo transnacional de la desinformación y que los actores de cada campo 
tratan de establecer las reglas del juego, y que es precisamente la preexistencia de 
estos campos lo que lleva a los actores presentes en ellos a politizar y despolitizar 
selectivamente ciertos aspectos.

 

Abstract

Public spheres are today very different objects from those that started the pro-
cesses of globalization. One of the novel aspects of current public spheres is the 
growing influence of social media platforms and the disinformation that circulates 
in them. In this sense, they have become a central element in current political com-
munication in general, and electoral campaigns in particular. This article outlines a 
research agenda on how to investigate the construction of this new political object, 
both in the political debate and the regulatory framework. We propose to study 
this political object as a dispute in the emerging transnational field where disinfor-
mation is defined, and suggest theoretical, methodological and normative issues 
of this agenda. We argue that there are different pre-existing fields (journalism, 
international security) that are affected by the emergence of the new transnatio-
nal field of disinformation and that the actors of each field will try to establish the 
rules of the game, and that it is precisely the pre-existence of these fields which 
leads the actors present in them to selectively politicize and depoliticize certain 
aspects at the expense of others.
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1. Introducción

Desde 2016, cuando tuvo lugar el Brexit y la elección de Trump como presidente de 
Estados Unidos (EEUU), la desinformación se ha convertido en un objeto político 
central en el debate político tanto en EEUU como en la Unión Europea (UE). Sin 
embargo, a pesar de la consolidación de la desinformación como asunto político, 
las autoridades públicas de ambos lados del Atlántico hasta ahora se han mostrado 
reacias a regular las empresas de tecnología en general y las empresas de redes 
sociales en particular. Cómo abordar la desinformación es una cuestión normativa, 
empírica y política abierta en todas las democracias liberales. 

Desde la perspectiva clásica de Habermas, la esfera pública en la que circula el 
discurso racional es la infraestructura comunicativa de la democracia. Sin embargo, 
las esferas públicas se ven alteradas actualmente por procesos de cambio tecno-
lógico, polarización política, complejidades políticas transnacionales y un entorno 
geopolítico cambiante, una crisis económica en curso de los medios tradicionales y 
de calidad y la emergencia de nuevas empresas y profesionales de la comunicación. 
Las esferas públicas son hoy objetos muy diferentes a los que iniciaron los procesos 
de globalización (Manfredi-Sánchez 2020). La literatura temprana sobre la transna-
cionalización (Bee y Bozzini 2010; Eriksen 2005; Fossum y Schlesinger, 2007, Trenz, 
2004) la concibió como una oportunidad transnacional de comunicación mediada 
que permitiría a los ciudadanos reunirse como público en torno a temas de interés 
común (global), como podría ser el COVID-19 o el cambio climático. Sin embargo, 
este proceso se ha visto interrumpido por crisis y transformaciones estructurales 
tanto generales como específicas de la UE y a los EEUU que han desintermediado 
la esfera pública, empoderado a actores nacionales y extranjeros antidemocráticos, 
desgastado el modelo de negocio de las empresas de comunicación y alterado los 
procesos de búsqueda de consenso sustancialmente (Freelon y Wells 2020: 146 
- 148). Estos son algunos de los procesos que articulan Bennett y Pfetsch (2018) 
en la noción de ‘disrupción’ de las esferas públicas, cuyo valor añadido es que no 
opone normativamente un modelo de comunicación racional ideal a las dinámicas 
de comunicación en curso. Por el contrario, exige una reflexión sobre cómo se 
pueden reconstituir las esferas públicas de forma democrática para adaptarse a 
estos nuevos procesos. 

Sobre esta base en este informe articulamos una agenda de investigación sobre el 
creciente papel de las plataformas de redes sociales en las esferas públicas actua-
les a ojos de políticos y reguladores. En efecto, en la actualidad las redes sociales 
(y la desinformación que circula en ellas) son un factor fundamental en los ciclos 
de comunicación política en general, y las campañas electorales en particular. Ac-
tualmente, entender la esfera pública requiere un análisis profundo del papel de 
las redes sociales, ya que se han convertido posiblemente en las herramientas de 
comunicación más exitosas del presente y del futuro (Bimber, 2014; López-Meri, 
Marcos-García y Casero-Ripollés, 2017). Pero hasta hace poco e incluso después 
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del escándalo de Cambridge Analytica, los gobiernos de todo el mundo se han 
mostrado reacios a establecer normas que regulen eficazmente las empresas de 
redes sociales. 

La regulación de dichas plataformas no solamente tiene costes económicos y po-
líticos, dada la capacidad de influencia regulatoria de estas empresas, sino que 
implica debates normativos difíciles sobre la facultad de los poderes públicos de-
mocráticos de regular la esfera pública. Sin embargo, la (falta de) regulación de 
las redes sociales plantea cuestiones normativas sobre el papel democratizador 
de las esferas públicas actuales. Las mayores plataformas de redes sociales de las 
que depende gran parte de la comunicación política actual son empresas privadas 
que se han creado en Silicon Valley desde una perspectiva orientada al mercado. 
Estas plataformas, como Facebook, Twitter o Instagram, a pesar de tener su sede 
en EEUU, son globales en su alcance e impacto. 

Nuestra agenda de investigación propone partir de la siguiente pregunta: ¿cómo 
se está desarrollando el campo político transnacional de la desinformación, y en 
qué condiciones la politización del debate tiene efectos regulatorios diferenciados? 
Esta agenda pretende una cierta renovación del debate sobre la desinformación 
en comunicación política, y aúna una perspectiva sobre las esferas públicas con el 
análisis de la política regulatoria. Como punto de partida, asumimos el carácter 
multifacético de la democracia en la era de las redes sociales, y sostenemos que 
sólo puede entenderse plenamente a través de una variedad de enfoques discipli-
narios. En consecuencia, nuestra agenda de investigación abarca una amplia gama 
de disciplinas científicas sociales, como ciencias políticas, estudios europeos, socio-
logía política, relaciones internacionales y comunicación política. Argumentamos 
que desde el mundo académico haríamos bien en cuestionar cómo y quién define 
la desinformación, y qué implicaciones políticas a nivel regulatorio tienen las dife-
rentes definiciones. Esta disputa tiene lugar en un emergente campo transnacional, 
donde se construyen relatos sobre el objeto político de la ‘desinformación’ y qué 
hay que hacer con ella. 

 

2. Implicaciones normativas: verdad política y relatos alternativos

Una de las consecuencias de repensar las esferas públicas en términos de disrup-
ción pasa por enfatizar la importancia de la disonancia frente a la consonancia 
(Pfetsch 2018): frente a una esfera pública de inspiración habermasiana en la que 
la expresión de voces diferentes se orientaba a la deliberación pública hacia la 
búsqueda de nuevos consensos, las esferas públicas digitales contemporáneas se 
caracterizan por la expresión de identidades y la contestación con órdenes esta-
blecidos. En esta óptica, aunque la autora no la mencione explícitamente, cabe 
entender la desinformación como uno de los fenómenos asociados a la creciente 
expresión de disensos asociados con la comunicación digital. Cabe añadir que no 
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solamente el mundo digital favorece la desinformación al recompensar formas de 
expresión más disonantes en un contexto de pérdida de autoridad y recursos de 
los mediadores tradicionales, sino que además favorece la renovación de discur-
sos sobre la desinformación, al tratar los actores políticos de deslegitimar formas 
rivales de expresión.

Una segunda característica de estas esferas públicas disonantes es la transfor-
mación de los debates políticos. Las nuevas formas de contestación, incluida la 
desinformación, tienden a politizar asuntos previamente despolitizados —entién-
dase, consensuales, tales como los derechos de las minorías— mientras que a su 
vez contribuyen a despolitizar otros asuntos —como, por ejemplo, la naturaleza 
estatal o nacional de las comunidades políticas—. Frente a ello, sin embargo, la 
reacción de los anteriores mediadores de las esferas públicas —periodistas, polí-
ticos o sociedad civil— es mayoritariamente despolitizadora ya que tiende a tratar 
de aislar los espacios tradicionales de estas formas de contestación. Se puede 
ilustrar este ejemplo por la tendencia a responder a campañas de desinformación 
con estrategias de verificación. Son relativamente excepcionales las situaciones 
en las que los mediadores de las esferas públicas consonantes se han sumado al 
intento de afirmar nuevos consensos políticos: quizá el más llamativo es el de la 
nueva ola feminista, mientras que nuevos movimientos como Fridays for Future 
quedan relativamente aislados de los consensos en materia climática. Esta lectura 
de las dinámicas de consonancia y disonancia como un juego de contestación entre 
actores todavía dominantes cuyo capital económico, de autoridad y político está 
en curso de devaluación y nuevos actores que basan su desafío en nuevas formas 
de comunicación se ajusta bien a la teoría de los campos. 

Esto puede dar lugar a análisis demasiado generales que atribuyen a los actores 
tradicionales el empleo de formas de comunicación consonantes y positivas para 
la democracia mientras que son los nuevos actores los que apoyados en estrategias 
populistas tienden a fomentar la disonancia y la desinformación. Sin embargo, la 
aportación de Pfetsch demuestra que la realidad es más compleja: en respuesta a 
la movilización de voces disonantes, algunos actores tradicionales emplean formas 
de comunicación que aceleran la fragmentación y contestación de las esferas pú-
blicas al tiempo que la movilización disonante de nuevos actores puede tener efec-
tos positivos como el empoderamiento de actores tradicionalmente excluidos. En 
este sentido, aunque la desinformación tiene efectos negativos sobre el panorama 
mediático actual, puede tener efectos beneficiosos a la hora de activar a nuevos 
públicos y fomentar la resiliencia del periodismo de calidad (Trenz, et al 2021). 
Pero el objetivo de nuestro informe es el de señalar que la desinformación forma 
parte de un proceso de transformación política más amplia de las esferas públicas 
y que necesita una comprensión igualmente política. 

De forma similar, Michailidou y Trenz (2021: 1341) argumentan que, a pesar de la 
abundante literatura reciente, la relación entre desinformación, populismo y pérdi-
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da de confianza en las instituciones es poco concluyente. Por poner un ejemplo, la 
noción misma de «desconfianza» como intrínsicamente negativa es difícil de recon-
ciliar con el papel de vigilancia del poder propia del periodismo tanto tradicional 
como alternativo Michailidou y Trenz (2021: 1341). Esta aportación invita por ello 
a adoptar una perspectiva histórica y sociológica en torno a la supuestamente no-
vedosa epidemia de desinformación. Sociológicamente, como se ha señalado más 
arriba, se trata de entender que estamos ante una transformación de la posición 
social de los profesionales de la información que han pasado de tener un monopo-
lio sobre la información como bien escaso —considerada como la verdad por su 
propia falta de alternativas— a tener que convencer a la opinión pública del valor 
añadido de sus interpretaciones y mediaciones en torno a un bien generalmente 
disponible, como es la información bruta. Como señalan los autores, «los periodis-
tas forman parte de un campo profesional de prácticas periodísticas que ayudan a 
establecer el valor de la información de manera fiable de tal forma que se vuelve 
aceptable y convincente para la mayoría (Michailidou y Trenz, 2021, 1341-1342, 
nuestra traducción)». Históricamente, los autores nos señalan que, aunque esta-
mos ante una renegociación de las mediaciones con la verdad, la información y 
la confianza, no es exacto hablar de una era de la «post-verdad» puesto que cada 
momento histórico ha tenido prácticas específicas de producción de la verdad y la 
confianza; prácticas que a veces se activan en el debate político del momento para 
referirse al debate sobre la desinformación con términos tales como «inquisición», 
o «caza de brujas». Esto significa que las prácticas periodísticas señalado más arri-
ba están influenciadas por procesos más amplios del campo político tales como la 
desintermediación de la política, la cartelización de los partidos, la digitalización 
de las estrategias electorales o los procesos de desestabilización electoral. En otros 
términos, es imposible analizar los problemas relacionados con la desinformación 
sin entender los procesos de construcción de la «verdad política» en cada momento.  

Seguramente abordar esta cuestión requiere una mayor profundidad teórica y filo-
sófica de la que cabe en este ensayo. Lo que pretendemos es más bien señalar cómo 
los procesos, estrategias y principios en disputa en el campo político contribuyen 
a producir el objeto desinformación que posteriormente ha ganado influencia en 
el campo de las prácticas periodísticas, pero también diplomáticas, militares o ju-
rídicas. Esta argumentación tiene dos implicaciones importantes. La primera, que 
servirá de precaución y recordatorio en el análisis es que la naturaleza de la verdad 
política es siempre contingente y disputada. Es decir, se construye mediante el éxito 
de los postulados que la defienden. Si bien es cierto que las «verdades políticas» 
hegemónicas casi nunca consiguen hacer desaparecer a sus rivales por completo, 
sí que pueden arrinconar los valores opuestos durante un tiempo amplio. Esto sig-
nifica que la falsedad de un postulado político está siempre sujeta a interpretación 
mediada por los valores dominantes en el momento, y que por lo tanto la mera 
exposición de su falsedad material —ya sea mediante aportación de datos a con-

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, 2022, nº23 / ISSN 2174-099258

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
63

57

58

trario o análisis detallado de los postulados subyacentes— no basta para eliminar 
la llamada «desinformación». En consecuencia y en segundo lugar, argumentamos 
que es importante estudiar los procesos de politización y despolitización tanto de 
la desinformación como de las estrategias para combatirla. 

 

2.1. La despolitización selectiva de la desinformación y el sharp power

La competición por definir la desinformación y qué herramientas utilizar desde la 
política pública para atajarla implica la politización de ciertos aspectos de la desin-
formación y la despolitización de otros. Entendiendo la despolitización como un me-
canismo por el cual la responsabilidad política se aleja de la ‘política’, y decisiones 
políticas se presentan como indiscutibles, técnicas o simplemente administrativas 
(Flinders y Buller, 2005; Hay y Rosamond, 2002), la desinformación puede definirse 
de diversas formas. Un ejemplo de proceso de despolitización es abordar la lucha 
contra la desinformación como una mera cuestión de verificación de datos sin un 
proceso de contextualización de la información tal como hacen los «fact-checkers». 
En este sentido, el «factchecking» es una nueva práctica que idealiza la neutralidad 
como principal virtud del trabajo periodístico. Dicha concentración en la neutrali-
dad a costa de las demás mediaciones y prácticas del periodismo tradicional que 
mencionan Michailidou y Trenz (2021) puede explicarse a su vez como parte de 
esto procesos de politización y despolitzación en la medida en que prácticas como 
el contraste de puntos de vista, contextualización de la información y diferenciación 
entre opinión e información están más cercanas al debate político tradicional. En 
este sentido, la vinculación sistemática entre desinformación y polarización política 
o el populismo de una parte de la literatura contribuye a favorecer el desarrollo 
de formas de información que apuestan por un supuesto polo opuesto al de estas 
nuevas formas de política.

Otra forma de transformación de la relación entre política y (des)información es la 
concepción de la desinformación como un arma de actores externos como Rusia o 
China. En este sentido, Walker y Ludwig (2017) acuñaron el término ‘sharp power’ 
para describir la proyección de poder por parte de actores estatales externos 
que radica fundamentalmente en la manipulación de la ciudadanía para socavar 
el sistema político de los países democráticos. Tratar la desinformación desde la 
perspectiva del ‘sharp power’ contribuye por una parte a aislar el problema de las 
evoluciones políticas internas —en esta óptica los procesos de disrupción de la 
esfera pública y de deterioro de la calidad democrática son menos relevantes que 
las injerencias extranjeras— y al mismo tiempo a situarlo en un ámbito político 
diferente, el de la política exterior, de seguridad y la comunidad de inteligencia. 
Estas diferentes definiciones y los actores detrás de ellas requieren que, como 
académicos, seamos conscientes de las implicaciones normativas que nuestra 
propia perspectiva tiene a la hora de investigar la desinformación. Es decir, con 
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qué herramientas se estudia la competición política por definir el ‘problema’ de la 
desinformación es un proceso político en sí mismo. 

Como vemos, hay diferentes campos de prácticas preexistentes (el del periodismo, 
el de las relaciones internacionales) que se ven afectados por la emergencia del 
nuevo campo transnacional de lucha contra la desinformación: es precisamente la 
preexistencia de estos campos lo que lleva a los actores presentes en ellos a poli-
tizar y despolitizar selectivamente ciertos aspectos. Aplicamos este enfoque a los 
procesos de regulación transatlántica de la desinformación.

 

3. Agenda de investigación: marco teórico y consideraciones metodológicas

En este contexto, abogamos por una línea de investigación que explique las polí-
ticas de lucha contra la desinformación a ambos lados del Atlántico a partir de la 
interacción entre actores diplomáticos, los profesionales de la comunicación y las 
prácticas periodísticas dominantes en Washington, Bruselas y los Estados miem-
bros, así como en interacciones informales. La naturaleza abierta de la discusión de 
las políticas públicas de la UE sobre la desinformación hace que sea un momento 
ideal para que una investigación orientada a la práctica tenga un impacto en la 
formulación de políticas.

 

3.1. Marco teórico

Analizamos esta disputa con las herramientas teóricas del concepto de campo polí-
tico desde la perspectiva relacional de la sociología política (Bourdieu y Wacquant, 
2005: 146 - 151) y del neoinstitucionalismo (Fligstein y McAdam, 2012) como un 
espacio delimitado y autónomo de posiciones y relaciones relativamente estables 
en el cual los actores compiten por bienes sociales y recursos producidos en el 
propio campo. La teoría del campo combina el énfasis en los agentes y la estruc-
tura, asumiendo que el campo es el resultado de la acción de los actores y que sus 
estrategias están fuertemente influenciadas por las propiedades estructurales del 
campo, como su posición relativa en comparación con otros actores y los recursos 
disponibles originados en el mismo. Estos enfoques se han aplicado a la integración 
de la UE durante más de una década para dar cuenta de cómo la construcción de 
los mercados de la UE (Fligstein 2008) y el trabajo diario en las instituciones de la 
UE (Georgakakis y Rowell 2013) son el resultado de la competencia y comporta-
miento estratégico de los actores involucrados en patrones regulares de interacción. 

En este caso, la formación del nuevo campo transnacional de la desinformación 
implica que actores previamente desconectados entran en relación para definir im-
plícita o explícitamente las reglas del nuevo campo y la distribución de los nuevos 
recursos. Esto significa que asumimos que las todavía irregulares relaciones profe-
sionales, políticas y económicas entre actores transatlánticos se irán regularizando 
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y jerarquizando en torno a la definición de normas y prácticas profesionales y el 
acceso a recursos relacionados con nuevas prácticas, tales como expertos, redes 
de factcheckers o mecenas de nuevas formas de periodismo. 

El elemento fundamental de este nuevo campo es la disputa por la definición de la 
desinformación como problema político, lo cual evidentemente tiene la consecuen-
cia directa de guiar la respuesta regulatoria (o la falta de ella). Esto permite plan-
tear hipótesis de trabajo, tales como la preferencia de las plataformas por la des-
politización, la creciente dependencia de nuevas formas de periodismo de recursos 
antiguamente externos pero crecientemente implicados —tales como fundaciones 
por la democracia o activistas de la transparencia— o la probable problematización 
del facthecking tanto como práctica informativa y como posicionamiento político. 

 

3.2. Consideraciones metodológicas

La consecuencia de la apuesta por analizar procesos políticos transnacionales es 
que sin embargo no existe necesariamente un entorno institucional de decisión en 
el que se elaboren y negocien propuestas relativas a la desinformación. Dicho esto, 
existen diversos foros en los que esta cuestión es susceptible de abordarse, tales 
como la OTAN, el G20, la OCDE o los nuevos acuerdos comerciales transatlánti-
cos que cada vez prestan más atención a los mercados de servicios. Sí existen sin 
embargo numerosos emprendedores de causas políticas a ambos lados del océa-
no, tales como asociaciones de periodistas, fundaciones, redes de factcheckers, 
diplomáticos nacionales y europeos y lobistas de las plataformas digitales. En este 
sentido nuestra estrategia pasa claramente por analizar el activismo de los actores 
más que las instituciones. 

En este sentido, un ángulo interesante puede ser en qué medida existe una conver-
gencia o divergencia entre los responsables políticos de EEUU y la UE al abordar 
el debate en torno a la desinformación y la regulación de las redes sociales, su 
discurso en la esfera pública y la conexión entre el debate político y las políticas 
públicas. Para abordar la manera en la que los discursos en la esfera pública crean 
un contexto favorable o contrario a determinadas formas de regulación se empleará 
el método de seguimiento de procesos y análisis cualitativo comparado (Schneider 
y Rohlfing 2013) para analizar en qué medida los marcos interpretativos de los 
diferentes actores sobre la desinformación se reproducen por parte de actores ins-
titucionales nacionales o transnacionales. Este análisis se completa con un análisis 
de marcos del debate político en la esfera pública en torno a la desinformación y la 
regulación de las redes sociales. El estudio de las consultas de la Comisión Europea, 
del Congreso de los EEUU y el seguimiento de las actividades transnacionales de 
las principales asociaciones profesionales serán el objeto de análisis principal. El 
análisis de marcos se llevará a cabo a diferentes niveles, trazando la comunicación 
política de diferentes actores en diferentes espacios, incluyendo medios de comu-
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nicación que juegan un rol importante en el campo transnacional, como The New 
York Times, el Financial Times, EL PAÍS o Le Monde, y la comunicación política de 
grupos de interés (desde empresas privadas hasta la sociedad civil y movimientos 
sociales) y partidos políticos. 

Además, partiendo desde la perspectiva de los campos, que tomamos no sólo como 
lente analítica sino también como marco metodológico, la cuestión fundamental es 
rastrear cómo los actores compiten por posiciones en el espacio social. Por tanto, 
una de las herramientas fundamentales es el análisis de red, que permite trazar el 
campo, analizando el intercambio de recursos y los patrones de agencia (Fligstein 
y McAdam 2012: 29-30). 

En este sentido el análisis reposa en la identificación de algunos casos de estudio 
(procesos regulatorios) significativos, su comparación y el estudio de las conexio-
nes causales entre ellos, mediante las técnicas de seguimiento de procesos y de 
análisis de red. En la tabla 1 adjunta en el anexo se identifican los principales ca-
sos a comparar y cuya conexión se analizará. Como se argumenta más abajo, las 
trayectorias regulatorias de la UE y EEUU convergen en el tiempo y orientación a 
la protección del mercado digital requieren para su análisis de 1) un análisis de los 
problemas identificados en cada proceso regulatorio, 2) la conexión causal entre los 
problemas identificados en un proceso regulatorio y los siguientes (por ejemplo, la 
responsabilización de las plataformas de redes sociales de la difusión de desinfor-
mación y su obligación de desvelar sus estrategias de priorización de contenidos) 
y 3) la conexión con la movilización de los actores y sus estrategias de influencia. 

El análisis de red nos permite representar la estructura del campo (permitiendo 
una prueba de la posición estructural de los actores en términos de centralidad), 
el tipo de capital de cada actor (relativo a su capital relacional) y las formas de 
acción colectiva de los actores, centrándonos en el tipo de relaciones entre actores. 
Proponemos movilizar esta perspectiva para concebir el campo transnacional de 
la desinformación, capturando los actores involucrados que intentan fomentar la 
regulación (o prevenirla) y las estrategias adoptadas, incluyendo los patrones de 
competencia y cooperación. y su encuadre del tema en juego en la esfera pública. 
En este sentido, puede emplearse el análisis de redes sociales para analizar el 
campo como estructura, pero también para analizar el activismo y la promoción 
de soluciones por parte de actores concretos.  

A través del análisis de red, podemos medir el número de actores involucrados en 
el campo, el tipo de relaciones que los actores involucrados tienen entre ellos y el 
tipo de recursos que las organizaciones obtienen a través de sus distintos tipos de 
contactos, así como la existencia de un campo transnacional en desarrollo. Este en-
foque empírico es adecuado para una combinación de enfoques cuantitativos y cua-
litativos como una forma de operacionalizar la noción de un campo transnacional y 
transatlántico de regulación de la desinformación y la regulación de las redes sociales. 
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4. La disputa en el emergente campo transnacional por definir la 
desinformación

Las transformaciones de las esferas públicas están llevando a muchas voces a suge-
rir que las democracias liberales deberían adoptar diferentes formas de regulación 
y políticas públicas para abordar las granjas de noticias falsas, las plataformas di-
gitales que compiten con los medios mientras se benefician de la desinformación, 
los rivales geopolíticos autoritarios o la promoción de la innovación tecnológica 
mediante el uso de herramientas como la inteligencia artificial. Sin embargo, 
cualquier regulación (o su ausencia) crea ganadores y perdedores, y por lo tanto 
crea una movilización sesgada de grupos de interés, e impacta el área regulada al 
introducir nuevos códigos profesionales, legitimar ciertas prácticas sobre otras y 
redefinir las fronteras con campos políticos afines (Tuñón Navarro, Oleart y Bouza 
García, 2019).

En la UE, la Comisión Europea ha lanzado recientemente la Ley del Mercado 
Digital, la Ley de Gobernanza de Datos, el Plan de Acción para la Democracia 
Europea (EDAP) y la Ley de Servicios Digitales (DSA), propuestas regulatorias 
que tienen como objetivo evitar que el funcionamiento de las empresas de redes 
sociales tenga consecuencias negativas para la democracia. Esta es la primera 
ocasión en la que la Comisión plantea una regulación de obligado cumplimiento, 
después de haber centrado sus primeros planteamientos en el trabajo conjunto 
y voluntario de plataformas y verificadores y en la identificación de campañas de 
desinformación externa (ver tabla número 1). Del mismo modo, la Administración 
Biden pronto presentará su propia versión de las propuestas de europeas para 
abordar cuestiones como la desinformación, el microtargeting y la cibervigilancia. 
Rastrear los procesos que conducen a estas políticas es crucial para explicar los 
resultados de las políticas, así como para avanzar en nuestra comprensión de las 
diferentes coaliciones en los debates sobre la desinformación y la regulación de las 
redes sociales. Es por tanto relevante analizar hasta qué punto hay espacio para 
una regulación europea y una estadounidense, y hasta qué punto existe un campo 
transnacional unificado de la desinformación.

Planteamos una agenda de investigación transatlántica por dos motivos principales. 
En primer lugar, el diálogo sobre políticas públicas a ambos lados del Atlántico nos 
ofrece un terreno de exploración adecuado para analizar la elaboración y circu-
lación de prácticas regulatorias en el ámbito transnacional. En segundo lugar, las 
democracias occidentales de ambos lados del océano comparten un consenso sobre 
el hecho de que los Estados autoritarios están utilizando la desinformación para 
desestabilizar los procesos democráticos en occidente, lo cual sitúa el asunto en una 
perspectiva securitaria en la que el diálogo transatlántico sigue siendo pertinente. 
En este sentido, es relevante mencionar que la alianza transatlántica político-militar 
que constituye la OTAN ha tomado la desinformación como uno de los elementos 
de las nuevas ‘guerras híbridas’. Dicho esto, este consenso securitario todavía no 
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ha dado lugar a un único tipo de soluciones, sino que se perciben orientaciones 
regulatorias diferentes de partida. Esta diferencia permite por lo tanto estudiar a 
lo largo del tiempo los efectos de los intercambios en el seno del campo. 

El consenso securitario tiene su origen en un mismo año, 2016, en el que se cons-
tata la injerencia de campañas organizadas en Rusia tanto en el referéndum del 
Brexit en junio como en las elecciones presidenciales de EEUU en noviembre. Este 
consenso viene precedido de la desinformación originada en Rusia desde la invasión 
de Crimea en 2013-14. Esta consideración securitaria se oficializó cuando a fina-
les de 2016 las agencias de inteligencia de EE.UU informaron a varios senadores 
de que Rusia contribuyó al éxito de la campaña de Donald Trump (Entous, et al. 
2016). La respuesta de la UE a la desinformación es paradójica: por un lado, ha 
adoptado un enfoque de «poder duro» que incluye el uso de siglas que recuerdan 
mucho al pensamiento geopolítico, como EastStratCom, y está bien ejemplificado 
en la siguiente cita: 

 

«las campañas de desinformación emprendidas por terceros países pueden 
formar parte de amenazas híbridas para la seguridad interna, incluidos los 
procesos electorales, en especial si se combinan con ciberataques. Por ejem-
plo, la doctrina militar rusa reconoce explícitamente la guerra informativa 
como uno de sus ámbitos» (Comisión Europea 2018: 2).

 

El desarrollo de esta estrategia contra la desinformación bajo los auspicios de la 
Alta Representante de la Unión para Asuntos Exteriores y Política de Seguridad 
en el año 2018 podría sorprender si se concibe a la UE como una potencia civil 
(Manners y Murray 2016). Solo una década antes, este tema habría quedado en 
manos de los Estados miembros por su carácter sensible en relación al equilibrio 
de diferentes valores, con emprendedores políticos que buscarían la participa-
ción de DG como Competencia o Justicia, en la medida en que la organización 
del sistema de medios, los equilibrios entre las diferentes libertades y formas de 
contención política son muy diferentes en Europa (Hallin y Mancini 2004) y, por 
lo tanto, típicamente un problema nacional. 

Sin embargo, al mismo tiempo —el número de iniciativas originadas en la UE en 
el año 2018 (ver tabla número 1) es llamativo— que adoptaba este enfoque secu-
ritario, la UE no adoptó ningún tipo de política obligatoria hacia la plataforma en 
línea y las redes sociales como Facebook o Twitter. En relación con ellos, la UE ha 
adoptado un enfoque más consensuado a través de un Grupo de expertos de alto 
nivel sobre noticias falsas y desinformación en línea:
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«todas las partes interesadas relevantes, incluidas las plataformas en línea, 
las organizaciones de medios de comunicación (prensa y emisoras), los 
periodistas, los verificadores de datos, los creadores de contenido inde-
pendientes y la industria publicitaria, deben comprometerse con un Código 
de práctica» (High Level Expert Group on Fake News and Disinformation 
2018: 6).

 

La recomendación de este grupo resultó, unos meses después, en un «Código de 
Prácticas sobre Desinformación» que enfatiza que «esta es la primera vez en todo 
el mundo que la industria acepta, de forma voluntaria, estándares de autorregula-
ción para combatir la desinformación» (Comisión Europea s. f.)1. Esta referencia 
al establecimiento de un código generalmente aceptado por primera vez indica 
que la importancia regulatoria del trabajo de la Comisión Europea no reside en su 
capital político —y por lo tanto capacidad de iniciar un proceso de establecimien-
to de normas— sino más bien en su relevancia como comunidad epistémica. Esta 
relevancia epistémica viene confirmada por el hecho de que un reciente trabajo 
académico adopte como propia la definición de desinformación del grupo de ex-
pertos (Freelon y Wells 2020: 145).

A priori, las formas de entender el problema y recomendaciones de cada estra-
tegia no pueden resultar más diferentes. Por una parte, la estrategia del SEAE 
encomienda a los gobiernos un papel activista a la hora de identificar y denunciar 
la desinformación llegando a desatar en algunos casos un debate político sobre la 
creación de «ministerios de la verdad» (Jiménez Gálvez 2020) mientras que por 
otra parte la estrategia del grupo de expertos y de la DG Connect apela a la coo-
peración de todos los actores y a la autorregulación —con la posibilidad de que 
numerosos actores sigan sin contribuir al esfuerzo— en una apuesta por la soft 
law típica de la gubernamentalidad neoliberal (Aro y Heiskala, 2018). Sin embar-
go, esta diferencia entre diagnósticos y respuestas demuestra que efectivamente 
existe una competición entre prácticas diferentes por la hegemonía en un campo 
transnacional emergente, donde compiten diferentes prácticas y políticas públicas, 
por el reconocimiento y la hegemonía. 

Sin embargo, el Plan de Acción Europeo por la Democracia supone un giro, en la 
medida en que contempla por primera vez darle un contenido obligatorio al código 
de buenas prácticas suscrito con Facebook, Twitter y Google. Este es el sentido 
de la acción en materia de desinformación de la Ley Europa de Mercados Digita-
les y la de Servicios Digitales. Este giro es definitorio del giro de la Comisión de 
intentar actuar como comunidad epistémica a utilizar su capital político real, su 
capacidad de regular el mercado interior, como sugiere el hecho de que la acción 
de la Comisaria Jourová y vicepresidenta para los valores y la transparencia, venga 

1  Traducción de los autores.
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acompañada de la del Comisario Breton, responsable del mercado interior. Sin 
embargo, la UE sigue abordando el asunto desde una lógica tecno-optimista de 
sus iniciativas anteriores (Marsden y Meyer 2019) y despolitazada: la regulación 
de las plataformas no se aborda en el reciente anuncio de una ley europea para 
proteger a los medios y periodistas sino asunto en un paquete más amplio relativo 
al funcionamiento de los mercados digitales en general. En este sentido, la norma 
se centra en aquellas plataformas con gran posición de mercado, confirmando que 
la Comisión aplica en este terreno por primera sus herramientas en materia de 
defensa de la competencia.  

En el caso de los EE.UU la disputa política y regulatoria en torno a la desinforma-
ción es especialmente interesante. Por una parte, la perspectiva securitaria está 
igualmente presente en la medida en que al igual que hizo la UE respecto a la 
guerra en Ucrania en 2013, las agencias de inteligencia norteamericanas identifi-
can la difusión de desinformación como un arma de guerra híbrida (Entous, et al. 
2016), con la consideración añadida de que no se dirigía contra un tercer Estado 
sino contra la propia potencia rival. Sin embargo, en el caso norteamericano no 
se ha producido la división entre politización securitaria hacia el exterior y des-
politización regulatoria hacia el interior, sino que el debate ha derivado en una 
politización del modelo de negocio de las plataformas, aunque sin consecuencias 
regulatorias hasta el momento, mientras que los Estados parecen haber entrado 
en una clara competición regulatoria (Poynter s.f.). 

El Congreso rápidamente pidió responsabilidades a las plataformas de redes so-
ciales, y en especial a Facebook y sus filiales, con una comparecencia de Mark 
Zuckerberg ante la Cámara de Representantes que incluyó un duro careo con 
una de las estrellas emergentes del Partido Demócrata, Alexandra Ocasio-Cortez 
(Cadwalladr, 2019). Aunque la propuesta regulatoria de obligar a las plataformas a 
asumir la responsabilidad por la desinformación no ha prosperado, estas empresas 
se han visto obligadas a adoptar medidas autorregulatorias ante la presión política. 
De hecho, la única iniciativa legislativa iniciada en EEUU a nivel federal hasta el 
momento para regular las empresas tecnológicas de redes sociales es la American 
Innovation and Choice Online Act, una regulación que prohibiría que las empresas 
tecnológicas dominantes participen de comportamientos discriminatorios a través 
de la priorización sistemática de sus propios servicios sobre competidores (Feiner, 
2021). Por tanto, la única iniciativa legislativa sólida dirigida a las empresas de re-
des sociales, como Facebook, está orientada desde una perspectiva principalmente 
de libre mercado, más que desde el punto de vista de la esfera pública. A pesar de 
ello, el 27 de enero de 2021, el Congressional Research Service (2021) publicó un 
informe con la intención de «informar el debate legislativo» entorno a la cuestión 
de la desinformación y la moderación de contenido de las redes sociales. El infor-
me delinea las opciones para iniciar legislación en torno al cambio de la sección 
230 de la Communications Decency Act de 1996, la cual permite que las empresas 
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de comunicación sean inmunes con respecto al contenido generado por usuarios, 
al tiempo que protege su soberanía a la hora de moderar el contenido dentro de 
las plataformas. Sin embargo, no ha habido propuestas subsecuentes al respecto.

Quizá el ejemplo más evidente de esta dinámica es la declaración del presidente 
estadounidense Joe Biden el 13 de enero de 2022, en el que en referencia a la 
respuesta a la pandemia Covid-19, se dirigió directamente a las empresas de redes 
sociales: «Hago un llamamiento especial a las empresas de redes sociales y los me-
dios de comunicación: por favor, aborden la información errónea y la desinforma-
ción que hay en sus programas. Esto tiene que parar». (White House, 2022). Esta 
cita ilustra la dinámica politizadora por parte de los reguladores estadounidenses, 
al tiempo que evita iniciar acciones legislativas que constriñan a las empresas de 
redes sociales. Esta dinámica permite que las empresas de redes sociales se au-
torregulen, tal y como sucedió con Twitter durante las elecciones presidenciales 
estadounidenses de 2020, en las cuales Twitter priorizó la información y contenido 
dado por los medios de comunicación tradicionales, concebidos como ‘gatekee-
pers’ (Pérez-Curiel, Domínguez-García y Velasco-Molpeceres, 2021). Más allá de 
que sea una decisión correcta o no, la evidencia indica que el discurso deslegiti-
mador de las elecciones por parte de Trump tuvo una influencia importante en la 
sociedad (Pérez-Curiel, Domínguez-García y Jiménez-Marín, 2021; Pérez-Curiel, 
Rivas-de-Roca, Rubén y García-Gordillo, 2021), y el hecho de que sean las propias 
plataformas las que decidan como (auto)regularse nos plantea cuestiones políticas, 
empíricas y normativas que encajan perfectamente con la propuesta de agenda de 
investigación que constituye este artículo.

La diferencia entre los modelos regulatorios, el tipo y número de actores implicados 
y en el tipo de politización a ambos lados del Atlántico en un asunto claramente 
transnacional sugiere que dichas diferencias pueden estar llamadas a reducirse 
tanto por presiones externas de terceros actores estatales o no estatales como por 
el activismo de periodistas, políticos e instituciones.  

5. Conclusión

Partiendo de una concepción de la desinformación como objeto fundamentalmente 
político que es necesario abordar en una perspectiva histórica y sociológica cons-
ciente de las transformaciones estructurales de las esferas públicas, la agenda de 
investigación aquí propuesta parte de asumir que los procesos regulatorios serán 
fundamentales a la hora de definir las prácticas periodísticas y políticas que resul-
tarán aceptables y dominantes en las esferas públicas futuras. Hemos argumentado, 
además, que dichas prácticas se definirán en lo esencial en un contexto transatlán-
tico marcado por un cierto consenso securitario sobre la reacción al «sharp power» 
de potencias revisionistas autoritarias y la necesidad de proteger a los usuarios 
frente al creciente poder de mercado de los gigantes digitales.
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Cualquier regulación crea ganadores y perdedores, y por lo tanto crea una mo-
vilización sesgada de grupos de interés y partes interesadas, e impacta el campo 
regulado al introducir nuevos códigos profesionales, legitimar ciertas prácticas 
sobre otras y redefinir las fronteras con campos políticos afines. La agenda de in-
vestigación aquí propuesta pretende analizar cuál es el impacto en los profesionales 
de la comunicación y las prácticas periodísticas de las regulaciones emergentes 
adoptadas o en proceso de adopción por la UE y los Estados Unidos. La naturale-
za continua de la discusión de políticas hace que este sea un momento ideal para 
que una investigación orientada a la práctica tenga un impacto en la formulación 
de políticas. 

Este informe se ha limitado a sugerir una agenda de investigación, con la ambición 
de entablar un debate con la comunidad académica y con los mediadores de la 
esfera pública sobre las implicaciones de los actuales planteamientos del debate 
regulatorio. Esto significa que, pendiente como está de ejecución del análisis y 
comparación cualitativa de los casos identificados en la tabla 1 y del análisis de su 
conexión causal y mediante la movilización de actores, no podemos extraer conclu-
siones fundamentadas en el análisis. Sin embargo, la selección de casos y actores 
intervinientes sí esboza la articulación de un campo transatlántico de prácticas 
regulatorias, de ciertos nuevos consensos y de orientaciones políticas diferentes.

El campo transnacional de la regulación de la desinformación se establece por la 
existencia del mencionado consenso securitario y por la actividad de las platafor-
mas digitales de origen fundamentalmente estadounidense en el mercado europeo. 
Esto hace que existan actores con gran capacidad regulatoria que sin embargo tie-
nen preferencias regulatorias cambiantes y diferentes. Si bien en EEUU el debate 
sobre qué hacer con las plataformas está más fuertemente politizado que en la UE 
—en buena medida debido a la excesiva identificación causal discutida más arriba 
entre desinformación y el auge del populismo de Trump— mientras que la UE lo 
ha abordado desde un cierto tecno-optimismo, en ambos casos los reguladores 
conciben que el principal eje de debate gira en torno a la capacidad de mercado de 
las plataformas. Esto significa que las prácticas para contrarrestar la información 
que surjan de este debate probablemente se orienten a reforzar la verificación de 
noticias con herramientas tecnológicas, y posiblemente un mayor control del ac-
tivismo político online. Todo ello sugiere que el debate transatlántico dejará a los 
actores y prácticas periodísticas como actores relativamente secundarios —quizá 
con excepciones en sub-campos nacionales— frente a la consolidación de un nue-
vo eje de pugnas entre verificadores, actores políticos nacionales y extranjeros, y 
plataformas digitales como protagonistas de la nueva regulación.
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Anexo: Tabla de casos de propuestas regulatorias.

Fecha Título Dirección 
General o 
Servicio 
responsable

Principales medidas

Marzo 2018 Informe del 
Grupo de Alto 
Nivel sobre 
las noticias 
falsas y la 
desinformación 
en línea

Mariya Gabriel, 
Comisaria para 
la Economía 
y Sociedad 
Digitales

Definir y cuantificar la desinformación

Transparencia de las noticias y su circulación en línea 
(creación de algoritmos de credibilidad); 

Alfabetización mediática y digital 

El empoderamiento de usuarios y periodistas para com-
batir la desinformación (colaboración con verificadores 
independientes) 

La sostenibilidad del ecosistema de medios (eliminación 
de anuncios en sitios web que propagan desinformación) 

Y la evaluación y seguimiento de las soluciones ofreci-
das para verificar su eficacia

Abril 2018 La lucha 
contra la 
desinformación 
en línea: 
un enfoque 
europeo. 
Comunicación 
de la Comisión 
al Parlamento 
Europeo, 
al Consejo, 
al Comité 
Económico y 
Social Europeo 
y al Comité de 
las Regiones. 
COM (2018) 236 
final. 

Federica 
Mogherini, Alta 
Representante 
para Asuntos 
Exteriores y 
Política de 
Seguridad

Un ecosistema en línea más transparente, confiable y 
responsable: 
plataformas en línea para actuar con rapidez y eficacia 
para proteger a los usuarios de la desinformación; entre 
otros
publicidad
transparencia contenido patrocinado
información sobre algoritmos de priorización
fortalecer la verificación de hechos, el conocimiento 
colectivo y la capacidad de seguimiento de la desinfor-
mación
fomentar la rendición de cuentas en línea, entre otros 
reduciendo el uso de cuentas anónimas 
aprovechamiento de las nuevas tecnologías, entre otros
algoritmos de credibilidad
cadenas de bloques 
identificaciones electrónicas de confianza

Procesos electorales sólidos y fiables

Fomentar la educación y la alfabetización mediática

Apoyo al periodismo de calidad como elemento esencial 
de una sociedad democrática

Contrarrestar las amenazas de desinformación internas 
y externas a través de la comunicación estratégica
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Fecha Título Dirección 
General o 
Servicio 
responsable

Principales medidas

Octubre 2018
(reforzado en 
mayo de 2021, 
en línea con 
las propuestas 
del paquete 
de mercados 
y servicios 
digitales, ver más 
abajo)

Código de 
Buenas 
Prácticas sobre 
Desinformación

Mariya Gabriel, 
Comisaria para 
la Economía 
y Sociedad 
Digitales & 
principales 
plataformas 
digitales 
(Twitter, 
Facebook o 
Google)

fomentar una mayor transparencia en la propaganda 
política

cerrar cuentas falsas o desacreditar a los proveedores 
de desinformación

invertir en tecnologías y programas como “indicadores 
de confianza” para ayudar a los ciudadanos a tomar 
decisiones informadas; o usar tecnología que priorice la 
“información relevante, auténtica y fidedigna”

trabajar con la sociedad civil o los gobiernos para 
“mejorar el pensamiento crítico y la alfabetización en 
medios digitales”.

Diciembre de 
2020

Plan Europeo 
para la 
Democracia

Věra Jourová, 
Vice-
Presidenta 
para los 
Valores y la 
Transparencia

Mejorar el conjunto de herramientas disponible para la 
UE para contrarrestar la interferencia extranjera en su 
espacio de información, incluidos nuevos instrumentos 
que permitan transferir costes a los responsables 

Dirigir los esfuerzos para transformar el Código 
de prácticas sobre desinformación en un marco de 
corregulación de obligaciones y responsabilidad de las 
plataformas digitales, en línea con la próxima Ley de 
Servicios Digitales 

Emitir una guía para mejorar el Código de prácticas en 
la primavera de 2021 y establecer un marco más sólido 
para controlar su implementación

Diciembre de 
2020 (aún no 
adoptada)

Ley de 
Servicios 
Digitales y 
de Mercados 
Digitales

Věra Jourová, 
Vice-
Presidenta 
para los 
Valores y la 
Transparencia 
y Thierry 
Breton, 
comisario para 
el Mercado 
Interior

Base legal para la transformación del código de buenas 
prácticas en normas de obligado cumplimiento
El rechazo a adherirse al código de conducta en materia 
de desinformación se podrá considerar 

Las plataformas dominantes tendrán que informar a 
las autoridades sobre sus algoritmos, las prácticas 
para eliminar información y la forma en que se sugiere 
información a los usuarios

Las plataformas tendrán que eliminar contenidos 
ilegales – incluido el discurso de odio – en cuanto sean 
detectados

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992
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Fecha Título Dirección 
General o 
Servicio 
responsable

Principales medidas

2021 (aún no 
aprobada)

American 
Innovation and 
Choice Online 
Act 

Senadores 
Amy Klobuchar 
(demócrata,  
y Chuck 
Grassley, de 
la Comisión 
Jurídica 
Antimonopolio 
del Senado 

Prohíbe que las empresas tecnológicas dominantes 
participen de comportamientos discriminatorios a través 
de la priorización sistemática de sus propios servicios 
sobre competidores sin responsabilizarlas sin embargo 
del contenido ilegal que publiquen sus usuarios.

Tercer trimestre 
de 2022 (aún no 
propuesta, con 
posible actuación 
mediante 
recomendaciones 
para los Estados 
Miembtros)

Protección de 
la libertad de 
los medios de 
comunicación 
en la UE: 
nuevas normas

Věra Jourová
Vice-
Presidenta 
para los 
Valores y la 
Transparencia 
y Thierry 
Breton, 
comisario para 
el Mercado 
Interior

Garantizar que las empresas de medios de comunica-
ción puedan operar en el mercado interior con arreglo a 
normas reglamentarias coherentes, también en lo que 
se refiere a la libertad y el pluralismo de los medios de 
comunicación

Garantizar que los ciudadanos de la UE tengan acceso a 
una amplia y variada oferta de medios de comunicación 
tanto en línea como fuera de línea

Velar por la independencia editorial y la gestión inde-
pendiente de los medios de comunicación

Fomentar una competencia no falseada entre las 
empresas de medios de comunicación garantizando 
una asignación transparente y justa de los recursos 
estatales.

Potencialmente, una red reforzada de reguladores inde-
pendientes de los medios  de comunicación de la UE
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Resumen

En las últimas décadas, la desinformación se ha visto multiplicada exponencialmen-
te dentro del panorama informativo. Sin embargo, la pandemia de la COVID-19 ha 
dado un vuelco a la situación, volviéndola crítica. Las noticias falsas se han tornado 
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un verdadero problema para la salud pública, diseminándose más rápido incluso 
que la información verdadera. En este sentido, para luchar contra la desinforma-
ción, se han consolidado diversas iniciativas de fact-checking por todo el mundo, 
en particular, tras la crisis sanitaria. Por su parte, la Unión Europea es una de las 
organizaciones más expuestas a las noticias falsas. Es por ello por lo que cuenta con 
diversos actores para hacerle frente. Igualmente, España también presenta varias 
experiencias de verificación de noticias. Por otra parte, las empresas tecnológicas 
juegan también un papel clave y algunas de ellas ya han comenzado a implementar 
mecanismos contra la pandemia de bulos. No obstante, la verificación de datos se 
encuentra bajo debate ante la posibilidad de que esta produzca un efecto inverso 
(backfire effect). Ante ello, se ha llevado a cabo un estudio documental bibliográfico 
de investigaciones precedentes, combinado con un análisis cualitativo no experi-
mental de los resultados obtenidos. El objetivo del mismo ha sido comprender el 
fenómeno del fact-checking, su evolución y características con el fin de analizarlo 
como potencial solución final a la desinformación. A partir de esta investigación, 
se busca la retroalimentación desde la academia científica/universitaria con el ob-
jetivo de ampliar su conocimiento sobre el fenómeno desinformativo. Por tanto, 
los resultados de esta investigación cuentan con una clara vocación de servicio 
público (europeo).

 

Abstract

In the last decades, disinformation has been multiplied exponentially within 
the information landscape. However, the COVID-19 pandemic has turned the 
situation critical. Fake news have become a real public health problem, spreading 
even faster than true information. To combat fake news, several fact-checking 
initiatives have been set up around the world, particularly in the context of the 
current health crisis. For its part, the European Union is one of the most exposed 
international organisations towards disinformation. It, therefore, counts on various 
stakeholders and tools to face it. Likewise, Spain also presents several experiences 
of news verification. On the other hand, technology companies also play a key 
role to fight against hoaxes, and some of them have already started to implement 
mechanisms against fake news. However, data verification is under debate due 
to the possibility of a backfire effect. In view of this, this paper has carried out 
a bibliographic review of previous research, combined with a non-experimental 
qualitative analysis of the results obtained. The aim has been to understand the 
phenomenon of fact-checking, its evolution and characteristics in order to analyse 
it as a potential final solution to disinformation. From this research, feedback from 
the scientific/university academia is sought in order to broaden their knowledge of 
the disinformation phenomenon. Therefore, the results of this study have a clear 
European public service vocation.
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1. Introducción

En la actualidad, el panorama informativo está cada vez más caracterizado por la 
información errónea (misinformation) y la desinformación (disinformation) (Pam-
ment y Lindwall, 2021). De este modo, el término «fake news» hace referencia a 
todo aquel contenido que tiene la intención de desinformar al público de manera 
deliberada. Es decir, toda aquella información fabricada, que se aprovecha de las 
creencias públicas existentes para influir en el comportamiento de las audiencias 
(Waisbord, 2018).

En este sentido, al tiempo que el grado de desinformación presente en la esfera 
pública ha crecido, existen diferentes estrategias para combatirla. Ante ello, se ha 
argumentado que el marcado y la verificación pueden ser unas de las estrategias 
más efectivas y recurrentes para hacer frente a la desinformación. No obstante, 
no se ha alcanzado aún un consenso en torno a cuál es la más apropiada. 

Si bien se ha demostrado que la desinformación se disemina seis veces más rápido 
que la información verídica (Vosoughi, Roy y Aral, 2018), tal vez la verificación 
o fact-checking no sea por sí misma, suficiente para contener los flujos desinfor-
mativos. Es por ello que hay quienes postulan por utilizar también, alternativa o 
consecutivamente, las herramientas de los enmarcados o framing (Tuñón, 2021a).

El framing se fundamenta en el análisis acerca de la deconstrucción discursiva 
en la esfera pública de los problemas (Gamson, 1989 y 1992). Ante ello, George 
Lakoff (2004), defiende que la repetición de un marco, aunque sea para combatir-
lo, lo extiende. «La negación de un marco implica su evocación y activación en el 
cerebro de la audiencia expuesta a él. La repetición y circulación de un marco, ya 
sea para afirmarlo o para refutarlo, lo activa» (Tuñón, Oleart y Bouza, 2019:149). 
Por otra parte, el fact-checking es una práctica que ha crecido exponencialmente 
en los últimos años (Singer, 2018) y su estrategia para combatir la desinformación 
es simple: señalar y desmentir las falsedades que circulan en la esfera pública 
(Coddington, et al, 2014).

 

2. Metodología de estudio

Esta investigación se fundamenta en un estudio documental bibliográfico de inves-
tigaciones precedentes, combinado con un análisis cualitativo no experimental de 
los resultados obtenidos, poniendo especial énfasis en las variables cuantitativas 
de los mismos.

De este modo, el estudio ha utilizado una metodología cualitativa, mediante la cual 
se ha seleccionado literatura reciente sobre el tema a evaluar que arroja resultados 
novedosos sobre el mismo. Así pues, a través del análisis de las investigaciones 
seleccionadas, los investigadores han interpretado cuáles eran aquellas que daban 
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voz y significado al tema en su conjunto. Por ello, los documentos escogidos con-
sisten, tanto en estudios teóricos, como en investigaciones empíricas.

La bibliografía es diversa y variada, contando con metodologías diferentes y teo-
rías distintas (en ocasiones contrapuestas), lo que ha ayudado a reducir el posible 
sesgo, que podría surgir en un estudio bibliográfico que utiliza un único método 
de investigación. 

Para definir mejor el enfoque del artículo, se han elegido mayormente referencias 
bibliográficas relativamente recientes que abordan la desinformación desde dis-
tintas perspectivas y ángulos, poniendo el foco en las iniciativas de fact-checking/
verificación, pero con una mirada global al conjunto de los actores implicados en 
la lucha contra las noticias falsas.

Igualmente, se ha empleado el análisis temático para extraer los temas de los do-
cumentos seleccionados, reconociendo patrones y características comunes dentro 
de los mismos e identificando los temas emergentes. El análisis de las categorías 
y de sus propiedades ha permitido identificar las relaciones entre los temas y los 
atributos. Del mismo modo, se ha empleado el método comparativo para el con-
traste de teorías.

Seguidamente, se han examinado detenidamente los datos seleccionados, constru-
yendo categorías basadas en las características de los datos. El objetivo ha sido el 
de descubrir temas pertinentes sobre fenómeno a estudiar. Consecuentemente, 
dichas categorías han conformado los subapartados del presente artículo.

 

3. El fenómeno del fact-checking

Según Pamment y Lindwall (2021), el fact-checking se podría definir como el pro-
ceso que engloba la comprobación y verificación de los datos e informaciones de 
un determinado texto, artículo, discurso... Este trabajo es llevado a cabo tradi-
cionalmente por periodistas, salas de redacción y analistas políticos. Así pues, su 
práctica deriva de la necesidad de hacer que los gobernantes rindan cuentas de 
sus afirmaciones. 

En los últimos tiempos, el fenómeno de la verificación se encuentra en eclosión. 
De hecho, según los datos recogidos por el Duke Reporter’s Lab1, el centro de 
investigación periodística perteneciente a la Sanford School of Public Policy de la 
Universidad de Duke, a fecha de noviembre de 2021, hay registrados un total de 
349 medios de fact-checking repartidos por todo el mundo. Esta cifra supera a los 
237 fact-checkers activos que el Laboratorio reportaba a principios de abril de 2020 
(Stencel y Luther, 2020). Este aumento demuestra cómo el «factor pandemia» ha 
influido de manera significativa en la proliferación masiva de estas organizaciones. 

1  Duke Reporters’ Lab. https://reporterslab.org/
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La evolución de las iniciativas de verificación viene siguiendo un recorrido diferente 
dependiendo de los contextos territoriales de aplicación, del desarrollo mediático, 
de los usos digitales, así como las propias tipologías de verificación. Es por ello 
que los distintos verificadores se adaptan a los contextos locales. Así, mientras 
que en Chequeado ha creado Chequeabot para la automatización de la verificación 
de contenidos, Snopes cuenta con su propio espacio para las leyendas urbanas o 
Poynter un listado de bromas del día de los inocentes, la propia UE cuenta con su 
blog de los Euromitos, un inacabable listado sobre falsos mitos y bulos atribuidos 
a la UE (Magallón, 2019:137; Tuñón, Bouza y Carral, 2019). 

En este sentido, cabe destacar la importancia de la International Fact-Checking 
Network (IFCN). Esta red fue creada en 2015 por el Poynter Institute y, según se-
ñalan en su página web, busca «reunir a la creciente comunidad de fact-checkers 
de todo el mundo y a los defensores de la información objetiva en la lucha mundial 
contra la desinformación».

La IFCN apuesta por la excelencia en los procesos de verificación periodística, 
lo que asegura que los equipos que realizan esta labor cumplen con una serie de 
principios éticos que garantizan la imparcialidad y profesionalidad de sus verifica-
ciones. Estos procesos son rigurosos y múltiples con el fin de garantizar el éxito 
de los desmentidos. De este modo, se organizan en fases entre las que se inclu-
yen la identificación y comunicación, discusión, aprobación y publicación de las 
verificaciones (Bernal-Triviño y Clares-Gavilán, 2019). En la actualidad, la IFCN 
cuenta con 89 firmantes verificados, es decir, organizaciones de verificación de 
datos que se comprometen con las especificidades de su Código de Principios que 
abordaremos más adelante. 

Por otra parte, una buena parte de las iniciativas de verificación actuales imitan 
y adaptan a contextos locales aquellos modelos de verificación tomados como re-
ferentes. Entre los mismos y uno de los más replicados en la actualidad es First 
Draft News que, desde 2015, ha participado activamente en diferentes procesos 
electorales, ofreciendo asesoría teórica y práctica sobre cómo detectar, verificar 
y publicar contenido procedente de las redes sociales, incidiendo en: fotografías 
y videos de testigos presenciales; imágenes incorrectamente acreditadas o/y ma-
nipuladas que circulan en línea; afirmaciones y contenidos difundidos por redes 
sociales y mensajería privada; o fraudes y desinformaciones diseminadas para 
obtener beneficios políticos o/y económicos.

No obstante, también se han constatado iniciativas desde el ámbito de las empresas 
periodísticas tradicionales. Por ejemplo, Les Décodeurs es un proyecto del diario 
francés Le Monde, que divide los sitios web en cuatro categorías: los satíricos; los 
que publican una gran cantidad de información falsa; aquellos de enfoque cuestio-
nable; y los de noticias. A través de un software abierto califican las webs o medios 
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verificados dentro de las siguientes categorías: colaborativos; parodia; muy poco 
fiables; poco fiables y más bien fiables (Magallón, 2019:138).

La verificación cuenta hoy con un papel clave dentro de la sociedad, ya que los 
fact-checkers se mueven por debajo del radar de los medios y de la agenda pública. 
De esta forma, comprueban informaciones que se diseminan a través de las redes 
sociales y sistemas de mensajería online (Magallón, 2020).

 

4. Europa, desinformación y fact-checking

La Unión Europea (UE) es una de las organizaciones más expuestas a la desinfor-
mación en redes sociales (Tuñón y Elías, 2021). Por mucho que, la UE en general 
y la Comisión Europea en particular, hayan recientemente iniciado una cruzada 
contra la desinformación, esta es una problemática sobre la que redes de coope-
ración de medios y fact-checkers llevan tiempo trabajando (Tuñón, 2021c). Es por 
ello que ha comenzado a desarrollarse en Europa el trabajo de verificadores. En 
concreto, Europa cuenta actualmente con 99 activas, destacando Francia, donde 
se sitúan 17 de ellas, según el Duke’s Lab Report. A ello también se suma las ini-
ciativas de verificación lanzadas desde los propios medios tradicionales: Désintox 
y Check News (Libération), Décodeurs (Le Monde). 

Por otra parte, la invitación a la red internacional de verificadores a formar parte 
del grupo de alto nivel de la UE contra la desinformación ha supuesto un recono-
cimiento del interés de estas organizaciones, para la propia UE (Tuñón y Bouza, 
2021). Precisamente, en una investigación recientemente publicada (Tuñón, Oleart 
y Bouza, 2019), se ha tratado de arrojar luz sobre los actores involucrados en la 
comunicación europea en general, y sobre las iniciativas de verificación o fact-
checking paneuropeas o transnacionales en particular.

En la actualidad, la UE cuenta con una gran diversidad de actores en la lucha con-
tra la desinformación. A excepción del grupo de alto nivel sobre noticias falsas y 
desinformación de la Comisión, la red construida acerca de las iniciativas europeas 
para combatir la desinformación identifica cuatro subespacios o clusters bastante 
homogéneos y con poca o ninguna colaboración entre ellos. En este sentido se 
pueden identificar los grupos de trabajo institucionales, la red de fact-checkers, la 
red medios de referencia y la red de medios alternativos.

Tal y como señalan Tuñón, Oleart y Bouza (2019), se trata de un espacio compe-
titivo y en proceso de jerarquización. De este modo, considerando que los gru-
pos compiten entre sí por la hegemonía por la mejor estrategia de la UE contra 
la desinformación, así como por su institucionalización, parece que se erigen las 
estrategias de fact-checking.

Asimismo, la red también descubre la existencia de algunas discrepancias dentro 
de la rama ejecutiva de las instituciones europeas, en tanto en cuanto el Servicio 
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Europeo de Acción Exterior (SEAE) colabora con actores muy distintos de los que 
seleccionó la Comisión Europea, para el grupo independiente de alto nivel. Ello 
denota, claramente, que no existe un consenso evidente dentro de las instituciones 
europeas sobre cómo (y quién) dar respuesta a la desinformación. Mientras que 
la Comisión parece preferir a los verificadores (fact-checkers), la SEAE promueve 
la creación de un nuevo cluster geopolítico.

Los resultados de la mencionada investigación aplicada confirmaron que «se está 
conformando un campo de la comunicación europea, donde diferentes clusters 
están compitiendo por ser el intelectual orgánico de la UE para dar respuesta a la 
desinformación a nivel europeo. Estamos frente a una disputa por convertirse en 
el intelectual orgánico de Europa en materia de desinformación» (Tuñón, Oleart 
y Bouza, 2019:154-155).

 

5. La verificación en España

Por su parte, en ámbito nacional español cabe reseñar diversas experiencias de 
verificación de noticias activas reportadas por el Duke Reporter’s Lab, siendo el 
caso de EFE Verifica, Newtral.es, Maldita.es, Polétika y Verificat. No obstante, tan 
solo Newtral, Maldita, EFE Verifica y Verificat forman parte del IFCN. Además, 
conviene destacar que en España también actúan los fact-checkers de la agencia 
francesa AFP Factual, perteneciente al IFCN, publicando desmentidos en español. 
A continuación, se ilustran las iniciativas de fact-checking españolas:

Por un lado, Newtral2 (Newtral Media Audiovisual SL), se trata de una startup de 
medios y tecnología, propiedad de la periodista Ana Pastor. La compañía publica 
informes de verificación de hechos en su sitio web, contando con un servicio de 
verificación por WhatsApp. También produce de manera independiente otros con-
tenidos de medios, entre ellos se incluye «El Objetivo» de la Sexta, un programa 
semanal con informes de verificación de hechos, que Pastor todavía sigue dirigien-
do y que servía como experiencia de verificación en la televisión comercial, antes 
de la creación específica de Newtral. La iniciativa es políticamente independiente 
y genera ingresos con sus servicios de producción para grupos de comunicación, 
redes sociales y otras plataformas.

Por otro lado, Maldita.es3 es un proyecto independiente que desacredita la infor-
mación falsa que aparece en las redes sociales y en la prensa. Cofundado por Clara 
Jiménez y Julio Montes, dos profesionales del periodismo que anteriormente traba-
jaron para la red de televisión la Sexta. Maldito Bulo es principalmente un esfuerzo 
voluntario que genera ingresos limitados, para apoyar su plataforma técnica a partir 
del trabajo con otros medios de comunicación españoles. Así pues, la iniciativa 

2  Newtral: https://www.newtral.es/

3  Maldita.es: https://maldita.es/
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depende de las redes sociales para alcanzar su fin. Es por ello que aprovechan la 
diversidad de todas las plataformas (Bernal-Triviño y Clares-Gavilán, 2019), como 
es el caso del servicio de WhatsApp, el cual proporciona formas para que los 
usuarios envíen posibles engaños a los periodistas para su eventual contrastación. 

EFEVerifica4 es un servicio lanzado en 2019 por la Agencia internacional de noti-
cias EFE. Desde la plataforma comprueban la veracidad de contenidos y mensajes 
que se viralizan por la red y se difunden en el discurso público. Además, también 
explican y contextualizan sucesos que generan confusión entre la ciudadanía. Su 
misión es «mejorar el conocimiento y la comprensión de la sociedad por parte de 
los ciudadanos para que puedan contribuir al debate público y tomar decisiones 
fundamentadas».

En cuanto a Poletika5, fue creado por una coalición de grupos activistas liderados 
por Oxfam Intermón y CIECODE para seguir las promesas políticas hechas en el 
período previo a las elecciones generales de España en 2015 y 2016, por parte de 
los diferentes partidos políticos concurrentes. Su sistema de valoración consiste 
en atribuir diferentes emoticonos que indican si se ha abordado un problema, la 
concreción de las propuestas y el historial de los candidatos sobre el tema.

Por su parte, Verificat6 es una plataforma de fact-checking sin ánimo de lucro fun-
dada en 2019 Cataluña por los periodistas Alba Tobella, Lorenzo Marini, Carina 
Bellver, Carola Solé y Roser Toll. Verificat se dedica a desmentir la desinformación 
que circula en Cataluña, verificando el discurso político, así como el contenido que 
circula en redes, publicando tanto en catalán como en castellano. También cuen-
tan con un programa educativo para fomentar la lectura crítica de la información. 
La organización cuenta con el apoyo de Open Society Foundation y de Barcelona 
International Public Policy Hub (BIPP HUB).

 

6. Los fact-checkers ante la infodemia

Tal y como señala Tuñón (2021b), en los últimos años, hemos asistido a diversas 
prácticas desinformativas con distintos orígenes, en las que los hechos fueron 
reconvertidos o reformulados, como instrumentos al servicio de determinadas es-
trategias políticas, llegándose incluso a fabricar «realidades paralelas». Entre ellas 
se encuentran las elecciones de Trump, el referéndum del Brexit, el simulacro de 
referéndum del 1 de octubre de 2017 en Cataluña, las elecciones europeas de 2019, 
o, más recientemente, la pandemia de COVID-19. No obstante, la diseminación de 
noticias falsas relativas a la salud no es nueva, pues ya constituía un grave problema 
anterior a la crisis de la COVID-19 (Masip y Palomo, 2020). 

4  EFE Verifica https://verifica.efe.com/

5  Poletika: http://www.poletika.org/

6  Verificat: https://www.verificat.cat/
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La desinformación busca ofrecer respuestas rápidas a fenómenos sociales bastante 
amplios y complejos (Magallón 2020). De esta forma, esta se aviva aún más cuando 
acontecen fenómenos gobernados por el caos, la aleatoriedad y la incertidumbre, 
así como en situaciones de extraordinaria emergencia (García-Marín 2020). Y es 
que, como apunta Carral (2021), en tiempos de bonanza, los bulos no tienen la 
misma repercusión, difusión y viralización que en momentos de crisis. 

Este es el caso de la pandemia del COVID-19, donde la incertidumbre, el miedo 
y la preocupación se han convertido en un perfecto caldo de cultivo para el surgi-
miento de informaciones falsas (Peña, et al. 2021), llegando incluso a convertirse 
en la mayor ola de desinformación de la historia (Valera, 2020). En este sentido, 
la Organización Mundial de la Salud (OMS) ya declaraba en febrero de 2020 que 
había que hacer frente a la «infodemia», explicando que «las noticias falsas se pro-
pagan con más rapidez y facilidad que el propio virus, y son igual de peligrosas» 
(OMS, 2020)

Según apunta Salaverría, et al. (2020), el inédito impacto sanitario, social, eco-
nómico y político de la crisis del coronavirus ha multiplicado la divulgación de in-
formaciones deliberadamente falsas, las cuales se han convertido en un verdadero 
problema sanitario. En este sentido, las redes sociales han sido el caldo de cultivo 
de las noticias falsas y la principal fuente de difusión de bulos durante la crisis de 
la COVID-19 (Casero-Ripollés, 2020).

Carral (2021) explica que la incertidumbre de la pandemia llevó a la ciudadanía a 
aumentar las presiones sobre la comunidad científica para que les suministraran 
respuestas. De hecho, la pandemia produjo un aumento del consumo de noticias 
(Casero-Ripollés, 2020). No obstante, ante vacío informativo oficial, las comuni-
dades de toda especie temática como los antivacunas, los negacionistas, o incluso 
ciertos partidos políticos de naturaleza pública tomaron el relevo difundiendo in-
formaciones erróneas, de manera interesada (Carral, 2021).. 

De este modo, aumenta la importancia de las plataformas de fact-checking, las 
cuales han elevado su número como consecuencia del incremento de contenidos 
falsos y la desinformación originada durante la pandemia de la COVID-19 (Agua-
do y Serrano, 2021). Es por ello por lo que, durante la crisis del coronavirus, los 
fact-checkers han desarrollado un rol fundamental, llevando a cabo una intensa 
actividad informativa fundamentada en el contraste y la verificación de contenidos 
falsos que se difunden a través de redes sociales u otras plataformas. Entre ellos, 
destacan los bulos en relación al origen del virus, falsos tratamientos curativos, 
teorías de la conspiración o los supuestos efectos adversos relativos a las vacunas.

En este sentido, Magallón (2020) explica que, durante las primeras semanas de 
la pandemia, fue de mayor relevancia y urgencia pública frenar la desinformación 
emergente, antes incluso que dar una información parcial o incompleta de la evo-
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lución de la situación. Ante ello, verificadores de distintos países se juntaron para 
frenar el auge de las noticias falsas por todo el mundo. 

Este es el caso de la Alianza #CoronavirusFacts, desarrollada por la ya mencionada 
IFCN, que aúna a más de 100 fact-checkers internacionales. Desde su puesta en 
marcha en enero de 2020 ya ha realizado más de 9.000 verificaciones en más de 
70 países y en más de 40 lenguas. 

Desde Poynter (2020) afirman que esta alianza es «el mayor proyecto de colabo-
ración lanzado en el mundo de la verificación». De esta forma, señalan que han 
tenido que hacer frente a desafíos y retos evidentes tales como las diferencias 
lingüísticas y horarias entre fact-checkers. No obstante, explican que «el más duro 
de ellos es que no se sabe cuándo terminará la crisis».

La colaboración, la cooperación y la transparencia suponen los pilares fundamen-
tales de su trabajo, en tanto en cuanto los contenidos falsos se difunden rápida-
mente a escala global. «Los miembros se ven mutuamente como socios en una gran 
redacción internacional. No estamos compitiendo», expresan.

Bajo el paraguas de la Alianza #CoronavirusFacts, en abril de 2020 surge la red 
LatamChequea, en la que diversos verificadores de Latinoamérica (también de 
España) se juntaron para compartir la información producida y unir esfuerzos 
en el proceso de verificación (LatamChequea, 2020). «Las desinformaciones que 
circulan en muchos casos son las mismas en distintos países y poder contar con 
el trabajo de otros ayuda a desmentir más rápidamente las falsedades y evitar su 
propagación», señalan. 

Actualmente, LatamChequea, apoyada por Google, cuenta con 35 organizaciones 
coordinadas por Chequeado (Argentina) y donde destacan las españolas EFE Ve-
rifica, Maldita y Newtral. Así pues, cabe mencionar que cuentan con una base de 
datos en portugués, la cual está liderada por la Agencia Lupa (Brasil). Tanto la 
base en español, como en portugués se fundamentan en la información elaborada 
por la IFCN.

La rapidez en la respuesta coordinada de los diferentes equipos de fact-chekers 
de todo el mundo ha sido y está siendo una de las peculiaridades de la pandemia, 
resultando imprescindible para dar solución global y veloz a los procesos de des-
información, difundidos a escala internacional (Tuñón, 2021a). 

Por tanto, los medios deben consolidar su credibilidad con respecto a las audiencias 
con el fin de que estas recuperen su confianza en los mismos, apostando por un 
periodismo sosegado, de verificación y profundización de los temas (Alonso, 2019).

 

7. El backfire effect y los sesgos cognitivos

Como vemos, las opciones de verificación de contenidos se están desarrollando e 
innovando de forma rápida y eficaz. En este sentido, algunos autores argumentan 
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que el fact-checking podría ser relativamente efectivo en el corto plazo, puesto que 
parte de la idea de que dichas noticias falsas ya son ‘mainstream’ y, por tanto, es 
necesario contraargumentarlas. (Tuñón, Oleart y Bouza, 2019)

Sin embargo, la estrategia de la verificación plantea ciertos problemas desde la 
perspectiva del framing. Tal y como argumentan Tuñón, Oleart y Bouza (2019), a 
pesar de las ventajas que inicialmente se pueden observar en el modelo de fact-
checking, los verificadores, al refutar informaciones erróneas que se difunden en 
la esfera pública, también reproducen sus marcos. Es decir, amplifican la desin-
formación, más incluso que si simplemente no se hubiera actuado contra tales 
mentiras y marcos. De esta forma, la repetición hace que la información sea más 
familiar, y la información familiar se percibe generalmente como más veraz que la 
información nueva (Lewandowsky, 2020). 

Por otra parte, hay que tener en cuenta que el ser humano evita procesar opiniones 
que refuten sus creencias debido a los sesgos cognitivos que configuran los límites 
de su intelecto. De esta forma, tiende instintivamente a confiar en todo aquello que 
reafirma sus ideales y que confirma sus creencias, el llamado sesgo de confirma-
ción. Por tanto, le parecen más verosímiles aquellas informaciones que se sujetan 
a las concepciones que tiene férreamente arraigadas en su imaginario mental.

Frente a ello, y a pesar de la creación de importantes iniciativas de fact-checking 
que ya hemos analizado, se ha abierto abierto el debate sobre si la verificación 
de noticias y el debunking ayudan realmente a contrarrestar los efectos que ge-
nera la desinformación y la información errónea (Pamment y Lindwall, 2021). O 
si, por el contrario, sirven para re-enmarcar y dar mayor vuelo a las falsedades. 
En este sentido, se cuestiona si el fact-checking podría crear un efecto contrario 
al deseado, fortaleciendo la desinformación y, por consiguiente, su creencia en la 
misma (Lewandowsky, 2020). Este fenómeno recibe el nombre de backfire effect.

Los intentos de combatir las noticias falsas mediante la verificación y la denuncia 
muchas veces no solo no lograrían persuadir a la población, sino que a menudo 
reforzarían estas concepciones, poniendo en tela de juicio la hegemonía de los fact-
checkers (Tuñón, 2021a y 2021b). Como consecuencia de este fenómeno, la demos-
tración empírica de la falsedad de ciertas noticias falsas por parte de profesionales 
no afectaría a aquellos colectivos que se nutren de las informaciones erróneas que 
reafirman sus pensamientos. Es por ello por lo que, aun habiéndose comprobado 
la falsedad de algunos de los contenidos que circulan por la red, todavía existen 
colectivos, que vinculan las vacunas con el autismo o, más recientemente y como 
consecuencia de la pandemia, que haya quienes liguen el origen de la COVID-19 
con las antenas 5G o su creación en laboratorios (Masip y Palomo, 2020).

El fenómeno del backfire effect ha sido estudiado por expertos como Nyhan, et al. 
(2010), cuya investigación refleja que la contrargumentación de las falsas creencias 
en los ciudadanos no consigue reducir las percepciones erróneas de los mismos. 
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De hecho, señala que esta verificación puede reforzar incluso las ideas erróneas 
entre los individuos más comprometidos.

No obstante, en contraposición, un estudio más reciente desarrollado por Ecker, 
et al. (2019) refuta esta teoría, explicando que no han encontrado evidencias de 
que la verificación produzca backfire effect. Por el contrario, sugiere para contra-
argumentar las afirmaciones erróneas un enfoque de «más es más». Es decir, a 
mayor verificación, más ventajas. Así pues, uno de sus coautores afirma que no 
hay que abstenerse de intentar desacreditar o corregir la información errónea, 
por miedo a que al hacerlo se incrementen las creencias en la información falsa 
(Lewandowsky, 2020).

A pesar de ello, la investigación también señala los límites de la verificación y es 
que las creencias preexistentes pueden ser el mayor obstáculo para corregir las 
ideas erróneas. Por tanto, puede ocurrir que proporcionar más información al re-
futar afirmaciones falsas solo será útil cuando la información presentada se capte 
con una mente abierta. De este modo, recalcan que el enfoque «más es más» de 
la verificación puede no servir en aquellas personas con concepciones más arrai-
gadas (Ecker, et al., 2019).

En este sentido, conviene tener en cuenta que si la presentación de demasiados 
contraargumentos pudiera conllevar el riesgo de que se produzca backfire effect 
(Cook y Lewandowsky, 2011; Lewandowsky, et al., 2012), sería conveniente utili-
zar un número pequeño y óptimo de contraargumentos (Shu y Carlson, 2014) a la 
hora de diseñar refutaciones y campañas de información pública eficaces (Ecker,  
et al., 2019). Por tanto, hay que tener en cuenta que bien si la verificación puede 
reducir las falsas creencias de la gente, la desinformación sigue influyendo en el 
pensamiento de las personas, incluso después de recibir y aceptar una corrección 
(Lewandowsky, 2020).

 

8. Plataformas digitales y los fact-checkers unidos contra la desinformación

Tanto la verdad como la mentira se están viendo afectadas por las nuevas tecnolo-
gías, las cuales se fundamentan en la rapidez e instantaneidad, llegando a conside-
rar las noticias falsas como una suerte de valor lógico de la información (Alonso, 
2019). De este modo, la estrategia para luchar contra la desinformación no solo 
implica a los medios de verificación o fact-checking y a actores públicos como los 
estados o las organizaciones supranacionales, sino también la participación cola-
borativa de las empresas tecnológicas. Estas, en un principio se mostraron más 
reacias a colaborar, rechazando su naturaleza de medios de comunicación y por 
tanto su obligación de asumir la responsabilidad del control de la información que 
diseminan (Tuñón, 2021a).

En puridad, las grandes plataformas de internet (Facebook, Twitter y Google como 
las más representativas), «como prestadores de servicios de la información, sí tie-
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nen responsabilidades que derivan de su inmenso poder informativo y no pueden 
ser considerados estrictamente como compañías tecnológicas neutrales» (Pauner, 
2018:307). De hecho, las plataformas y redes sociales, en cuanto a instrumentos 
de difusión de informaciones, deben responder en relación a los contenidos que 
difunden y en relación a problemáticas derivadas de los mismos en su relación 
con la veracidad. 

A pesar de sus reticencias iniciales, algunas empresas (poco a poco y ante la po-
sibilidad de perder acceso a un mercado tan goloso como son los 450 millones de 
ciudadanos de la UE) ya han emprendido el camino y han virado hasta una posi-
ción intermedia, mediante la cual aceptan corresponsabilizarse en la creación de 
un espacio virtual, donde los ciudadanos puedan informarse de manera segura, 
erigiéndose, por tanto, en un socio indispensable en la lucha contra los bulos y 
las desinformaciones.

De hecho, Facebook (ahora denominado Meta), a través de un Programa de ve-
rificación de datos independiente7, trabaja con verificadores certificados por la 
IFCN, encargados de identificar, revisar y calificar la información viral en todas 
sus plataformas. De este modo, el programa consiste en que primero la empresa 
identifica las noticias falsas, tras ello, los fact-checkers revisan el contenido, verifi-
can la información y califican su veracidad. Después, se etiqueta el contenido como 
«Falso», «Modificado» o «Parcialmente falso» y se informa a los usuarios, sobre el 
mismo. Además, la empresa reduce su distribución para que menos personas lo 
vean y toma medidas contra los reincidentes.

En 2020, la IFCN elaboró un informe sobre el estado de la verificación de datos 
en ese año y reportó que el 43% de los encuestados obtenían la mayor parte de 
su financiación del programa de verificación de datos de Facebook. En este sen-
tido, Mantas (2021) señala que las empresas tecnológicas se ayudan de los fact-
checkers en su lucha contra la desinformación, mientras que las organizaciones de 
fact-checking obtienen de ellas financiación y visibilidad para fomentar su trabajo 
y su misión.

Como podemos ver, técnicamente las plataformas proveedoras de servicios por 
internet ya han comenzado a implementar algunos mecanismos para combatir las 
noticias falsas. Esta verificación, por lo general, responde a dos tipologías. De una 
parte, el filtrado o el marcado del contenido; y de otra su bloqueo. En la práctica, 
responden a dos concepciones ante la detección de una falsedad: su bloqueo o 
eliminación con los problemas en términos de posibles quejas de censura que ello 
conlleva; o el mero filtrado y marcado, es decir detectada la falsedad, la etiqueta, 
pero sigue a disposición del usuario, quien siempre podrá advertir que dicho con-
tenido ha sido calificado como verídico, falso o mentiroso.

7  Programa de verificación de datos independiente de Facebook: https://www.facebook.com/journalismproject/pro-
grams/third-party-fact-checking
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De cualquiera de las maneras y se opte por la opción que se escoja, queda implí-
cito un proceso de cotejo y verificación de los contenidos respecto a la realidad. 
Cabe ahora preguntarse sobre cómo realizan las redes sociales esa tarea de cotejo 
y verificación. Tres han sido hasta la fecha las posibles soluciones adoptadas, op-
tándose (en ocasiones) por la combinación de varias de ellas: la revisión humana, 
la co-revisión involucrando a los usuarios, o las soluciones tecnológicas ancladas 
en algoritmos.

En primer lugar, la solución exclusivamente humana pasaría por que las platafor-
mas contratasen a una serie de profesionales acreditados para la verificación y con-
trastación de hechos, como es el caso de Facebook. A priori, parece una solución 
óptima, ya que el juicio humano parece más confiable que las máquinas a la hora 
de detectar mensajes irónicos, provocadores o irrelevantes. Sin embargo, también 
es cierto que debido a la inmensidad de flujos (des)informativos en la red, sería 
una solución costosísima, que además contaría con el hándicap de la parcialidad 
y la subjetividad humana, no solamente en el mismo proceso de verificación, sino 
también a la hora de seleccionar los contenidos a verificar, pudiéndose producir 
sesgos graves en el proceso.

En segundo lugar, las soluciones colaborativas pretenden abrir el proceso de eva-
luación de noticias a los usuarios de las redes, quienes las podrían calificar según 
su propio criterio, constituyendo una suerte de etiquetado de las mismas, de ma-
nera voluntaria y similar al proceso colaborativo de la Wikipedia. Ciertamente, 
supondría un modelo más democrático, pero también más fácilmente manipulable 
por grupos de personal, bots o trolls, que tengan interés por diseminar idénticas 
informaciones, tergiversadas o falsas.

Esta solución es llevada a cabo por Twitter, quien ha desarrollado un programa 
piloto denominado Birdwatch a través del cual, usuarios individuales (birdwatchers) 
escriben notas aportando contexto adicional a aquellos tweets que consideran que 
cuentan con información engañosa. Según anuncian en su página web, estas notas 
añadidas no se muestran directamente en los tweets, pero están disponibles a tra-
vés del sitio de Birdwatch, aunque solo para personas ubicadas en Estados Unidos. 

Además, en julio de 2021, Twitter anunció que comenzaría a trabajar junto a los 
fact-checkers de Reuters y The Associated Press, ambos pertenecientes a la IFCN, 
que ayudarían al equipo de Birdwatch. (Mantas, 2021). Igualmente, en un comuni-
cado de Associated Press, se anuncia que Twitter trabajaría con ellos para difundir 
sus verificaciones en los Twitter Moments, las tendencias y «otras superficies dentro 
de la plataforma» (A.P., 2021).

Por último, cabe la posibilidad de afrontar la verificación por medios tecnológicos, 
concretamente gracias a la modificación de los algoritmos de selección de noticias, 
consiguiendo que los mismos otorguen mayor peso a las webs más fiables, haciendo 
a su vez menos visibles los recursos de menor credibilidad. Aunque las tecnológicas 
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defiendan que los algoritmos están libres de sesgo ideológico, es incuestionable 
que nos son equitativos, sino que (por el contrario) incluyen las variables que les 
introducen sus creadores. Es por ello que, si bien sería una opción de bajo coste 
económico y gran facilidad y eficiencia de implementación, comportaría también 
el riesgo de que empresas privadas puedan incluir en sus algoritmos sesgos ideo-
lógicos que restrinjan la libertad de expresión, en forma de una solapada censura. 

En todo caso, «el avance en las técnicas de verificación que están comenzando a 
implementarse tanto en medios de comunicación, como en las redes sociales, debe 
ajustarse, como mínimo, a los estándares internacionales consensuados en esta 
materia, enumerados en el Código Internacional de Principios de Verificación de 
Datos» (Pauner, 2018:315). 

En particular, el Código de la Red Internacional de Verificadores (ICFN), que tiene 
su sede en el Instituto Poynter sobre medios de comunicación, se refiere al menos 
a cinco exigencias fundamentales: a) el apartidismo y la igualdad en la aplicación 
de técnicas de verificación, evaluándose las reclamaciones bajo el mismo criterio 
sin centrar la evaluación en una única versión de los hechos; b) transparencia en 
las fuentes para que los usuarios puedan dar credibilidad y trazar los resultados 
obtenidos; c) transparencia tanto en los recursos y financiación, como en quién 
promueve la iniciativa de verificación; d) transparencia en la metodología, expli-
cando claramente el proceso usado para seleccionar, investigar, escribir, editar, 
publicar y corregir las informaciones; y e) honestidad en la publicación de correc-
ciones, procurando el alcance y la visibilidad pública de las versiones corregidas.

 

9. Conclusiones

El ambiente informativo está cada vez más caracterizado por la información erró-
nea y la desinformación, la cual, según algunos expertos, se disemina seis veces 
más rápido que la información verídica. Para combatirla, hay quienes postulan por 
estrategias de verificación o fact-checking o bien por utilizar, alternativa o conse-
cutivamente, herramientas de enmarcados o framing.

Sea como fuere, en la actualidad y tras la pandemia de la COVID-19, el fenómeno 
de la verificación está en auge. La evolución por todo el mundo de las iniciativas 
de fact-checking está en continuo crecimiento y estas dependen de variables como 
los contextos territoriales, el desarrollo mediático, o los usos digitales. En este 
sentido, un agente importante en el marco del fact-checking es la IFCN, una red 
internacional de verificadores, que apuesta por la excelencia en los procesos de 
verificación periodística. Además, a ello también se suman iniciativas de verifica-
ción, desde las propias empresas periodísticas tradicionales.

Según apuntan algunos autores, la UE es una de las organizaciones más expuestas 
a la desinformación en redes sociales y es por ello que, en la actualidad, cuenta 
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con diversos actores en la lucha contra la misma. Entre estos clusters se encuen-
tran los grupos de trabajo institucionales, la red de fact-checkers europeos, la red 
medios de referencia y la red de medios alternativos, quienes compiten entre sí 
por convertirse en el intelectual orgánico de la UE en materia de desinformación. 
Por su parte, España presenta varias experiencias de verificación de noticias como 
es el caso de EFE Verifica, Newtral.es, Maldita.es, Polétika y Verificat.

Por otra parte, la pandemia de COVID-19 ha supuesto un tsunami desinformativo 
en el que la incertidumbre y el miedo han fomentado la aparición de noticias falsas 
y teorías conspirativas. Frente a ello, se ha producido un aumento considerable 
de organizaciones de fact-checkers por todo el mundo para combatir los bulos 
emergentes que se viralizan a nivel internacional. Por ello, verificadores de distin-
tos países se han unido para hacer frente a la desinformación mediante iniciativas 
como la Alianza #CoronavirusFacts (IFCN) o la red LatamChequea, dentro del 
ámbito latinoamericano, pero incluyendo también a España.

Aunque las opciones de verificación se están desarrollando e innovando de forma 
eficaz, la estrategia del fact-checking se encuentra bajo debate. En este sentido, 
hay autores que expresan que los verificadores al refutar informaciones erróneas 
repiten y reproducen los marcos desinformativos. Por tanto, está abierta la cues-
tión sobre si el fact-checking pudiera crear un efecto contrario al deseado (backfire 
effect). Este fenómeno ha sido estudiado por diferentes expertos con ideas contra-
puestas, si bien los estudios más recientes argumentan que la verificación aporta 
mayores ventajas que no hacerlo. No obstante, también señalan que los límites de 
la verificación se encuentran en aquellas personas con concepciones arraigadas, 
cuyos sus sesgos cognitivos son más fuertes y sobre los que resulta más complicado 
que la verificación surta efecto.

La estrategia contra los bulos no solo implica a los actores públicos o a los veri-
ficadores, pues las empresas tecnológicas juegan también un papel clave. En este 
sentido, algunas de estas plataformas ya han comenzado a implementar mecanis-
mos contra las noticias falsas, los cuales se basan bien en el filtrado y marcado, 
o en el bloqueo de contenidos. Así pues, sus estrategias adoptadas varían entre 
la revisión humana a través de fact-checkers, como es el caso de Facebook, la co-
revisión involucrando a los usuarios, como hace Twitter, o las soluciones tecnoló-
gicas ancladas en algoritmos.

Ante la sobreabundancia de información y desinformación por la red, la verificación 
está comenzando a ocupar un rol significativo tanto en medios de comunicación, 
como en plataformas digitales y redes sociales. Pero lo que es evidente es que to-
das estas iniciativas, para su lograr tener impacto en la sociedad, deben ajustarse 
a unos códigos deontológicos y estándares que regulen su práctica y garanticen 
su calidad.
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Resumen 

La investigación sobre desinformación registra un interés creciente por la creación 
de deepfakes y por el posible impacto político, económico y social de su difusión 
viral en redes sociales. Sin embargo, tanto o más preocupantes son las cheapfakes, 
bulos creados por los propios usuarios a través de las prestaciones nativas de sus 
dispositivos móviles, de la manipulación tosca de archivos preexistentes o del sim-
ple añadido de texto que altere el sentido original de los mensajes compartidos. El 
objetivo de esta investigación es analizar el grado de complejidad tecnológica de las 
desinformaciones que circularon en Argentina durante 2020 a través de las redes 
sociales, así como la función que el texto desempeñó en su creación. Para ello, se 
aplica un análisis de contenido a un corpus compuesto por los 201 desmentidos que 
fueron publicados durante dicho año por el medio verificador Chequeado, único 
del país acreditado por la International Fact-Checking Network. Con los resulta-
dos obtenidos se propone una curva de complejidad técnica de la desinformación 
que muestra el absoluto predominio de los contenidos problemáticos asociados 
a habilidades digitales muy bajas, bajas o medias, y, por tanto, de las cheapfakes 
sobre las desinformaciones creadas de manera profesional o mediante inteligencia 
artificial. Además, se constata que las falsedades son construidas fundamentalmen-
te mediante el acompañamiento o la inserción de texto, que tiene como principal 
función desinformar sobre el transcurso de acontecimientos o hechos concretos 
mediante la difusión de datos erróneos o la omisión de otros verdaderos.

 

Abstract 

Research on disinformation concentrates a growing interest in the design of 
deepfakes and the possible political, economic and social implications of their 
viral dissemination on social networks. However, as much or more worrying are 
the cheapfakes: the hoaxes created by the users themselves through the native 
features of their mobile devices, the rude manipulation of pre-existing files or the 
simple addition of text that alters the original meaning of the shared messages. 
The objective of this research is to analyze the degree of technological complexity 
of the disinformation that circulated in Argentina during 2020 throughout social 
networks, as well as the role that the text played in its creation. For this, a 
content analysis is applied to a corpus made up of the 201 denials referring to the 
disinformative material that was released during that year by the fact-checking 
platform Chequeado, the only one accredited by the International Fact-Checking 
Network in the country. With the results we propose a curve of technical complexity 
of disinformation that shows the absolute predominance of hoaxes associated with 
very low, low or medium digital skills. This proves that cheapfakes are much more 
popular on social media than those desinformative content created professionally or 
through artificial intelligence. In addition, it is found that falsehoods are essentially 
created through captions or the insertion of text in the images, whose main 
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function is to disinform about events or specific facts through the dissemination of 
wrong data or the omission of other true ones.
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1. Introducción

La infodemia definida por la Organización Mundial de la Salud como «una sobrea-
bundancia de información, en línea o en otros formatos», que incluye «intentos 
deliberados por difundir información errónea para socavar la respuesta de salud 
pública y promover otros intereses de determinados grupos o personas» (OMS, 
2020), hizo pública una situación que, si bien no era nueva, alcanzó una magni-
tud sin precedentes en 2020. El confinamiento decretado en la mayoría de países 
para prevenir la propagación de la pandemia de COVID-19 intensificó el uso de 
entornos digitales para el consumo de noticias (Masip et al., 2020; Nielsen et al., 
2020), y la necesidad de obtener información constante ante un panorama nove-
doso (Zarocostas, 2020) derivó en una abundancia informativa con una agenda 
temática única. La infodemia acompañó el devenir de la pandemia, de manera que 
esta polución informativa (Corner, 2017) no solo se convirtió en un problema para 
la conversación pública (Casero-Ripolles, 2020) sino también para la salud de la 
población mundial (Salaverría et al., 2020).

Los medios de verificación aumentaron notablemente su labor de chequeo, alerta-
ron sobre el incremento de la propagación de contenidos desinformativos y subra-
yaron la necesidad de que la ciudadanía, tan empoderada como vulnerable (Inne-
rarity y Colomina, 2020), se dotara de herramientas para evaluar la calidad de los 
mensajes circulantes. En ese sentido, la directora de la International Fact-Checking 
Network (IFCN), Cristina Tardáguila, afirmó que la pandemia era el mayor desa-
fío al que se habían enfrentado los medios de verificación (Brennen et al., 2020).

Gobiernos e instituciones supranacionales adoptaron estrategias para combatir la 
desinformación (González y Junquera, 2020), y las plataformas digitales pusieron 
en marcha diversas acciones para sensibilizar y concienciar a la ciudadanía, así 
como para contrarrestar el poder de viralización que tienen estos canales, no sólo 
por su arquitectura algorítmica, sino también por la mayor compartición de men-
sajes desinformativos que verdaderos (Vosoughi, Roy y Aral, 2018). Sin embargo, 
la ciudadanía no solo se relaciona con la desinformación a través de su compar-
tición, sino que, en un contexto de desintermediación, dispone de herramientas 
digitales que le facilitan la creación de contenido de toda clase (Tandoc, Lim y Ling, 
2017); de hecho, la autoría de las desinformaciones suele corresponder a cuentas 
de particulares (Pérez-Curiel y Velasco Molpeceres, 2020). Así, no es necesario 
un alto grado de alfabetización digital para diseñar cheapfakes, falsedades que 
aunque burdas y sin pretensión de verosimilitud, consiguen circular en los flujos 
desinformativos, especialmente en el seno de comunidades afines (López-López, 
Castro Martínez y Oñate, 2020), lo que desjerarquiza la conversación pública (In-
nerarity y Colomina, 2020).

En este contexto, si bien las investigaciones sobre desinformación crecieron de 
manera exponencial en el último año, gran parte de los estudios de campo se 
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ocuparon de los materiales difundidos en relación con la pandemia en Estados 
Unidos y Europa (Magallón-Rosa y Sánchez-Duarte, 2021), mientras que los tra-
bajos referidos a América Latina ocuparon un lugar residual en la Academia. En 
el caso de Argentina, pese a que su alta polarización social es caldo de cultivo 
para la desinformación, los estudios fueron escasos (Zunino, 2021), de manera 
que los engaños difundidos en el país fueron analizados en el marco de reportes 
globales (Nielsen et al. 2020) o de investigaciones comparadas (Gutiérrez-Coba, 
Coba-Gutiérrez y Gómez-Díaz, 2020). 

En este escenario, este estudio busca indagar en las características técnicas de los 
contenidos desinformativos que circularon en espacios digitales en Argentina duran-
te 2020, prestando especial atención a las cheapfakes difundidas y, en particular, 
a la función que el texto cumple en lo que Wardle et al. han llamado «desorden 
informativo» (2017). Para ello, se propone una curva de complejidad tecnológica de 
los engaños en base al grado de manipulación del referente y al formato empleado.

 

1.1. Las cheapfakes como presente de la desinformación

La investigación sobre desinformación registra durante los últimos años un interés 
creciente por las deepfakes (Buñúelos Capistrán, 2020; Fletcher, 2018; García-Ull, 
2021; Gómez-de-Ágreda, Feijóo y Salazar-García, 2021; Maras y Alexandrou, 2019; 
Padilla Castillo, García Guardia y Cerdán Martínez, 2020; Westerlund, 2019; Whi-
te, 2020), falsedades «producto de aplicaciones de inteligencia artificial o machine 
learning que fusionan, combinan, reemplazan y superponen imágenes y clips de ví-
deo […] creando un vídeo falso que parece auténtico» (Maras y Alexandrou, 2019: 
255). Su aparición se remonta a noviembre de 2017, cuando un usuario de la red 
social Reddit publicó diversos vídeos de carácter pornográfico falsamente protago-
nizados por actrices famosas. La elaboración de estos productos es técnicamente 
compleja, pues requiere la aplicación de un sistema de redes generativas antagó-
nicas —generative adversarial networks (GANs)— formado por dos redes neuro-
nales artificiales, la generadora y la discriminadora; tras haber sido entrenadas 
en el mismo amplio conjunto de datos, la primera crea nuevas muestras capaces 
de ser percibidas como reales por la segunda. Este sistema permite la generación 
de vídeos falsos indetectables por usuarios de nivel consumidor (Fletcher, 2018). 
La complejidad de su funcionamiento algorítmico se ha visto paliada en los últi-
mos años por la creación de aplicaciones gratuitas que permiten la generación de 
deepfakes por parte de usuarios con escasa alfabetización digital (García-Ull, 2021). 

La utilización de las deepfakes ha consistido hasta ahora, sobre todo, en la rea-
lización de vídeos humorísticos o pornográficos. Aunque la Inteligencia Artificial 
también podría suponer una oportunidad para contrarrestar la desinformación 
(Manfredi-Sánchez y Ufarte-Ruiz, 2020), va en aumento la preocupación sobre su 
posible uso desinformador con intenciones políticas, financieras o judiciales (Maras 
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y Alexandrou, 2019), por parte de hacktivistas, estafadores o gobiernos extranjeros 
(García-Ull, 2021), con el consiguiente impacto que ello supondría en la sociedad, 
la economía y el sistema político (Westerlund, 2019) como consecuencia de su 
rápida propagación potencial en redes sociales y de la incapacidad de la población 
para detectarlas y determinar su origen y credibilidad (White, 2020).

Sin embargo, esta creciente preocupación se ha visto acompañada por voces que 
consideran que el presente de la desinformación en redes sociales no está mar-
cado tanto por las deepfakes como por las cheapfakes (Aneja et al., 2021; Paris 
y Donovan, 2019), materiales preexistentes que, de manera burda (Gamir-Ríos, 
Tarullo e Ibáñez-Cuquerella, 2021), han sido manipulados, editados, etiquetados 
incorrectamente o contextualizados inadecuadamente (Schick, 2020). Pese a que 
la tosquedad de su elaboración las hace más identificables como fraudulentas, las 
cheapfakes pueden producirse sin necesidad de habilidades tecnológicas avanzadas 
ni de sofisticados programas, lo que, en momentos cruciales, les permite lograr 
de manera más rápida un efecto similar de polución desinformativa (Dowling, 
2021), sobre todo porque sirven para confirmar juicios preexistentes (Weeks y 
Garrett, 2014). 

Paris y Donovan (2019) conceptualizan las cheapfakes como un tipo de manipula-
ción que no genera la falsedad mediante la inteligencia artificial, sino con estrate-
gias convencionales como: a) el photoshopping, manipulación de fotografías me-
diante programas como Adobe Photoshop o herramientas del mismo tipo, gratuitas 
o de pago; b) el lookalike, imitación de los protagonistas de la desinformación; 
c) la recontextualización de los hechos; o d) la alteración de la velocidad de los 
vídeos. Según su propuesta de espectro cheapfakes-deepfakes audiovisuales, las 
técnicas y tecnologías empleadas para las primeras pueden ser, de menor a mayor 
complejidad: 1) la recontextualización de vídeos preexistentes, mediante la aporta-
ción de datos intencionadamente erróneos sobre su contenido, ubicación o fecha; 
2) la imitación mediante la utilización de actores o actrices de gran parecido a los 
personajes sobre los que se pretende desinformar; 3) la aceleración o ralentización 
mediante herramientas gratuitas; 4) la alteración de caras mediante aplicaciones 
gratuitas de interposición de filtros; 5) la aceleración o ralentización mediante 
Sony Vegas Pro u otras herramientas profesionales; y 6) el intercambio de caras, 
mediante programas avanzados como Adobe After Effects o Adobe Premiere Pro.

Pese a que la recontextualización de imágenes mediante textos de acompañamien-
to a modo de leyendas o pies de foto es la técnica más básica de generación de 
cheapfakes, los bulos generados mediante esta modalidad son también difíciles de 
detectar debido a que difunden inalterados imágenes y vídeos preexistentes (Aneja 
et al., 2021). El uso de fotografías y audiovisuales fuera de contexto ofrece así una 
vía preocupantemente eficaz y de baja complejidad tecnológica hacia la desinfor-
mación (Fazio, 2020), que ha sido ampliamente utilizada durante la pandemia de 
COVID-19 (King y Lazard, 2020). 
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En este sentido, un estudio de 225 desinformaciones desmentidas entre enero y 
marzo de 2020 por medios verificadores en inglés (Brennen et al, 2020) detectó 
que el 24% de los bulos incluía imágenes o vídeos descontextualizados mediante 
etiquetas o descripciones erróneas. A su vez, un análisis de los 292 bulos desmen-
tidos en España durante el primer mes de vigencia del estado de alarma por los 
tres medios del país certificados por la IFCN (Salaverría et al., 2020) encontró 
que el 25,6% de los bulos incluía fotografías, siendo común su descontextualiza-
ción mediante acompañamiento textual. La importancia del texto en su función 
de anclaje, ya observada por Barthes en sus escritos sobre publicidad (1964), 
también se encontró en un trabajo referido a 365 bulos desmentidos entre enero 
y mayo de 2020 en el mismo país (Peña Ascacíbar, Bermejo Malumbres y Zanni, 
2021). En ese caso se halló que el 30,6% de las desinformaciones consistía en una 
combinación entre texto y algún tipo de imagen, y que el 30% era exclusivamente 
textual. Del mismo modo, un análisis de 371 materiales problemáticos difundidos 
en España, Colombia, Bolivia, Perú, Ecuador y Argentina entre marzo y mayo de 
2020 (Gutiérrez-Coba, Coba-Gutiérrez y Gómez-Díaz, 2020) constató que dicha 
combinación se produjo en el 26,1% de los casos, solo por detrás de la desinfor-
mación exclusivamente textual, que supuso un 40,2%, mientras que en el caso de 
Argentina, ocupó el 53,1% de los desmentidos. A su vez, un análisis de 1.679 des-
informaciones que durante el primer semestre de 2020 circularon en América La-
tina (Noain-Sánchez, 2021) detectó que la mayoría se distribuyó en formato texto.

 

1.2. Objetivos y preguntas de investigación

El objetivo de este artículo es analizar el grado de presencia de deepfakees y de 
cheapfakes entre las desinformaciones que circularon en Argentina durante 2020 
a través de las redes sociales, así como la función que el texto desempeña en su 
creación. Por ello, y a partir de la revisión anterior, este trabajo formula las si-
guientes hipótesis:

 

- H1. La desinformación que circuló en redes sociales en Argentina durante 
2020 fue elaborada fundamentalmente mediante técnicas correspondientes 
a las cheapfakes, siendo residual o nula la presencia de deepfakes.

- H2. El texto cumplió una función de anclaje de las imágenes y del resto de 
los formatos que desinformaron en redes sociales en Argentina durante 
el 2020. El texto, sobreimpreso en la imagen o de acompañamiento a los 
medios compartidos, operó como contenedor del engaño. 
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2. Metodología

 

2.1. Materiales

Este trabajo aplica un análisis de contenido a un corpus compuesto por los 201 
desmentidos referidos a un solo contenido desinformativo que fueron publicados 
durante 2020 por el verificador argentino Chequeado. Dicho medio, fundado en 
2010 por la organización La Voz Pública, es desde 2017 la única plataforma de su 
país acreditada por la International Fact-Checking Network (IFCN), entidad que 
en octubre de 2021 agrupaba a 118 fact checkers procedentes de distintas partes 
del mundo, adheridas a su código de principios y evaluadas por expertos inde-
pendientes.

Los desmentidos recopilados proceden del apartado #falsoenlasredes de Chequea-
do (https://chequeado.com/tag/falso-en-las-redes/), sección dedicada a la verifi-
cación de desinformaciones propagadas en redes sociales y de mensajería como 
Facebook, Twitter y WhatsApp. De las 214 piezas publicadas durante 2020, se 
escogieron solo las 201 que hacían referencia a una única información —pues el 
objeto de estudio son los bulos y no los desmentidos— y se descartaron tanto las 
que recopilaban varios engaños como las que fueron clasificadas como verdaderas. 

El empleo de los desmentidos publicados por medios de verificación como ma-
teriales para integrar corpus de estudio sobre la desinformación ha sido un es-
trategia metodológica utilizada en diversos estudios previos que han servido de 
antecedentes a la presente investigación (Brennen et al,  2020; Gamir-Ríos et 
al., 2021; Gutiérrez-Coba, Coba-Gutiérrez y Gómez-Díaz, 2020; Magallón-Rosa y 
Sánchez-Duarte, 2021; Peña Ascacíbar, Bermejo Malumbres y Zanni, 2021; Sala-
verría et al., 2020). 

 

2.2. Método

El análisis de contenido (Krippendorff, 2004; Neuendorf, 2002; Silverman, 2016) 
ha sido desarrollado mediante la aplicación de un libro de códigos diseñado para 
la ocasión a partir de la revisión de literatura acometida en la introducción. El 
manual, resumido en la Tabla1, ha contemplado cuatro variables categóricas: 1) 
formato, 2) existencia o tratamiento del elemento desinformador compartido como 
referente, 3) presencia de texto, y 4) función del texto. La codificación ha tenido en 
cuenta tanto la información contenida en el desmentido publicado por Chequeado 
como el propio material desinformativo al que hace referencia.
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Tabla 1. Variables y categorías de análisis. 

Fuente: Elaboración propia.

 

La variable 1, referida al formato, distingue entre: a) solo texto, b) enlace, c) 
audio, d) imagen y e) vídeo. En el caso de las imágenes, se diferencia entre: d.1) 
fotografía, d.2) captura de pantalla y d.3) composición gráfico-textual. A su vez, 
las capturas han sido clasificadas en: d.2.a) documentos o sitios web oficiales, 
d.2.b) publicaciones de redes sociales, y d.2.c) noticias supuestamente originadas 
en medios tradicionales. Por su parte, las composiciones gráfico textuales incluyen 
tanto d.3.a) textos maquetados, como d.3.b) diseños gráficos.

La variable 2 se ocupa de la previa existencia del referente y ha sido elaborada de 
manera inductiva tras una aproximación inicial al corpus, pero también a partir 
del espectro cheapfakes-deepfakes propuesto por Paris y Donovan (2019) y de 
la clasificación de la desinformación visual enunciada por King y Lazard (2020). 
La variable categoriza los elementos hipertextuales o multimedia compartidos en 
una escala de gravedad de cuatro niveles: a) existente, cuando se comparten sin 
alteraciones; b) reconfigurado, cuando han experimentado algún tipo de edición; 
c) fabricado, cuando han sido creados ad hoc, tanto de manera amateur por el 
propio usuario —gracias a las funcionalidades nativas de sus dispositivos móviles 
o con aplicaciones informáticas gratuitas— como de manera profesional mediante 
programas de pago o más avanzados que permiten la realización de acciones más 
complejas, independientemente de si han sido generadas por medios de comunica-
ción o por usuarios con conocimientos tecnológicos altos; y d) fabricado mediante 
inteligencia artificial. En el caso de las fotografías, la reconfiguración ha contempla-
do dos opciones: b.1) edición de la imagen original mediante la adición, supresión, 
sustitución o alteración visual de los elementos originales; y b.2) incorporación de 
grafismos, como la inserción de texto o algún elemento visual para el resaltado de 
la información. En el caso de los vídeos, tres: b.1) alteración de la velocidad; b.2) 
sustitución del audio o inserción de voz en off; y b.3) inserción de elementos ajenos.

La variable 3 es dicotómica y analiza la presencia o ausencia de texto en la des-
información, tanto si se produce como presentación de la publicación como si se 
incluye en el propio elemento compartido.

Variable Categorías

1. Formato
Solo texto / Enlace / Audio / Imagen (Fotografía / Captura / Composición) / 

Vídeo

2. Existencia del referente Existente / Reconfigurado / Fabricado / Fabricado mediante IA

3. Presencia de texto Presente / Ausente

4. Función del texto Localizar / Fechar / Explicar / Atribuir
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La variable 4 estudia la función del texto respecto al referente al que acompaña 
o en el que está sobreimpreso, y distingue entre: a) localizar, cuando desinforma 
sobre su ubicación; b) fechar, cuando miente sobre su datación; c) explicar, cuan-
do aporta datos engañosos sobre el contenido del acontecimiento o el hecho; d), 
atribuir, cuando asigna a los protagonistas acciones en las que no participaron o 
citas textuales que no pronunciaron.

El trabajo de codificación fue llevado a cabo por la investigadora y el investigador 
firmantes. De manera preliminar, ambos realizaron por separado un test sobre 
una muestra del 24,9% del corpus (n=50) seleccionada de manera aleatoria. Los 
coeficientes Alfa de Krippendorff obtenidos, siempre por encima de α = .8, indican 
una adecuada fiabilidad (Igartua, 2006).

 

2.3. Curva de la complejidad técnica de la desinformación

Para corroborar a la H1, y teniendo en cuenta las diferentes investigaciones revisa-
das en la introducción, este trabajo propone el siguiente modelo descriptivo de la 
complejidad técnica de la desinformación que circula en redes sociales (Figura 1), a 
partir de la combinación de las variables relacionadas con el formato y el referente.

 

Figura 1. Curva de la complejidad técnica de la desinformación en redes sociales. 

Fuente: Elaboración propia.

 

El nivel de complejidad muy bajo consiste solo en la redacción de textos o la 
compartición de archivos en redes sociales, lo que requiere un grado básico de 
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alfabetización digital. El nivel bajo reside en la creación de materiales desinforma-
tivos por parte del usuario mediante la utilización de prestaciones nativas de los 
dispositivos móviles —cámara y micrófono— o de aplicaciones gratuitas para la 
generación de imágenes a partir de textos. El nivel medio radica en la edición de 
audios, fotografías y vídeos de manera amateur por el propio usuario —gracias a 
las funcionalidades nativas de sus dispositivos móviles o con aplicaciones informá-
ticas gratuitas—, la creación de capturas de pantalla o la realización de diseños 
gráficos rudimentarios gracias a herramientas online igualmente gratuitas. El nivel 
alto estriba en la edición o creación de audios, fotografías y vídeos mediante soft-
ware profesional. Por último, el nivel muy alto se basa en la generación de vídeos 
falsos mediante la inteligencia artificial.

 

3. Resultados

 

3.1. Complejidad técnica de las desinformaciones

El análisis de la variable 1, referida al formato de las desinformaciones, muestra 
que el 8,5% (n=17) de los bulos constaron únicamente de texto, frente al 91,5% 
(n=184) que incluyeron recursos hipertextuales o multimedia. Entre dichos ele-
mentos, destacaron las fotografías (32,6%, n=60) seguidas de los vídeos (27,2%, 
n=50), los enlaces (13,6%, n=25), las composiciones gráfico-textuales (12%, n=22) 
y las capturas (8,2%, n=15).

A su vez, el estudio de la variable 2, relativa a la existencia, el tratamiento o la 
creación de dichos recursos adjuntados (n=184), evidencia que el 45,1% (n=83) 
de los bulos compartieron sin alteración archivos preexistentes; el 37,5% (n=69), 
archivos creados a propósito; y solo el 17,4% (n=32), archivos editados. 

La observación cruzada de las variables 1 y 2, reflejada en la Tabla 2, muestra la 
preponderancia de referentes existentes en el caso de las fotografías (50%, frente 
al 43,3% de reconfiguraciones y el 6,7% de fabricaciones) y de los documentos 
compartidos como capturas (60%, frente al 40% de fabricaciones). En cambio, los 
referentes fabricados supusieron la totalidad de las capturas de publicaciones en 
redes sociales y de las composiciones gráfico-textuales, y fueron mayoritarios en el 
caso de los audios (91,7%, frente al 8,3% de existentes), de las capturas de medios 
de comunicación (62,5%, frente al 37,5% de existentes) y de los vídeos (46%, 
frente al 42% de existentes y el 12% de reconfigurados). Las combinaciones más 
frecuentes de formato multimedia y referente fueron, en este orden, las fotografías 
existentes (16,3%, n=30), las fotografías reconfiguradas (14,1%, n=26), los enlaces 
existentes (13,6%, n=25), los vídeos fabricados (12,5%, n=23), las composiciones 
fabricadas (12%, n=22), y los vídeos existentes (11,4%, n=21).
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Tabla 2. Existencia de los elementos multimedia compartidos en las desinforma-
ciones. 

Fuente: Elaboración propia.

 

En el caso de las fotografías reconfiguradas (n=26), el 80,8% (n=21) de las mani-
pulaciones se produjeron mediante la incorporación de textos y grafismos y solo 
el 19,2% (n=5) mediante la alteración o sustitución de elementos existentes en 
las imágenes originales. 

En el caso de los seis vídeos reconfigurados, uno, protagonizado por la vicepresi-
denta de Venezuela, Delcy Rodríguez, recurrió a la alteración de la velocidad y del 
audio. Cuatro, a la alteración del audio: sustitución de la voz en off en un vídeo de 
la página humorística Gente Rota para modificar su sentido original; introducción 
digital de sonidos guturales en una entrevista televisiva a la ex ministra de Segu-
ridad Patricia Bullrich; e introducción de voz en off en dos vídeos preexistentes, 
uno para hacer ver que una concentración de protesta de diversos vehículos frente 
a la Quinta presidencial era una invitación a comer asado en plena cuarentena y 
otro para hacer pasar equipos industriales por cámaras crematorias destinadas a 
personas fallecidas por COVID-19. Finalmente, uno, sobre la explosión ocurrida 
el 4 de agosto de 2020 en el puerto de Beirut, capital de Líbano, incorporó un 
elemento audiovisual ajeno, al mostrar cómo un inexistente misil estallaba contra 
la infraestructura. 

Formato / referente Existente Reconfigurado Fabricado Total

f % f % f % f %

Enlace 25 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 25 13,6%

Audio 1 8,3% 0 0,0% 11 91,7% 12 6,5%

Imagen 36 37,1% 26 26,8% 35 36,1% 97 52,7%

Fotografía 30 50,0% 26 43,3% 4 6,7% 60 32,6%

Captura 6 40,0% 0 0,0% 9 60,0% 15 8,2%

- Documento 3 60,0% 0 0,0% 2 40,0% 5 2,7%

- RRSS 0 0,0% 0 0,0% 2 100,0% 2 1,1%

- Medio 3 37,5% 0 0,0% 5 62,5% 8 4,3%

Composición 0 0,0% 0 0,0% 22 100,0% 22 12,0%

- Texto maquetado 0 0,0% 0 0,0% 8 100,0% 8 4,3%

- Diseño gráfico 0 0,0% 0 0,0% 14 100,0% 14 7,6%

Vídeo 21 42,0% 6 12,0% 23 46,0% 50 27,2%

Total 83 45,1% 32 17,4% 69 37,5% 184 100,0%
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Solo uno de los vídeos fabricados y solo otro de los reconfigurados fueron elabo-
rados de manera profesional: en el primer caso, una cadena de televisión grabó 
un vídeo en el que se fingía que una supuesta vidente, colaboradora habitual de 
uno de sus programas, había predicho la pandemia de COVID-19; en el segundo 
caso, la edición consistió en el añadido del misil mencionado con anterioridad.

A partir de los resultados detallados y del modelo propuesto en la metodología, 
es posible trazar la siguiente curva de complejidad de la desinformación: el 49,8% 
(n=100) de los bulos tuvo un nivel de complejidad muy bajo; el 21,9% (n=44), bajo; 
el 27,4% (n=55), medio; y el 1% (n=2), profesional, sin que se haya detectado 
ninguna deepfake. De tal modo, el 99% (n=199) de las 201 desinformaciones es-
tudiadas emplearon técnicas propias de las cheapfakes. 
 

3.2. Presencia y función del texto

El estudio de la variable 3, referida a la presencia de texto en las desinformacio-
nes, revela que el 85,6% (n=172) de los bulos se difundieron con acompañamiento 
textual o frases sobreimpresas en las imágenes compartidas, frente al 14,4% en 
el que ambos elementos estuvieron ausentes. A su vez, como muestra la Tabla 3, 
el análisis cruzado con la variable 1, referida al formato, permite observar la pre-
ponderancia de la presencia de texto en todos los formatos. De mayor a menor 
frecuencia, los elementos textuales estuvieron presentes no solo en todos los bulos 
difundidos mediante capturas y composiciones gráfico-textuales, sino también en 
el 95% de las fotografías (n=57), el 84% de los enlaces (n=21), el 83,3% de los 
audios (n=10) y el 60% de los vídeos (n=30).

En el caso específico de las imágenes, estuvieron acompañadas por textos de pre-
sentación escritos por los usuarios el 81,7% (n=49) de las fotografías, el 86,7% 
(n=13) de las capturas y el 63,6% (n=14) de las composiciones. A su vez, dispu-
sieron de texto sobreimpreso el 38,3% (n=23) de las fotografías, el 93,3% (n=14) 
de las capturas y la totalidad (n=22) de las composiciones.

En cuanto a la variable 4, relativa a la función de texto, se constató que los elemen-
tos textuales tuvieron como objetivo principal (52,9%, n=91) aportar explicaciones 
engañosas sobre el transcurso de acontecimientos o asuntos de actualidad, median-
te la difusión de datos erróneos o la omisión de otros verdaderos. Le siguieron la 
función de atribución (33,1%, n=57), que asigna a los protagonistas acciones en 
las que no participaron o citas textuales que no pronunciaron, la temporal (7,6%, 
n=13) y la ubicativa (6,4%, n=11). Como refleja la Tabla 4, que cruza dicha varia-
ble con el formato (v1), la función explicativa fue mayoritaria en las publicacio-
nes de naturaleza exclusivamente textual (82,4%, n=14), así como en los textos 
difundidos junto a enlaces (61,9%, n=13), capturas de documentos (60%, n=3), 
vídeos (63,3%, n=19) y composiciones (59,1%, n=13); en cambio, la de atribución 
preponderó en la totalidad de capturas de publicaciones de redes sociales, en la 
mitad de las de medios y en las fotografías (38,6%, n=22).
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Tabla 3. Presencia del texto en las desinformaciones según el formato empleado. 

Fuente: Elaboración propia.

 

Formato / texto Sin texto Con texto Total

f % f % f %

Solo texto 0 0,0% 17 100,0% 17 8,5%

Enlace 4 16,0% 21 84,0% 25 12,4%

Audio 2 16,7% 10 83,3% 12 6,0%

Imagen 3 3,1% 94 96,9% 97 48,3%

Fotografía 3 5,0% 57 95,0% 60 29,9%

- Texto de presentación 11 18,3% 49 81,7% 60 29,9%

- Texto sobreimpreso 37 61,7% 23 38,3% 60 29,9%

Captura 0 0,0% 15 100,0% 15 7,5%

- Texto de presentación 2 13,3% 13 86,7% 15 7,5%

- Texto sobreimpreso 1 6,7% 14 93,3% 15 7,5%

Composición 0 0,0% 22 100,0% 22 10,9%

-  Texto de presentación 8 36,4% 14 63,6% 22 10,9%

- Texto sobreimpreso 0 0,0% 22 100,0% 22 10,9%

Vídeo 20 40,0% 30 60,0% 50 24,9%

Total 29 14,4% 172 85,6% 201 91,5%

Por último, respecto al análisis cruzado de la función del texto y de la existencia, 
tratamiento o creación del medio al que acompaña o en el que está sobreimpreso 
(v2), plasmado en la Tabla 5, la finalidad textual explicativa fue mayoritaria en 
el caso de los referentes preexistentes (50%, n=36) y de los fabricados (65,8%, 
n=48), mientras que en los reconfigurados predominó la de atribución (59,3%, 
n=16).

 

4. Discusión y conclusiones

Esta investigación ha analizado el grado de complejidad tecnológica de las desinfor-
maciones que circularon en Argentina durante 2020 a través de las redes sociales, 
así como la función que el texto desempeñó en su creación, a través de un análisis 
de contenido aplicado a los 201 desmentidos referidos a un solo bulo que fueron 
publicados durante dicho año por el medio verificador Chequeado, único del país 
acreditado por la International Fact-Checking Network. 
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Tabla 4. Función del texto en las desinformaciones según el formato empleado. 

Fuente: Elaboración propia.

 

Formato / función Localizar Fechar Explicar Atribuir Total

f % f % f % f % f %

Solo Texto 0 0,0% 0 0,0% 14 82,4% 3 17,6% 17 9,9%

Recursos multimedia 11 7,1% 13 8,4% 77 49,7% 54 34,8% 155 90,1%

Enlace 1 4,8% 0 0,0% 13 61,9% 7 33,3% 21 12,2%

Audio 0 0,0% 0 0,0% 5 50,0% 5 50,0% 10 5,8%

Imagen 5 5,3% 10 10,6% 40 42,6% 39 41,5% 94 54,7%

Fotografía 5 8,8% 9 15,8% 21 36,8% 22 38,6% 57 33,1%

Captura 0 0,0% 1 6,7% 6 40,0% 8 53,3% 15 8,7%

- Documento 0 0,0% 0 0,0% 3 60,0% 2 40,0% 5 2,9%

- RRSS 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 100% 2 1,2%

- Medio 0 0,0% 1 12,5% 3 37,5% 4 50,0% 8 4,7%

Composición 0 0,0% 0 0,0% 13 59,1% 9 40,9% 22 12,8%

- Texto maquetado 0 0,0% 0 0,0% 6 75,0% 2 25,0% 8 4,7%

- Diseño gráfico 0 0,0% 0 0,0% 7 50,0% 7 50,0% 14 8,1%

Vídeo 5 16,7% 3 10,0% 19 63,3% 3 10,0% 30 17,4%

Total 11 6,4% 13 7,6% 91 52,9% 57 33,1% 172 100%

Tabla 5. Función del texto en las desinformaciones según la existencia del refe-
rente. 

Fuente: Elaboración propia.

 

Existente Reconfigurado Fabricado Total

f % f % f % f %

Localizar 8 11,1% 2 7,4% 1 1,4% 11 6,4%

Fechar 10 13,9% 2 7,4% 1 1,4% 13 7,6%

Explicar 36 50,0% 7 25,9% 48 65,8% 91 52,9%

Atribuir 18 25,0% 16 59,3% 23 31,5% 57 33,1%

Total 72 100% 27 100% 73 100% 172 14,0%
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Los resultados señalan el predominio de los formatos desinformativos multime-
dia —especialmente fotográficos y audiovisuales— respecto a los exclusivamente 
textuales, y de los referentes preexistentes, difundidos sin alteraciones, respecto 
a los fabricados, creados ad hoc para desinformar, y a los reconfigurados, en los 
que los archivos han sufrido algún tipo de edición. El cruce de ambas variables y 
su análisis de acuerdo con el modelo propuesto de curva de complejidad tecnoló-
gica de la desinformación han constatado la presencia mayoritaria de bulos con 
un nivel de complejidad tecnológica muy baja, limitada a la redacción de textos y 
la compartición de elementos multimedia, así como, en corroboración de la H1, 
la absoluta preponderancia de las cheapfakes respecto de los bulos generados de 
manera profesional y a las deepfakes, que fueron inexistentes. 

A su vez, la presencia de texto resultó predominante independientemente del for-
mato de la desinformación pero de manera especial en las imágenes estáticas, con 
la función, sobre todo, de aportar explicaciones engañosas respecto al transcurso 
de acontecimientos o asuntos de actualidad. Dicha función fue mayoritaria en casi 
todos los formatos, aunque en el caso de las fotografías compartió protagonismo 
con la atribución a los protagonistas de acciones en las que no participaron o de 
citas textuales que no pronunciaron. La mayoría de desinformaciones que utilizaban 
referentes existentes o fabricados estuvieron acompañadas de textos explicativos, 
mientras que la mayoría de las que emplearon referentes reconfigurados recurrieron 
a la atribución personal de la falsedad. El predominio de referentes existentes acom-
pañados de mensajes lingüísticos permiten corroborar la H2: los textos funcionan 
como contenedores principales de los engaños, de modo que, frente a las deepfakes, 
las cheapfakes constituyen el presente, y el principal problema, de la desinformación.

El análisis de los engaños que circularon durante todo 2020 en Argentina ha de-
tectado una frecuencia de bulos exclusivamente textuales inferior al detectado por 
investigaciones anteriores (Brennen et al, 2020; Gutiérrez-Coba, Coba-Gutiérrez 
y Gómez-Díaz, 2020; Peña Ascacíbar, Bermejo Malumbres y Zanni, 2021; Salave-
rría et al., 2020) sobre materiales problemáticos exclusivamente relacionados con 
la pandemia de COVID-19, pero una presencia de texto en las desinformaciones 
bastante superior. Su combinación con referentes existentes y difundidos sin alte-
ración corrobora el predominio de bulos creados con un escaso nivel de exigencia 
tecnológica (Aneja et al., 2021; Gamir-Ríos et al., 2021) y, con ello, refuerza la 
inquietud por las cheapfakes (Paris y Donovan, 2019), tanto o más preocupantes 
que las deepfakes en la medida en que pueden ser generadas de manera rápida 
por cualquier usuario de redes sociales (Dowling, 2021). La importante función 
del mensaje lingüístico en la generación de dichas falsedades corrobora, asimismo, 
lo ya problematizado respecto al reetiquetado textual de imágenes (Fazio, 2020; 
King y Lazard, 2020; Paris y Donovan, 2019; Schick, 2020).

Los resultados de esta investigación evidencian la similitud de las estrategias utiliza-
das para desinformar en redes sociales con los principios clásicos de la publicidad, 
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pues el mensaje lingüístico cumple las mismas funciones que ya observó Barthes 
(1964) para los anuncios gráficos. Si en la retórica de la imagen, los mensajes 
lingüísticos desempeñan roles de anclaje y control —pues sirven para guiar al 
receptor hacia la interpretación deseada por el emisor y para dar sentido al men-
saje global—, lo mismo ocurre en las estrategias utilizadas para desinformar, solo 
que los roles de emisor y receptor son menos precisos y a la vez intercambiables, 
como es propio del actual estadio de autocomunicación de masas (Castells, 2009).

De la preponderancia de las cheapfakes, desinformaciones cuya creación implica un 
bajo grado de complejidad tecnológica, concluimos que no es preciso un alto grado 
de alfabetización digital ni disponer de herramientas avanzadas para incorporar 
textos que anclen la imagen en significados diferentes al original pero alineados con 
los intereses de los productores-usuarios. Este entramado está dando lugar a una 
taylorización de la producción de contenidos desinformativos que, por las distintas 
versiones que puede tener un mismo engaño, contamina aún más los ambientes 
digitales como consecuencia de la repetición (Pennycook, Cannon y Rand, 2018).

En cualquier caso, este no es el único nexo entre desinformación y publicidad. Al 
igual que la apelación emocional cumple un rol fundamental en el mensaje publi-
citario para lograr la atención y una mayor difusión de los contenidos (Dafonte, 
1994), estudios previos han demostrado que la carga emotiva de los bulos sirve 
tanto para cautivar audiencias desprevenidas como para incentivar su compartición 
en el espacio digital (Chadwick y Vaccari, 2019). Sin embargo, este estudio ha 
mostrado que, a diferencia de lo que ocurre en el diseño gráfico publicitario, las 
acciones de edición desinformativa son sencillas y de fácil acceso. Esto da lugar a 
materiales toscos y rudimentarios, claros ejemplos de cheapfakes que funcionan 
porque confirman sesgos preexistentes (Weeks y Garrett, 2014), porque recon-
figuran y fabrican contenidos a medida de las propias cosmovisiones del mundo.

Y así como a fines del siglo pasado, la alfabetización en recepción era el camino 
para contar con audiencias críticas ante el avance de canales que ofrecían mate-
rial acorde a las necesidades variadas de públicos cada vez más fragmentados, el 
desafío actual reside en diseñar instancias de alfabetización en clave de construc-
ción de ciudadanía. 

Este trabajo presenta algunas limitaciones. Por un lado, solo estudia los engaños 
que fueron desmentidos por la plataforma Chequeado y si bien es una metodolo-
gía altamente afianzada en las investigaciones académica (Gamir-Ríos et al., 2021; 
Gutiérrez-Coba et al., 2020; Magallón-Rosa y Sánchez-Duarte, 2021; Peña Ascací-
bar et al., 2021; Salaverría et al., 2020), restaría para futuros estudios examinar 
aquellos formatos que circulan por circuitos cerrados de redes de mensajería como 
WhatsApp y Telegram y que quedan fuera de la observación de los medios de 
verificación. Por otra parte, realizar un estudio pormenorizado del texto incluido 
como anclaje (Barthes, 1964) permitirá conocer cuáles son los intereses político-
ideológicos perseguidos por la desinformación circulante. 
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Resumen

Durante la pandemia de COVID-19 y la infodemia que la acompañó, la alfabeti-
zación digital demostró ser un enfoque preventivo con la posibilidad de ofrecer 
guías a futuro para contemplar las influencias negativas de los medios digitales 
en el contexto post-pandemia. Ahora bien, este énfasis en las potencialidades de 
la alfabetización digital requiere, al mismo tiempo, una revisión de sus supuestos 
tradicionales, con el fin de optimizar sus características en el contexto venidero. 
Uno de los aspectos centrales de esta revisión se relaciona con la inclusión de la 
injerencia que poseen los sesgos cognitivos en la utilización de los medios digitales 
contemporáneos, en los cuales prolifera la desinformación y la información erró-
nea. Un claro ejemplo de ello durante la pandemia ha sido la difusión de múltiples 
teorías conspirativas. Partiendo de aquí, el objetivo de este artículo será analizar el 
posible aporte de la metacognición, cuando es comprendida como un componente 
fundamental de la alfabetización digital.

 

Abstract

During the COVID-19 pandemic and the infodemic that accompanied it, digital 
literacy proved to be a preventive approach with the possibility of offering futu-
re guidance to contemplate the negative influences of digital media in the post-
pandemic context. However, this emphasis on the potentialities of digital literacy 
requires, at the same time, a review of its traditional assumptions, in order to 
optimize its characteristics in the future context. One of the central aspects of this 
review is related to the inclusion of the interference that cognitive biases have in 
the use of contemporary digital media, in which misinformation and misinformation 
proliferate. A clear example of this during the pandemic has been the spread of 
multiple conspiracy theories. Starting from here, the objective of this article will 
be to analyze the possible contribution of metacognition, when it is understood as 
a fundamental component of digital literacy.
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1. Introducción 

Tal como han afirmado autoridades de la OMS, los problemas de orden sanitario 
generados por la pandemia de COVID-19 han sido reforzados por la emergencia 
de una ‘infodemia’ (Naughton, 2020). Según dicho concepto, se comprende que 
los medios digitales en general y las redes sociales en particular han demostrado 
ser una ‘espada de doble filo’ para la sociedad (Zhao et al., 2020), dado que si 
bien, por un lado, facilitaron la distribución de las medidas preventivas y curativas 
oficiales, por otro lado, favorecieron la difusión de información falsa, la cual ha 
demostrado ser un problema para la salud pública, paralelo al virus en sí mismo. 

«De entre las numerosas formas que ha tomado la infodemia, una de las principales 
amenazas tanto a corto como largo plazo han sido las teorías de la conspiración». 
Muchas de ellas, como la afirmación de que el virus no existe o la de que las vacu-
nas son producto de un complot global (Lynas, 2020), ya existían previamente al 
comienzo de la pandemia, pero su difusión se ha extendido notablemente en los 
últimos meses (p. ej., Stein et al., 2020; Mian y Khan, 2020). Un componente par-
ticularmente importante de estas teorías es, por un lado, una predominancia de la 
apelación a las emociones de los lectores y/o espectadores (Wheeler, 2021: 271) y, 
por otro lado, la tendencia que poseen los creyentes a presentar una fuerte moral 
intra-grupal que dificulta la interacción para con individuos que no forman parte 
del grupo de pertenencia (Hartman et al., 2021), y que podrían, eventualmente, 
poner en cuestión las propias creencias o aportar puntos de vista alternativos. En 
este sentido, podemos ver que estas teorías, como todas las representaciones que 
se difunden fácil y ampliamente, parecieran diseñadas a medida de los sesgos con 
que los receptores procesan la información (Sperber, 2005). 

Frente a estas dos particularidades de las teorías de la conspiración, la ética de 
los medios de comunicación tradicional, esto es, en cuanto una ética aplicada, ha 
mostrado dificultades a la hora de brindar posibles soluciones a estos problemas 
de suma urgencia para nuestro contexto (Suárez-Ruíz, 2021). Por otro lado, a la luz 
de investigaciones de los últimos meses, el enfoque preventivo de la alfabetización 
digital ha demostrado poseer vías de investigación prometedoras (p. ej., Tejedor et 
al., 2020; Basir et al., 2020; Purnama et al., 2021). Ahora bien, tal como expon-
dremos en el desarrollo, la alfabetización digital centrada en el otorgamiento de 
herramientas para el análisis de la información que es distribuida por los medios 
digitales parece no ser suficiente, justamente, por el hecho de que, como muestra 
la investigación en psicología cognitiva, el pensamiento racional suele quedar su-
bordinado a influencias de orden emocional (Pozo, 2014).

Ante este tipo de escenarios surge la interrogación respecto de cuál sería el aborda-
je ético más apropiado para dar lugar a una alfabetización digital que logre prevenir 
de manera efectiva la emergencia, difusión y creencia en teorías conspirativas, con 
el fin de promover un aprendizaje que habilite pensar críticamente las compleji-
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dades que han emergido con la infodemia vigente. Según argumentaremos en este 
artículo, el enfoque más pertinente es el de una alfabetización digital que contemple 
medidas preventivas específicas vinculadas con los modos de funcionamiento de 
la mente intuitiva y, especialmente, con el influjo emocional que subyace al efecto 
de las teorías de la conspiración. 

Así, para que la aplicación de este enfoque ético preventivo sea efectiva, la al-
fabetización digital precisa estar articulada con una enseñanza no sólo centrada 
en el análisis de información y los contenidos en general que se difunden en los 
medios digitales, sino también en una educación sobre la naturaleza de la mente 
y el pensamiento o, para decirlo de otro modo, con la metacognición, entendida, 
en términos generales, como el conocimiento y regulación del propio pensamiento 
(Ruíz Martín, 2020). Nos referiremos a esta articulación entre alfabetización digital 
y metacognición como ‘educación metacognitiva para contextos digitales’ y, según 
argumentaremos, uno de sus principales objetivos será que los sujetos comprendan 
que muchas veces nuestros pensamientos y toma de decisiones están más guiados 
por factores emocionales, implícitos y no conscientes, que por procesos de deli-
beración racionales y conscientes. 

En el primer apartado del desarrollo analizaremos la relevancia de los enfoques 
preventivos durante la pandemia y cómo la alfabetización digital se enmarcaría 
dentro de estos. En el segundo apartado expondremos problemas vinculados con 
las concepciones de la alfabetización tradicional, poniendo el acento en discusiones 
actuales sobre las características del pensamiento crítico. En el tercer apartado 
profundizaremos en por qué la educación metacognitiva para contextos digitales 
podría pensarse como un componente fundamental de una alfabetización digital 
post-pandemia. Finalmente, la metodología de este trabajo se funda en un análi-
sis teórico, a partir del relevamiento de la bibliografía pertinente, de los aspectos 
fundaméntales de las posibles implicaciones de la introducción de la educación 
metacognitiva en la alfabetización digital tradicional.

 

2. Alfabetización digital como ética preventiva

A nivel de la filosofía académica, el enfoque más trabajado del vínculo entre la ética 
y las diversas disciplinas científicas es el de la ética aplicada. Su metodología de 
análisis se focaliza en determinar cuál sería el criterio ético adecuado para hallar 
solución a cierto problema de orden moral, tomando como marco teórico de refe-
rencia alguna de las diversas éticas filosóficas normativas. Un ejemplo representa-
tivo de esta línea de investigación es Media Ethics: Cases and Moral Reasoning de 
Christians et al. (2020 [1983]), quizás uno de los textos más citados en la literatura 
vinculada con la ética de los medios de comunicación. Según la metodología allí 
desarrollada, los cuatro criterios normativos filosóficos pertinentes para analizar 
problemas morales surgidos del ámbito mediático son el imperativo categórico de 
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la ética kantiana, el principio de utilidad de la ética utilitarista, el término medio 
de la ética aristotélica y el velo de la ignorancia del contractualismo rawlsiano. 

Tal como hemos argumentado en otro lado (Suárez-Ruíz, 2021), uno de los incon-
venientes que posee esta metodología ética tradicional a la hora de analizar las 
condiciones de emergencia y difusión de las teorías conspirativas, es el hecho de 
que supone situaciones en las cuales el problema de orden moral es analizado por 
agentes rigurosamente racionales, abocados a una reflexión estratégica y calcula-
da. En otros términos, el tipo de eventos sobre los que trabaja la investigación en 
ética de medios son aquellos en los cuales el razonamiento predomina por sobre 
el efecto de las emociones. Según desarrollaremos más adelante, el problema 
principal surge del hecho de que para la búsqueda de soluciones concretas a la 
emergencia, difusión y creencia en teorías conspirativas, por ejemplo, es necesario 
considerar situaciones en las cuales el pensamiento racional suele estar subordina-
do a procesos cognitivos vinculados con el ‘sistema 1’ (Kahneman, 2019) o también 
denominado ‘cognición intuitiva’ (Pozo, 2014). 

Por otro lado, en disciplinas como las ciencias ambientales, la medicina o las cien-
cias de la comunicación, existe otro paradigma generalmente no muy trabajado 
en el ámbito filosófico académico pero que representa una metodología recurrente 
en la literatura vinculada con estas ciencias aplicadas. Nos referimos a la ética 
preventiva. Desde este paradigma se busca determinar medidas y estrategias pro-
picias para evitar los problemas de orden moral antes de que estos acontezcan1. 
Si bien, al igual que la ética aplicada tradicional, el enfoque preventivo supone un 
análisis estratégico y calculado de problemas morales hipotéticos, su anclaje en 
la anticipación de situaciones concretas precisa incorporar la influencia de sesgos 
cognitivos y heurísticas intuitivas como variables relevantes a ser consideradas (p. 
ej., Crowley y Gottlieb, 2012; de Oliveira y Carrascal, 2014; Blumenthal-Barby y 
Krieger, 2015; Dubov y Phung, 2015; Saposnik et al., 2016). 

En los últimos meses, el rol de la prevención ha demostrado ser primordial en cada 
una de las tres disciplinas recién mencionadas. En primer lugar, en relación con 
las ciencias ambientales, numerosos autores han señalado que de haber contado 
con medidas preventivas que dificulten el circuito de caza, cría y comercialización 
de animales silvestres, habría podido demorarse e incluso evitarse las condiciones 
de posibilidad para la emergencia de la zoonosis por COVID-19 (p. ej., Mizumoto 
et al., 2020; O’Callaghan-Gordo y Antó, 2020; Ortiz Millán, 2020). Aún más, a 
pesar de tratarse de una pandemia que precisó como condición de posibilidad la 
influencia antrópica en ciertos ecosistemas naturales, se ha demostrado que existe 
cierta tendencia en grupos e individuos de diversos lugares del mundo a reducir la 
complejidad multi-causal de este fenómeno a la ‘culpabilidad’ de los murciélagos 
en tanto origen del virus SARS-CoV-2 (MacFarlane y Rocha, 2020). 

1  Jacquemont (2021) afirma que, con respecto a las fake news, lo mejor es desmentirlas.
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En segundo lugar, con respecto a las medidas preventivas sugeridas por las ciencias  
médicas a partir del surgimiento de la pandemia por COVID-19, los diferentes Esta-
dos han liberado paquetes de información con el fin de promover comportamientos 
preventivos en las poblaciones, de modo tal que pueda evitarse el colapso de los 
sistemas sanitarios. Cuando este tipo de medidas anticipatorias fallan y/o no son 
suficientes, acontecen situaciones que obligan a los médicos a tomar decisiones 
más cercanas a la metodología de la ética aplicada, como por ejemplo los momen-
tos en los cuales es necesario decidir sobre cuál es el criterio ético correcto para 
determinar cuál paciente tendrá un lugar en la sala de terapia intensiva y cuál no. 
Por lo que, mientras más sólidas y prematuras sean las investigaciones de orden 
preventivo en la medicina, mayor probabilidad habrá de que los médicos no tengan 
que enfrentarse decisiones difíciles como las recién mencionadas.

En tercer lugar, ahora específicamente con respecto a las ciencias de la comuni-
cación, la perspectiva preventiva también ha demostrado ser fundamental para 
evitar la difusión de teorías conspirativas. Entre los múltiples artículos focalizados 
en este tópico que han surgido en estos últimos meses, se destaca el texto Using 
social and behavioural science to support COVID-19 pandemic response (Van Bavel 
et al., 2020), firmado por 42 investigadores especialistas tanto en ciencias de la 
comunicación como en ciencias psicológicas, sociales y del comportamiento huma-
no2. Dicho trabajo, el cual será retomado más adelante en relación con modelos 
actuales en psicología moral, es un claro ejemplo de cómo la alfabetización digital 
puede pensarse como inscripta en un paradigma preventivo de la ética. 

Actualmente, uno de los objetivos fundamentales de la ética preventiva en el marco 
de las ciencias de la comunicación es hallar estrategias para evitar la difusión de 
teorías conspirativas. Uno de los principales aspectos que pueden explicar el éxi-
to de su propagación es el hecho de que ofrecen respuestas simples a problemas 
complejos (Marchlewska et al., 2017). Justamente, en los últimos meses, dadas las 
complejidades de orden local y global que ha conllevado la pandemia de COVID-19, 
las respuestas simples otorgadas por las teorías conspirativas han proliferado por 
diversos medios de comunicación, particularmente las redes sociales. Según se ha 
investigado, tras la convicción en teorías de la conspiración ejercen su efecto diversos 
sesgos cognitivos. Algunos de ellos son la búsqueda de cierre cognitivo (Marchlews-
ka et al., 2018), la captación de la atención (Brady et al., 2020), el aferramiento 
a dichas teorías en situaciones de crisis (Van Prooijen y Douglas, 2017) o la fuerte 
identidad de grupo que poseen las comunidades que creen en ellas (Cichocka et al., 
2015). En sintonía con la identidad grupal, actualmente se ha afirmado que existe 
un componente moralizante en los individuos creyentes de este tipo de teorías rela-
cionado con dinámicas intragrupales/extragrupales (in-group/out-group) o, en otros 
términos, del vínculo Nosotros-Ellos (Kaufmann y Cordonier, 2011; Greene, 2013). 

2  Véase también The COVID-19 Vaccine Communication Handbook (Lewandowsky et al., 2021). 
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Por tanto, para hallar posibles soluciones a la difusión de teorías conspirativas en 
el contexto pandémico, es necesario ahondar no sólo en las características de los 
medios en sí mismos, sino también en los aspectos psicológicos que subyacen a la 
creencia en dichas teorías. La alfabetización digital parece ofrecer vías plausibles 
para articular ambos niveles.

 

3. Pensamiento crítico en el marco de la alfabetización digital

La noción de alfabetización digital (digital literacy) pone su acento en la adquisición 
de habilidades y competencias vinculadas al uso de internet, de allí que en la lite-
ratura especializada suelan también hallarse los términos ‘alfabetización digital’ y 
‘alfabetización de internet’ como intercambiables3. Actualmente, uno de sus propó-
sitos fundamentales de esta alfabetización es brindar a los ciudadanos herramientas 
para la detección de desinformación (disinformation), información errónea (mis-
information) y/o propaganda, con el fin de favorecer el pensamiento crítico ante 
los diversos tipos de contenidos que se difunden en los medios digitales. Frente 
a la proliferación de noticias falseadas (fake news), por ejemplo, la alfabetización 
digital puede brindar estrategias que favorezcan el pensamiento crítico respecto 
de las condiciones inherentes tanto al contenido como al medio en sí mismo. La 
investigadora Laura Perdew realiza una síntesis propicia del concepto en cuestión:

 

La alfabetización informacional en la era digital es un conjunto integrado 
de habilidades. Incluye reconocer la necesidad de información y crear pre-
guntas de investigación apropiadas, ubicar fuentes e información relevantes, 
evaluar críticamente la información y comunicar y compartir los hallazgos de 
manera efectiva y responsable. Con el crecimiento explosivo y la creciente 
complejidad del panorama de la información, comprender cómo navegar y 
analizar la información de manera crítica es la base del éxito futuro. La clave 
es que los alumnos de hoy deben saber cómo aprender4 (Perdew, 2016: 7).

 

Ahora bien, desde hace por lo menos dos décadas, la concepción tradicional de la 
alfabetización digital ha estado bajo escrutinio crítico (p. ej., Eshet, 2004; Koltay, 
2011; Arrieta y Montes, 2011; Buckingham, 2019; Friesem y Friesem, 2021). Tres 
de las causas principales de esta revisión son: 

3  Otro concepto importante relacionado con la alfabetización digital es el de ‘alfabetización mediática’, el cual puede 
ser entendido como un campo de investigación más amplio. De hecho, resulta plausible comprender no sólo que existe 
cierto solapamiento entre ambos ámbitos, sino que, incluso, la alfabetización digital es, al menos hasta cierto punto, 
una rama de la alfabetización mediática. No obstante, siendo que «hay definiciones en competencia y muchas formas 
diferentes, a veces ideológicamente opuestas, de abordar» la alfabetización mediática (Casey, 2020: xxvii), a los fines de 
este artículo nos centraremos específicamente en la alfabetización digital. 

4  Traducción de los autores.
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1. El incremento de información errónea y falseada que se difunde en los 
medios digitales.

2. La influencia de sesgos cognitivos tras las prácticas vinculadas con los me-
dios digitales.

3. Las críticas a la concepción tradicional de la alfabetización digital centrada 
en saberes técnicos.

 

Respecto del primer punto, una parte importante de la literatura relaciona la gran 
cantidad de fake news que circulan en los diversos medios digitales con el asenta-
miento de la ‘posverdad’ (post-truth) en ellos. A grandes rasgos, la posverdad posee 
dos aspectos principales. Por un lado, una apelación constante a las emociones del 
lector y/o espectador más que la exposición de argumentos fundados en el pen-
samiento racional y el cotejo de evidencia disponible. Siguiendo la interpretación 
que McComiskey (2017) realiza a la luz de las categorías de la retórica aristotélica, 
en la era de la posverdad la dimensión del logos (el pensamiento racional) parece 
haber quedado completamente subordinado al efecto del ethos (la autoridad de 
cierto personaje público) y el pathos (las influencias de orden emocional). Por otro 
lado, tras la apelación a las emociones que caracteriza a este paradigma suelen 
subyacer estrategias de determinados grupos con el fin de establecer ciertas inter-
pretaciones de la realidad en la opinión pública (Salgado, 2018).

Respecto del primer aspecto, tal como afirman autores como Lee McIntyre (2018), 
las características de los medios digitales contemporáneos fortalecen el efecto de 
sesgos cognitivos potencialmente negativos para el desenvolvimiento del pensa-
miento crítico. Por ejemplo, el investigador señala que sesgos como la conformi-
dad social (Asch, 1956), el sesgo confirmación (Wason, 1960), el efecto backfire 
(Nyhan y Reifler, 2017) o el efecto Dunning-Kruger (Dunning y Kruger, 1999), 
son particularmente favorecidos por las características comunicacionales de los 
medios digitales. Vale resaltar, entonces, que la posverdad no es sólo un problema 
vinculado con los medios en sí mismos y los intereses que se ocultan tras ellos, 
dado que para comprender en profundidad este nuevo contexto mediático resulta 
preciso considerar como una variable importante las características psicológicas 
inherentes a los lectores y/o espectadores. En este sentido, podemos decir que 
estas tecnologías de la información son ‘ergonómicas’, por el hecho de que están 
diseñadas para agradar a la mente intuitiva (Pozo, 2014), algo que, podemos sos-
pechar, no favorece el análisis racional. 

Respecto del tercer punto, según hemos sugerido más arriba, la alfabetización digi-
tal ya no se limita a «la mera capacidad para usar software u operar un dispositivo 
digital» (Eshet, 2004). Una noción que explicita este punto es la de ‘competencia 
digital’, entendida según investigaciones actuales como compuesta por cinco dimen-
siones estrechamente vinculadas entre sí: la instrumental, la sociocomunicacional, 
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la cognitivo-intelectual, la axiológica y la emocional (Mesa y Romero, 2016; Area y 
Sanabria, 2014; Area y Pessoa, 2012). A la luz de la revisión contemporánea de la 
alfabetización digital, esta no debería limitarse únicamente a la dimensión instru-
mental, sino que precisaría extenderse también hacia las otras cuatro. En sintonía 
con la ‘competencia digital’, un punto imprescindible para la problematización de 
la visión simplista de la alfabetización digital como centrada exclusivamente en su 
dimensión instrumental, es la introducción del pensamiento crítico como un com-
ponente inherente a esta formación. Cabe señalar, entonces, que las revisiones 
actuales de esta noción impactarían también en ella. 

En la literatura reciente sobre el pensamiento crítico es posible hallar una distinción 
entre dos vías de investigación diferentes. Por un lado, existe una perspectiva tra-
dicional, la cual puede entenderse como una práctica dedicada a revisar y evaluar 
juicios y argumentos utilizados en la vida cotidiana, a través de un escrutinio racional 
(p. ej. Salmon, 2012). Por otro lado, una perspectiva más reciente es la denominada 
‘segunda ola’ del pensamiento crítico (Walters, 1994), se caracteriza por considerar 
la influencia que procesos como la creatividad (Bonk y Smith, 1998), la imaginación 
(Gallo, 1989) o el trabajo cooperativo (Thayer-Bacon, 2000) poseen en su desarro-
llo. La segunda ola incluye perspectivas muy diversas, pero todas ellas enfatizan que 
uno de los problemas principales del enfoque tradicional del pensamiento crítico 
reside en que termina por focalizarse exclusivamente en el análisis lógico, perdiendo 
de vista la relevancia de otros procesos complementarios (Thayer-Bacon, 2000). A 
su vez, según ampliaremos en el apartado siguiente, el reconocimiento de que el 
pensamiento y la toma de decisiones están en gran medida basados en procesos 
intuitivos, regidos más por los sesgos cognitivos y las emociones asociadas que por 
consideraciones racionales, lleva a considerar la importancia que posee la compren-
sión de cómo funciona nuestra mente (conocimiento metacognitivo) en el ejercicio 
del pensamiento crítico (Suárez-Ruíz y González-Galli, 2021).

Teniendo presente las tres causas mencionadas anteriormente, los tres puntos 
principales bajo revisión de la visión tradicional de la alfabetización digital son: 
 

- La definición funcional, según la cual siguiendo una serie de directivas será 
posible analizar críticamente los medios digitales.

- El acento puesto en el concepto de ‘información’. 

- El punto de vista racionalista de la alfabetización. 
 

En primer lugar, la crítica a la definición funcional (Buckingham, 2010), señala que 
el otorgamiento de ciertas herramientas no necesariamente garantiza la detección 
de problemas, dado que la alfabetización digital se hace efectiva no tanto a través 
de la transmisión de una suerte de checklist (Fabos, 2004), sino a través de la 
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constitución de una nueva experiencia para con los medios digitales. La definición 
funcional provendría de cierto solapamiento entre la noción de ‘alfabetización 
digital’ y la más antigua y difusa de ‘alfabetización informática’, en la cual suele 
perderse de vista la dimensión crítica específica que precisa el vínculo con lo digital 
(p. ej., Bawden y Robinson, 2002; Becker, 2018; Leaning, 2019). 

En segundo lugar, el acento en la noción de ‘información’ puede descuidar el com-
ponente ideológico que sólo es posible hallar al indagar sobre las condiciones de 
emergencia de dicha información, así como también en el contexto en el cual se 
difunde (p. ej., Kellner, 2002). Uno de los aspectos característicos de la posver-
dad es que sin importar cuán detallado se pretenda haber registrado y/o descrito 
un hecho, este queda a merced de las distorsiones que pueden ser generadas por 
las características de los medios comunicacionales contemporáneos (Iyengar y 
Massey, 2019). A su vez, este enfoque pierde de vista los múltiples aspectos de la 
experiencia en los medios digitales, sobre todo la de las nuevas generaciones en 
las cuales la interacción no se limita a la transmisión de información. 

En tercer lugar, y quizás el problema de base, es la visión racionalista de la alfa-
betización digital, la cual, según hemos señalado más arriba, posee su paralelo en 
el ámbito de los estudios sobre el pensamiento crítico. 

Entonces, a la luz de las críticas al enfoque tradicional del pensamiento crítico 
y de las características de las teorías de la conspiración, la alfabetización digital 
precisa evitar reducir las características de su particular modo de alfabetización 
a los aspectos racionales de la cognición. De modo que, para una alfabetización 
digital que pueda abordar efectivamente medidas preventivas frente a las teorías 
conspirativas que se difunden en los medios de comunicación actuales, se precisan 
dos cuestiones. En primer lugar, una perspectiva de la cognición humana que in-
cluya no sólo el pensamiento racional sino también el intuitivo. En segundo lugar, 
siguiendo lo desarrollado en el apartado anterior, una perspectiva de la moral que 
contemple las características psicológicas intuitivas, entre ellas la de la moral intra-
grupal característica de este tipo de teorías (la fuerte distinción entre un Nosotros 
y un Ellos). En el próximo apartado expondremos aspectos en común de dos en-
foques que permiten favorecer una convergencia de ambos componentes a la hora 
de pensar una alfabetización digital post-COVID-19, a saber, la psicología moral y 
la enseñanza sobre el funcionamiento y regulación de la mente (la metacognición).

 

4. Educación metacognitiva para una alfabetización digital post COVID-19

Una de las líneas de investigación actualmente más trabajadas en lo que respecta 
al análisis de la injerencia de las emociones en las creencias, decisiones y acciones, 
son las teorías de proceso dual. Algunos investigadores relevantes vinculados a 
ellas son, por ejemplo, Jonathan Haidt (2001), Daniel Kahneman (2011), Joshua 
Greene (2013) o Jeffrey Tillman (2016). El aspecto común a todas estas teorías es 
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la división entre dos tipos de procesamiento de la información a nivel mental: uno 
rápido, de procesamiento implícito, preconsciente y vinculado con la intuición; 
y uno lento, de procesamiento explícito, consciente y relacionado con el razona-
miento. La denominación de ambos procesos varía según los diferentes autores. 
Algunas de ellas son cognición intuitiva y razonada (Haidt), sistema 1 y sistema 2 
(Kahneman), proceso automático y manual (Greene) o cognición de tipo 1 y de tipo 
2 (Tillman).  Siguiendo la definición ofrecida por el investigador Gerd Gigerenzer, 
una intuición puede ser definida como un juicio que aparece rápidamente en la 
consciencia, cuyo mecanismo subyacente es inconsciente, pero que sin embargo es 
lo suficientemente fuerte como para guiar nuestras acciones (Gigerenzer, 2007).

Retomando la hipótesis de un trabajo anterior (Suárez-Ruíz, 2021), una forma de 
abordar las teorías conspirativas desde un punto de vista ético que permita con-
templar el componente emocional tras la creencia en ellas, es tomar como punto de 
partida un modelo de la moral que resulte más congruente con las características 
psicológicas de individuos influidos por ese tipo de teorías. Tal como lo explicitan 
numerosas producciones recientes (p. ej., Van Bavel et al., 2020; Brady et al., 
2020; Bago et al., 2020; Schneider et al., 2020; Harper et al., 2020; Arslan et al., 
2020; Martarelli y Wolff, 2020; Jørgensen et al., 2020), uno de los modelos pro-
venientes de las teorías de proceso dual que ha resultado más adecuado a la hora 
de lograr incorporar el componente intuitivo de la moral es el ‘intuicionismo social’ 
propuesto por el psicólogo norteamericano Jonathan Haidt (2001). 

Fundado en diversas investigaciones empíricas, el modelo intuicionista social 
sostiene que la formación de juicios morales no está regida por el razonamiento 
moral, sino, más bien, por intuiciones morales. En la mayoría de los casos, a su 
vez, el rol de la cognición razonada suele ser el de justificar a posteriori un juicio 
intuitivamente determinado. Esto no implica que la razón no tenga influencia en 
el proceso, sino que su efecto es mucho menor en comparación con el supuesto 
por el tradicional modelo racionalista de la formación de juicios morales. Por ello 
se habla de una ‘supremacía’ de la mente intuitiva (Pozo, 2014).  

Modelos como el de Haidt ofrecen, por un lado, una interpretación más adecua-
da del fuerte efecto moralizante a nivel intra-grupal que caracteriza a las teorías 
conspirativas y, por otro lado, un enfoque de las características de la formación 
de juicios morales más congruente con las investigaciones psicológicas de orden 
preventivo que han emergido en el contexto de la pandemia actual. Ahora bien, 
también es preciso hallar un enfoque educativo que favorezca la incorporación de 
la cognición intuitiva como componente fundamental de la alfabetización digital. 
Es aquí donde una perspectiva educativa focalizada en la metacognición repre-
senta un ámbito propicio para la convergencia de los diversos tópicos hasta aquí 
desarrollados. 
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Tal como mencionamos, la metacognición se refiere al conocimiento sobre los pro-
cesos y productos cognitivos (de terceros y, especialmente, de uno/a mismo/a) y a 
la capacidad para regular conscientemente dichos procesos. Numerosas líneas de 
investigación muestran que estas capacidades son muy importantes para los pro-
cesos de aprendizaje (Ruíz Martín, 2020; Peña Ayala, 2015; Zohar y Dori, 2012). 
Además, en los últimos años, se ha destacado su importancia para el desarrollo 
del pensamiento crítico (Ford y Yore, 2012; Pérez y González-Galli, 2020). Así, 
podríamos hablar de una ‘educación metacognitiva’ tendiente a enseñar a los/as 
estudiantes contenidos sobre la naturaleza de la mente humana y la cognición, así 
como estrategias para mejorar esa comprensión de un modo cada vez más autóno-
mo y para regular los procesos cognitivos de acuerdo con los objetivos y contextos. 

De los muchos aspectos de la cognición que sería deseable incluir en la educación 
metacognitiva el más pertinente en relación con lo que planteamos en este trabajo 
se refiere a la naturaleza dual de la mente y a la primacía del sistema 1 sobre el 
sistema 2 (utilizando la terminología de Kahneman) (Pozo, 2014). Esto implica 
reconocer la preeminencia de las emociones en el razonamiento y la toma de deci-
siones: las investigaciones muestran que cuando nos entregamos a esos ‘atajos’ en 
el procesamiento de la información al que nos lleva el sistema 1, experimentamos 
emociones positivas (Kahneman, 2011). La contracara es, por supuesto, que acti-
var el sistema 2 pueda ser no solo trabajoso sino también desagradable. Además, 
sería necesario trabajar con los/as estudiantes la naturaleza ‘ergonómica’ de las 
tecnologías de la información. La comprensión de que dichas tecnologías están 
diseñadas, en cierta medida, para ‘encajar’ con los sesgos cognitivos y emociona-
les de los/as usuarios/as permite tomar consciencia de que gran parte de lo que 
pensamos y decidimos influenciados/as por el input de esas tecnologías lo hacemos 
por razones que poco tienen que ver con el análisis consciente y racional. El he-
cho de que a posteriori tendamos a justificar racionalmente esos pensamientos y 
decisiones también constituye un conocimiento metacognitivo central para este fin. 

De modo que, la educación metacognitiva permite contemplar las múltiples aristas 
de la experiencia propia del vínculo actual con los medios digitales, sino que favo-
rece la articulación entre el potencial ético preventivo de la alfabetización digital 
con investigaciones recientes en psicología cognitiva, particularmente en relación 
con la influencia de sesgos cognitivos. Dicha articulación muestra ser fundamental 
a la hora hallar medidas efectivas que contrarresten el contundente efecto que han 
mostrado poseer las teorías conspirativas durante los últimos meses. 

 

5. Conclusiones

Mucho de lo dicho hasta aquí puede dar la impresión de que los aspectos cognitivos 
que hemos analizado (sesgos, primacía del sistema 1, etc.) constituyen aspectos 
puramente negativos del modo en que funciona la mente humana. Sin embargo, 
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semejante valoración sería incorrecta, y una parte importante de la educación me-
tacognitiva que propugnamos supone trabajar esta cuestión con los/as estudiantes. 
La idea central, en relación con este asunto, es que estos rasgos de la cognición 
son funcionales, y podemos suponer que son adaptativos (en el sentido de haber 
sido favorecidos durante la evolución humana). Tal vez, la principal ventaja de estos 
rasgos consiste en permitir al sujeto tomar decisiones y producir respuestas rápi-
das y adaptativas. Para cada uno de los sesgos cognitivos a los que hemos hecho 
referencia para señalar sus aspectos negativos en el actual contexto sociocultural 
podríamos mencionar aspectos positivos (Kahneman, 2019). 

Por ejemplo, la fuerte tendencia a adoptar acríticamente la perspectiva del grupo 
social de pertenencia (un aspecto particular de la tendencia general a adoptar una 
perspectiva sesgada favorablemente sobre el Nosotros en detrimento del Ellos) 
tiene aspectos claramente negativos, entre ellos, puede facilitar la xenofobia. Sin 
embargo, este sesgo también facilita la integración del sujeto en un grupo y la co-
hesión de dicho grupo, algo que ha sido crucial para la supervivencia (un humano 
aislado tiene pocas probabilidades de sobrevivir). 

Cabe preguntar por qué los aspectos negativos de estos sesgos nos resultan más 
evidentes que los positivos. Una posibilidad, que mencionamos a modo de hipótesis, 
es que el actual contexto sociocultural potencie los efectos negativos. La noción de 
‘desajuste evolutivo’ nos ayuda a comprender por qué podría suceder esto. La idea 
central es que nuestros rasgos (incluidos los rasgos cognitivos) fueron seleccionados 
en un ambiente ancestral (cuando vivíamos como bandas de cazadores-recolectores 
en las sabanas africanas), radicalmente diferente de nuestro entorno actual (Li, van 
Vugt y Colarelli, 2017). Es evidente que la evolución cultural es mucho más rápida 
que la biológica (‘la liebre y la tortuga’ en palabras de David Barash, 1994), por 
lo que se produce un desfasaje entre nuestras adaptaciones evolutivas y nuestro 
entorno actual. Estos conceptos son centrales, por ejemplo, en los análisis de la 
psicología evolucionista (Buss, 2019). Así, la educación en relación con la mente 
podría incluir no solo nociones sobre metacognición proveniente de la psicología 
cognitiva sino también algunas ideas de la psicología en clave evolutiva. 

En síntesis, la idea central que los/as estudiantes deberían comprender es que esos 
sesgos no constituyen ‘fallas’ de la mente, sino que son más bien rasgos útiles y 
funcionales en casi todo contexto pero que, en ciertas circunstancias y en relación 
con ciertos propósitos, pueden generar dificultades importantes. Y esta considera-
ción refuerza la importancia del objetivo educativo que hemos mencionado: que el/
la estudiante comprenda cómo funciona su mente y que pueda regular consciente 
e intencionalmente dicho funcionamiento. 

Vale resaltar que en este trabajo hemos realizado una revisión teórica de la articu-
lación entre metacognición y alfabetización digital, estudio que consideramos que 
está en gran medida pendiente, especialmente en el ámbito hispanoparlante. Los 
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diversos modos en que el enfoque general aquí elaborado podría materializarse 
en propuestas educativas concretas son numerosos y fuertemente dependientes 
de los diversos contextos educativos. Por tal motivo, avanzar aquí en el esbozo de 
propuestas concretas demandaría más espacio del que disponemos. En relación 
con los diferentes niveles educativos, en principio, consideramos que este enfo-
que podría resultar en intervenciones didácticas específicas en todos los niveles 
educativos (Swartz et al., 2017). Sin embargo, dado el rol central que otorgamos 
a la metacognición, las probabilidades de realización son sin dudas mayores en 
los niveles educativos superiores (últimos años de la escuela media o secundaria 
y nivel terciario). Esto se debe a que la metacognición implica probablemente el 
tipo de actividad cognitiva de más alta demanda (tanto en términos estrictamen-
te cognitivos como neuro-fisiológicos) y a que el desarrollo neurobiológico (que 
permite las formas más complejas de cognición) se extiende más allá de la edad 
en que concluye la educación en la escuela media (Ferreres, 2016). Dicho esto, la 
capacidad metacognitiva supone muchos niveles graduales (Pozo, 2014: 331) y en 
su forma más rudimentaria está presente desde los cinco años de edad aproxima-
damente (Schneider, 2008). En resumen, es posible fomentar la metacognición 
en relación con el uso de medios digitales en todos los niveles educativos, desde la 
educación inicial o primaria (Arndt y Anijovich, 2015; Lyons y Ghetti, 2010) hasta 
el nivel terciario, pero, sin dudas, dado lo demandante del tipo de pensamiento 
implicado en nuestra propuesta, su viabilidad y el alcance de los logros será mayor 
a partir de los últimos años de la educación media.  

Finalmente, el concepto central aquí esbozado, el de una educación metacognitiva 
para contextos digitales, muestra ser una vía de investigación prometedora para 
contribuir a una alfabetización digital que permita hacer frente a los desafíos que 
presentó (y aún presenta) la COVID-19 y la infodemia asociada a ella. Frente a 
las dificultades de la ética de los medios de comunicación tradicional a la hora de 
ofrecer soluciones durante los últimos meses, una alfabetización digital que incluya 
la metacognición como uno de sus aspectos centrales podría ser pensada como 
una ética preventiva que favorezca un vínculo más reflexivo y crítico para con los 
medios de comunicación digitales en la era post-pandemia. 
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Resumen

El modo de consumo de las series de ficción se encuentra en una transformación 
que dota de importancia a la interacción entre los espectadores y los diferentes 
elementos narrativos. Esta transición viene principalmente determinada por los 
nuevos hábitos de consumo de la audiencia, influenciados por las redes sociales y 
el valor que le otorgan a la participación con el contenido y el resto de espectado-
res. El objetivo principal de esta investigación es el análisis de la interacción que 
se genera en la red social Twitter respecto al remake SKAM España (Movistar+, 
2018-actualidad) de la serie noruega SKAM (NRK, 2015-2017). La serie se apro-
xima a la vida real de los adolescentes y ha dado lugar a una red de interacciones 
por parte de la audiencia. Esto posibilita que los espectadores sean capaces de 
sentirse identificados e inmersos en la ficción. Para la elaboración de este artícu-
lo se emplea un análisis cualitativo basado en la etnografía virtual y perspectivas 
ecológicas con el fin de interpretar las acciones de los espectadores y así poder 
estudiar este fenómeno social. El artículo concluye que la eficacia de la interac-
ción entre la audiencia joven y los elementos narrativos surge de la adaptación de 
la narrativa de la serie para que los espectadores se sientan identificados con las 
tramas y los personajes.

 

Abstract

The way fiction series are consumed is in a transformation that gives importance to 
the interaction between the spectators and the different narrative elements. This 
transition is mainly determined by the new consumption habits of the audience, 
influenced by the social networks and the value they give to the participation with 
the content and the rest of the viewers. The main objective of this research is the 
analysis of the interaction generated in the social network Twitter with respect to 
the remake SKAM Spain (Movistar+, 2018-present) of the Norwegian series SKAM 
(NRK, 2015-2017). The series approaches the real life of teenagers and has given 
rise to a network of interactions by the audience. This makes it possible for viewers 
to feel identified and immersed in the fiction. For the elaboration of this article, 
a qualitative analysis based on virtual ethnography and ecological perspectives is 
used in order to interpret the actions of the viewers and thus be able to study this 
social phenomenon. In conclusion, it is determined that the effectiveness of the 
interaction between the young audience and the different narrative elements arises 
from the adaptation of the narrative of the series so that the viewers feel identified 
with the plots and characters.
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1. Introducción

El avance de las tecnologías y el desarrollo de prácticas virtuales, basadas en la 
socialización y la comunicación, han propiciado la aparición de nuevos modelos de 
participación e interactividad. Las redes sociales han generado entornos favorables 
para la creación de relaciones sociales donde la interacción es el motor principal 
(Limia, López y Toural, 2016). Los usuarios intervienen de forma arbitraria en 
las conversaciones, dialogan en tiempo real y reconducen el flujo del discurso en 
cualquier momento y dirección (Victoria, 2012). 

Esta situación ha favorecido al papel activo que ya se veía reflejado en determinados 
roles como el denominado prosumidor (Toffler, 1980). Este término hace referen-
cia a un usuario que contribuye a la creación y difusión de contenido, además de 
consumirlo. Asimismo, las redes sociales también favorecen a nuevos modos de 
consumo de contenido de ficción donde la interacción juega un papel importante 
(Ramos-Serrano, Lozano y Hernández-Santaolalla, 2012). En este sentido, las fic-
ciones transmedia juegan un papel importante debido a las múltiples posibilidades 
de distribución de contenido que ofrecen (Jenkins, 2003). Los espectadores recons-
truyen la manera de consumir el contenido en diferentes plataformas y, además, 
encuentran medios donde son capaces de generar y retroalimentar las narrativas 
de ficción (Lastra, 2016). Estos espacios vienen principalmente encabezados por las 
redes sociales y, por lo tanto, se establece una conexión directa entre las series de 
televisión y estas plataformas (Vázquez-Herrero, González-Neira y Quintas-Froufe, 
2019). La audiencia, cada vez más activa, combina la interacción con el visionado 
del contenido de ficción y experimenta nuevos modos de consumo.

En concordancia, el artículo pretende analizar la interacción que se produce en las 
redes sociales a la hora de consumir una determinada serie de ficción. En este caso, 
se toma como referencia el remake SKAM España (Movistar+, 2018-actualidad) de 
la serie noruega SKAM (NRK, 2015-2017). Se trata de una serie de televisión dirigi-
da a una audiencia joven que narra la vida diaria de unos adolescentes, mostrando 
sus preocupaciones, conflictos y sentimientos. Esta ficción supone un ejemplo de 
la adaptación de los contenidos al público objetivo a través de la construcción y 
representación de las identidades de los personajes (Villén y Ruiz, 2020), la par-
ticipación de la audiencia (Bengtsson, Källquist y Sveningsson, 2018) y la difusión 
de los contenidos en diferentes medios (Legerén y Crespo, 2019; Canalès, 2020) 

El objetivo principal de este trabajo es analizar la interacción de la audiencia de 
la serie en la red social Twitter. Para ello, se parte de un enfoque metodológico 
cualitativo basado desde la etnografía virtual (Pearce y Artemesia, 2008).

Con tal propósito, se comienza exponiendo el marco teórico que precede a las 
cuestiones que se plantean en la investigación.
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2. Marco teórico

Los cambios producidos en la sociedad, debido al desarrollo tecnológico, permi-
ten que los espectadores participen y se generen nuevos tipos de comunicación 
a la hora de consumir los contenidos. En consecuencia, surgen nuevas prácticas 
mediáticas basadas en la interactividad que afectan directamente a la audiencia 
(Jenkins, 2006).

 

«La interactividad es la capacidad gradual y variable de un medio de comu-
nicación para otorgarle mayor poder a sus usuarios en la construcción de 
la actualidad, ofreciéndole tanto posibilidades de selección de contenidos 
como de expresión y comunicación» (Rost, 2006:15).

 

En este sentido, el consumo de las series de ficción también se ha visto transfor-
mado.  Los espectadores han pasado a formar parte de la creación y distribución 
de los contenidos. Internet y las redes sociales posibilitan esta contribución y es-
pecialmente el público adolescente representa un papel activo en la ficción a través 
de estos medios. La línea divisoria entre emisor y receptor cada vez es más difusa 
y los espectadores son capaces de representar ambos roles de forma simultánea.

No obstante, esta implicación reside en la atracción que los contenidos generan en 
ellos. Actualmente, los espectadores son fieles al contenido gracias a la posibilidad 
de un consumo multidireccional en diferentes medios donde pueden sentirse com-
pletamente integrados en la acción. La audiencia exige vivir la mayor experiencia 
de consumo posible (Del Pino y Aguado, 2012). Por lo tanto, la activa participa-
ción e interacción de los usuarios es factible gracias a la posibilidad de sentirse 
involucrados en la creación de contenido (Scolari, 2009).

 

2.1. Las relaciones de interacción dentro de las series de ficción

La convergencia de medios como las plataformas de televisión y las redes sociales 
potencian el papel activo de la audiencia mencionado anteriormente. Los espec-
tadores comentan y opinan abiertamente sobre los contenidos que visualizan en 
redes sociales. Este modo de interaccionar con los contenidos mediáticos ha pro-
vocado la aparición de la audiencia social. Este concepto surge «del proceso de 
fragmentación que la audiencia tradicional sufre en el nuevo ecosistema mediático. 
Es fruto de una segmentación en función de la interactividad a través de las redes 
sociales» (Quintas-Froufe y González-Neira, 2014: 84).  Uno de los medios más 
ligados a esta interacción es Twitter debido a su estructura y su facilidad de lanzar 
contenido simplificado (Highfield, Harrington y Bruns, 2012).
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La audiencia, además de participar de forma activa en los contenidos mediáticos, 
demanda una comunicación bidireccional con el emisor del programa y los propios 
contenidos, más allá de únicamente realizar una comunicación e interacción hori-
zontal con el resto de espectadores (Saavedra, Rodríguez y Barón, 2015). 

Respecto a las series de ficción y, haciendo hincapié en este tipo de demanda, se 
establecen diferentes tipos de conexiones y relaciones entre la audiencia y el resto de 
actores implicados en la interacción (Russell, Norman y Heckler, 2003). A continua-
ción, se muestran y detallan los diversos modelos de conexión según estos autores:

 

Imagen 1. Modelos de conexiones de interacción

Fuente: Russell, Norman y Heckler (2003)

 

Por un lado, existe una relación entre la propia audiencia. Esta comunicación se 
conoce como horizontal y los usuarios generan diálogos y conversaciones entre sí 
respecto a un determinado tema. No obstante, para que esta conexión se gene-
re, debe existir un interés común respecto a un contenido. En este sentido, los 
espectadores se sienten atraídos o interesados por un tema y nace una afinidad 
compartida con el resto de la audiencia. Esta afinidad compartida se desarrolla en 
los denominados espacios de afinidad (Gee, 2015). Los usuarios, por lo tanto, se 
agrupan debido al interés por diversos temas y, después, establecen relaciones con 
el resto de las personas (Gee y Hayes, 2011). Como consecuencia, esta conexión 
representa aspectos sociales y cotidianos del espectador donde son muy impor-
tantes las relaciones dentro de la comunidad o espacio establecido. La interacción, 
por lo tanto, pasa a generar una identidad colectiva y social fundamentada en 
las experiencias, los valores y la información de múltiples voces (Russel y Puto, 
1999). Este modelo de interacción está directamente relacionado con la cultura 
fan y el concepto de fandom (Duffet, 2013). Estos se basan en la producción de 
prácticas culturales de interacción donde la audiencia pasa a representar un papel 
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fundamental en la difusión y producción de contenidos, dentro de una comunidad 
con intereses y pensamientos afines (de la Fuente, Lacasa, Martínez-Borda, 2019). 

La siguiente relación que se encuentra es entre la audiencia y el emisor o los propios 
contenidos de la serie. En este caso, la comunicación es vertical y puede ocasionarse 
en torno a las tramas o los propios creadores. Actualmente, la audiencia comenta, 
demanda y se comunica desde un mismo nivel de implicación con los contenidos. De 
este modo, el emisor principal de las series de ficción toma un nuevo papel como ac-
tor implicado en la interacción y se convierte en uno más. Por lo tanto, la estructura 
de comunicación vertical se readapta y se convierte en multidireccional para tratar 
de incluir a los espectadores como coproductores de los contenidos (Lara, 2005).

Por último, se establece una relación entre la audiencia y los personajes de ficción. 
Esta conexión denominada vertizontal (Russell, Norman y Heckler, 2003), hace 
alusión a las dos relaciones anteriores. Por un lado, a la relación vertical porque 
los personajes pertenecen al contenido. Por otro lado, a la horizontal porque los 
espectadores manifiestan relaciones con los personajes como si fueran personas 
reales. Además, la audiencia se siente identificada con las tramas de los personajes 
y las concibe como situaciones de la vida cotidiana. Esta característica se profun-
diza en audiencias más jóvenes, las cuales conciben la vida de los personajes ado-
lescentes como una prolongación o reflejo de sus propias experiencias. Dan vida a 
los actores y perciben en ellos acciones, valores, obligaciones e intenciones, más 
allá de una mera estructura narrativa con un único propósito o conflicto. 

La figura del espectador, por lo tanto, pasa a tener una mayor implicación en los 
contenidos mediáticos y ejercen un papel con fuerte implicación en aspectos co-
municativos, culturales, informativos, políticos, etc. (García Avilés, 2011a).

 

2.2. De la creación de contenido al discurso fluido de las narrativas de ficción

Contar una historia, real o ficticia, forma parte de la construcción cultural del ser 
humano. Los medios y formas de narrar se van transformando (Murray, 1999), 
pero el interés de cada individuo por formar parte de la narración sigue presente. 

Los medios de comunicación, situados en contextos culturales determinados, 
dan forma a la narrativa y desde ella a la experiencia humana (Ryan, 2015). La 
elección de un medio implica diferencias respecto a qué, cómo y por qué pueden 
contarse historias. 

Un relato cuenta la historia de un acontecimiento, el cual está definido por un de-
terminado contexto en el que figuran personajes y elementos espacio-temporales 
(Legerén, 2012). Actualmente, las historias que se encuentran en las series de 
ficción no cesan con el fin de la emisión de los contenidos. Los elementos espacio-
temporales se prolongan en las plataformas digitales y los usuarios realizan una 
reconstrucción del significado. Al mismo tiempo, se hacen representaciones ficticias 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, 2022, nº23 / ISSN 2174-0992150

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
56

95

de los personajes en las redes sociales a través de perfiles oficiales, traspasando 
las fronteras entre realidad y ficción. Los elementos narrativos adquieren vida y 
los espectadores se introducen en una realidad ficcionada. Esta confluencia entre 
realidad y ficción, junto con el pensamiento narrativo de las personas, hace posible 
que los usuarios desarrollen nuevos relatos sobre las historias que visualizan. De 
esta manera, tratan de aportar justificaciones y valoraciones a los acontecimientos 
y actitudes de los personajes (Chamorro, 2015).

Las audiencias desarrollan una serie de relatos a través de la descomposición de los 
elementos que configuran la narrativa. Por consiguiente, esta se mantiene en una 
construcción permanente (Freitas y Castro, 2010).  Como consecuencia, los especta-
dores elaboran una reconstrucción de las tramas de los contenidos y componen nue-
vos fragmentos de la narrativa. Por lo tanto, los contenidos que se emiten portan las 
tramas y los elementos que conforman la historia, pero la interacción y participación 
de los usuarios son lo que retroalimentan el flujo narrativo (García Avilés, 2011b).

 

3. Objetivos

El objetivo principal de esta investigación es analizar la interacción de la audiencia 
de la serie SKAM España en la red social Twitter. Para abordar este objetivo, se 
han determinado objetivos específicos:

 

1. Identificar las relaciones que se generan entre los espectadores de la serie. 

2. Determinar la estrategia de comunicación que la productora realiza en 
Twitter para involucrarse en la interacción. 

3. Describir la contribución de la audiencia en la creación de contenido a la 
hora de producirse la interacción.

 

4. Metodología

Este trabajo se fundamenta en una perspectiva de análisis cualitativo, apoyado en 
perspectivas ecológicas y etnográficas (Lacasa, Martínez-Borda y Méndez, 2013). 
El enfoque ecológico supone comprender las prácticas sociales como un intercam-
bio de significados, valores e intereses dentro del proceso de construcción cultural 
individual y colectiva (Rodríguez-Mena, 2001). En este sentido, cabe destacar que 
esta investigación basa su validez en la descripción detallada de casos en los que 
se puede explicar cómo las personas atribuyen sentido a su actividad en contextos 
socioculturales definidos (Candela, 1999; Spindler, 1982/87; Spindler and Ham-
mond 2000). Además, un proceso de análisis de las observaciones e interpreta-
ciones en el contexto permite, posteriormente, determinar patrones de actividad 
que posibiliten comparar y explicar situaciones (Toomela, 2008; Ratner, 2008).
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«El análisis cualitativo pone su énfasis en estudiar los fenómenos sociales 
en el propio entorno cultural en el que ocurren, dando primacía a los as-
pectos subjetivos de la conducta humana sobre las características objetivas, 
explorando, sobre todo, el significado del actor humano» (Ruiz, Aristegui 
y Melgosa, 1998:44).

 

De este modo, los datos con los que se pretende trabajar en la investigación serán 
fruto de la observación etnográfica, con el fin de interpretar las acciones de los 
usuarios (Boellstorff, Nardi, Pearce y Taylor, 2012), permitiendo dar forma a la 
identidad social relevante en cada caso (Pearce y Artemesia, 2008). 

El objeto de estudio para esta investigación es la serie de ficción SKAM España, 
un ejemplo eficaz de la integración de la configuración de las redes sociales a la 
ficción y la distribución del flujo narrativo en diferentes plataformas (Gutiérrez 
Sánchez, de la Fuente Prieto y Martínez-Borda, 2019).

Para la recopilación y el análisis de los datos, se ha llevado a cabo un estudio longi-
tudinal basado en una observación participante a través de la escucha diaria de la 
interacción que se producía en Twitter durante los días de la emisión de los capítulos 
de la serie.  Se ha elegido esta red social debido a que, en el caso de SKAM Espa-
ña, es la que predomina como medio de interacción. Este análisis se ha realizado 
durante el periodo de emisión de la tercera temporada de SKAM España: desde el 
22 de diciembre de 2019 hasta el 8 de marzo de 2020. La observación de la comuni-
dad se ha llevado a cabo a través del seguimiento diario de los siguientes Hashtags: 
#skamespaña, #skamespañamovistar y #skamespana. De este modo, el estudio en 
tiempo real del total de la interacción y el contenido que se ha generado en Twitter, 
ha permitido precisar los temas más recurrentes y tweets más relevantes. 

Además, se visualizó el contenido original de la serie de forma paralela para poder 
contrastarlo con la interacción de los espectadores. De este modo, se pudo deter-
minar la repercusión de los temas que estaban generando un debate en las redes 
sociales y la contribución de la audiencia en la creación de contenido. Asimismo, 
este modelo de análisis ha permitido interpretar las relaciones que se generan 
entre los espectadores y los elementos narrativos de la serie. 

Posteriormente se han establecido una serie de categorías que han permitido 
codificar evidencias de los datos recogidos. Para el análisis de los resultados, se 
han escogido un total de 357 capturas que hacen referencia al conjunto de la ob-
servación participante diaria realizada de la interacción de la serie en Twitter. La 
categorización de los datos se ha llevado a cabo a través del software Nvivo.
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4.1. Estudio de caso: SKAM España

SKAM es una serie noruega que comienza en 2015 y trata sobre la vida cotidiana de 
un grupo de jóvenes. Destacan las tramas relacionadas con sus problemas y preocu-
paciones a través de la interpretación y el lenguaje propio de cualquier adolescente. 
Esta serie comenzó a tener una gran repercusión y fue subtitulada y seguida por 
fans de todas partes del mundo. A raíz de ello, su creadora, Julie Andem, permitió 
la realización de remakes de la serie en distintos países. Es así como, finalmente en 
2018, la serie noruega llegó a España con su adaptación SKAM España. 

Este remake está producido por la productora Zeppelin TV y su medio de difusión 
principal es Movistar+. Se trata de una serie transmedia que distribuye su conte-
nido en diferentes medios de la siguiente manera:

 

Imagen 2. Esquema de distribución del contenido de SKAM España en los dife-
rentes medios

Elaboración propia. Fuente: Skam España Movistar+ (2020)

 

- Clips. Son vídeos cortos que representan pequeños fragmentos del día a 
día de los personajes.

- Conversaciones de Whatsapp. Son capturas de pantalla de las conversacio-
nes que los personajes establecen entre ellos.

- Fotografías y vídeos. Se trata de contenido multimedia que los propios per-
sonajes publican en sus cuentas oficiales de la aplicación Instagram. 

- Episodios. Se caracterizan por ser una recopilación de un conjunto de clips 
que forman el episodio entero.
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- Promoción. Informan sobre los contenidos que van a ser emitidos.

- Interacción. Se comunican y conversan con la audiencia.

 

Uno de los aspectos a destacar de la emisión de los contenidos de la serie es que 
tratan de representar que la ficción está ocurriendo en tiempo real. Por ejemplo, 
lo que sucede a las ocho de la tarde en un capítulo, se publica a esa misma hora; 
lo que simula estar viviendo minuto a minuto la vida de los jóvenes adolescentes 
que aparecen. Esta forma de consumir el contenido ha favorecido, por lo tanto, a 
la interacción de los usuarios y la difuminación de la línea divisoria entre realidad y 
ficción. Es una serie que está principalmente diseñada para ser consumida a través 
de internet con una estructura transmedia. No obstante, también se encuentra todo 
el contenido recopilado en la página oficial que Movistar+ ha diseñado de SKAM 
España para poder visualizarlo de un modo más tradicional.

En cuanto a la interacción de la audiencia, la red social que predomina es Twitter, 
donde se generan multitud de conversaciones y contenidos que amplían y retroa-
limentan la narrativa de ficción de la serie.

 

5. Resultados

Para el análisis de los datos, en primer lugar, se estudia la repercusión que lleva 
consigo la creación de una comunidad de fans en la que los espectadores compar-
ten una serie de aficiones y valores. Además, se observa la significación que tiene 
el conocimiento de los códigos y los valores connotativos del lenguaje que tiene el 
fandom de la serie para poder interaccionar correctamente. En segundo lugar, se 
examina el papel que desempeñan los creadores de la serie SKAM España dentro 
de la red social Twitter y la interacción que la audiencia genera con ellos. Por úl-
timo, se analizan las diferentes creaciones de contenido que realiza la audiencia 
y la aparición de una realidad ficcionada en la que los elementos narratológicos, 
encabezados principalmente por los personajes adolescentes, se combinan con la 
realidad de la audiencia.

 

5.1. La unión y la fuerza del fandom

La interacción de la audiencia de una determinada serie de ficción suele venir 
acompañada de una comunidad. Los espectadores se sienten involucrados en el 
desarrollo de la serie y se genera la unión del fandom. Como se ha mencionado 
en la teoría, comparten la afinidad de los personajes y el contenido de SKAM y, 
después, son capaces de generar el sentimiento de unidad.
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Imagen 1. Ejemplo 1 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/skam_espana_/status/1217193717905469440

 

Este sentimiento de unidad traspasa el mero interés de visionar la propia produc-
ción y establecen relaciones personales entre los usuarios. Esta situación fortalece 
a su vez el propio sentimiento de grupo y da lugar a un pensamiento colectivo.

 

Imagen 2. Ejemplo 2 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/kogarashiis3/status/1236619113839177734

 

Las opiniones del grupo se convierten en un factor determinante a la hora de 
consumir el contenido de la serie. De este modo, se sienten más interesados en 
conocer qué opina el resto de espectadores sobre el contenido, más allá de lo que 
la ficción en sí les aporta de manera individual.

 

Imagen 3. Ejemplo 3 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/angiebxng/status/1225828979078201344
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Además, el interés y las afinidades compartidas del fandom determinan también 
una secuencia de connotaciones que se le atribuyen a determinadas palabras y 
frases de la serie y que únicamente los fans comprenden. De este modo, destaca 
la importancia de conocer el lenguaje y discurso dentro de una comunidad para 
poder descodificar los significados de lo que aparentemente resultan comentarios 
sin significación específica. 

Por un lado, se trata de palabras, frases, temas, etc., que aparecen en la serie y 
que como tal no representan nada. No obstante, cuando se generan tweets ha-
ciendo alusión a estas referencias, las personas que siguen la serie sí reconocen 
su valor connotativo.

 

Imagen 4. Ejemplo 4 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/raqueltiradofdz/status/1229694412051173376

 

Por otro lado, resalta la atribución que le designan a diferentes palabras. Un ejem-
plo es el concepto de payasas. Dentro de la serie, este se refiere al fandom cuando 
espera que suceda algo en los contenidos. Cuando resulta que las tramas o los 
conflictos no se resuelven como esperan se identifican como payasas. 

 

Imagen 5. Ejemplo 5 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/swiftpwk/status/1226201092431712256
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Además de estos dos modos connotativos, se encuentra un tercero en el que se 
atribuyen motes a los personajes de la serie. En este caso, los motes no hacen 
alusión a los nombres que los creadores han designado a los personajes, sino los 
que les han atribuido los fans. Un ejemplo es un personaje que se llama Miquel en 
la serie, pero dentro del fandom se le conoce como El Tortu. 
 

Imagen 6. Ejemplo 6 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/ArgSkam/status/1225083400870137867

 

Por lo tanto, dentro de la interacción resulta necesario conocer los códigos y lengua-
jes que se emplean dentro del fandom. De este modo, se podrá comprender y con-
versar sobre diferentes temas más allá del mero contenido que los creadores emiten. 

No obstante, el fandom también trata de expresar sus opiniones respecto a los 
contenidos programados por la productora. Esta estrategia tiene como objetivo 
tratar de hacer todo lo posible para cambiar el desarrollo narrativo de la serie y 
adecuarlo a los propios intereses de la audiencia. De este modo, el fandom une sus 
fuerzas para demandar y solicitar a la productora determinadas acciones.
 

Imagen 7. Ejemplo 7 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/skamfakesquad/status/1217443932512161795
 

Por último, otro rasgo destacable de este fandom es que tienen establecidos una 
serie de valores sociales, los comparten y buscan que se respeten. SKAM España 
destaca por tratar en sus contenidos diferentes temas cívicos distribuidos en cada 
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una de sus temporadas y a través de las tramas de los diferentes personajes. Desde 
la primera temporada, el fandom ha tratado de manifestar sus opiniones respec-
tos a estos temas cívicos. Persiguen, de esta manera, generar una comunidad que 
comparta una serie de valores, al mismo tiempo que tratan de ayudar a aquellas 
personas que pueden sentirse vulnerables o identificadas con ciertos temas como 
el acoso escolar, la discriminación, la violencia de género, etc.
 

Imagen 8. Ejemplo 8 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/teenliarsx/status/1223565547603996672

 

Además, la audiencia llega a establecer una conexión directa con los personajes, 
lo que provoca que sus reacciones o sus opiniones se basen en asemejar su expe-
riencia a la propia historia del personaje. 
 

Imagen 9. Ejemplo 9 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/skamspain/status/1228331073391730691

 

Así pues, el respeto hacia los valores del grupo no solamente se busca entre los 
propios espectadores, sino también, se busca un respeto hacia los propios perso-
najes, tratando de eliminar los contenidos o personajes negativos de la serie. Por 
ejemplo, en una de las ocasiones, el fandom decidió comenzar una campaña contra 
un personaje de la serie que afectaba de forma negativa a una de las protagonistas. 
En este caso, promovieron la eliminación de su figura en una serie de fotografías 
relacionadas con el clip del personaje.
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Imagen 10. Ejemplo 10 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/niallerweather/status/1227564239331774467

 

En consecuencia, resulta interesante destacar la importancia que la audiencia joven 
le otorga a los contenidos morales. Los espectadores sienten la responsabilidad 
cívica de contar al resto de personas la importancia de los mensajes que transmite 
la serie para así tratar de ayudar y concienciar a los demás.
 

5.2. Movistar+, uno más entre la audiencia

Otro asunto a destacar de la interacción en la serie SKAM España es el papel que 
desempeña Movistar+. Por un lado, la audiencia ha establecido una comunicación 
más directa con la productora y manifiesta sus opiniones o demandas mencionando 
directamente las cuentas oficiales o nombrando a Movistar+ en los tweets.
 

Imagen 11. Ejemplo 11 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2019) https://twitter.com/crazyinlove41/status/1212095229689507841

 

Además, generan historias o anécdotas ficticias que los involucran directamente. 
De este modo, están creando un nuevo personaje dentro de las interacciones con 
el que hablan o manifiestan haber hecho algunas acciones con ellos.
 

Imagen 12. Ejemplo 12 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2019) https://twitter.com/skamfakesquad/status/1208491579079565313
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En consecuencia, las cuentas oficiales de la serie que se encuentran en Twitter 
no se quedan al margen de ello. Los contenidos que generan en esta red social 
los lanzan como si fueran un espectador más. Las cuentas oficiales de twitter se 
sienten identificados con los personajes del mismo modo que lo hace la audiencia.
 

Imagen 13. Ejemplo 13 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2019) https://twitter.com/MovistarSeries/status/1227895689914482694

 

A su vez, tratan de trasladar el contenido de la serie a las redes sociales como si 
las tramas fueran reales o si estuvieran experimentando lo mismo que los espec-
tadores en determinados momentos. Por ejemplo, en una ocasión de la tercera 
temporada de SKAM España, la serie recreó una fiesta en la que podían asistir 
un número de fans, representando el papel de los adolescentes que asistían a una 
fiesta destinada a recaudar dinero para el viaje de fin de curso del instituto. De 
este modo, vivieron en tiempo real lo que después se vería en los clips. En este 
caso, Movistar+ lanzó en Twitter el flyer de la fiesta como si fueran ciertos jóvenes 
que se habían encontrado con la persona que repartía los flyers. 
 

Imagen 14. Ejemplo 14 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/MovistarPlus/status/1226238902345879555

 

La estrategia de comunicación que realiza en este caso Movistar+ con las redes so-
ciales hace que la audiencia joven se sienta más identificada con la productora y se 
establezca una comunicación más cercana entre los creadores y los espectadores. 
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Esto situación hace posible conocer más detalladamente la opinión de los fans 
respecto a lo que están viviendo con el fenómeno. En ocasiones demandan o cri-
tican el modo en el que la serie está llevando a cabo la distribución del contenido 
o de las tramas, pero también reciben un feedback positivo por acciones como la 
ocurrida en la recreación de la fiesta.

 

Imagen 15. Ejemplo 15 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/gelidopablo/status/1226274394978357249

 

Por último, cabe destacar que, a pesar de establecerse este tipo de comunicación 
entre los creadores y espectadores, Movistar+ únicamente cambia su registro en 
los tweets cuando hablan sobre los diferentes temas cívicos que trata la serie. En 
este caso, separan completamente la realidad de la ficción para que el mensaje 
tenga un mayor impacto.

 

Imagen 16. Ejemplo 16 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/MovistarPlus/status/1235246123473764352

 

Por lo tanto, resulta interesante que las cuentas oficiales muestren contenido de 
la narrativa de un modo incitativo en la misma red social donde la audiencia par-
ticipa, para así sentirse más involucrados en la acción. Además, que estas cuentas 
oficiales actúen como otro espectador más, posibilita la ruptura de comunicación 
vertical y la audiencia interacciona de un modo más cercano.
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5.3. De la creación de contenido a la realidad ficcionada

La última cuestión a tratar está referida a la creación de contenidos que genera 
la audiencia a la hora de interaccionar. En primera instancia, los espectadores 
comentan sobre los contenidos de la serie. Aparentemente no alteran lo que ven, 
pero a través de pequeñas fisuras donde los guiones dejan en el aire las tramas de 
los personajes, comienzan las aportaciones de la audiencia. 

Como punto de partida se encuentran las teorizaciones. Este hecho se caracteriza 
principalmente por la suposición de lo que ocurrirá o creen que debe ocurrir en 
la serie para que la trama se resuelva. Hacen su reflexión de lo que los personajes 
piensan a partir del contenido de ficción. En este caso, la audiencia teoriza con 
certeza a través de una valoración personal.

 

Imagen 17. Ejemplo 17 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/eskamypunto/status/1232329502098960384

 

Además de este, otro hecho es la acción de imaginar. Existe una diferencia entre 
la teorización y la imaginación de la audiencia. Como se ha comentado, la teoriza-
ción se basa en lo que los espectadores ven y lo que creen que significa o pasará. 
En cambio, la imaginación supone lo que desean que ocurra. Se generan princi-
palmente en momentos en los que la ficción ha dejado algo en el aire o pequeñas 
aperturas de posibles tramas y la audiencia desea que se desarrollen de verdad.

 

Imagen 18. Ejemplo 18 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/STRCROSSED/status/1224388514940321805
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Como se puede observar, las imaginaciones también pueden ir acompañadas de 
una petición de que alguien del fandom escriba esas historias. Por consiguiente, 
se realizan los fanfics. Estos se caracterizan principalmente por tomar una parte 
de la ficción como punto de partida, como por ejemplo los propios personajes. 
De ahí, la audiencia pasa a escribir y contar nuevas historias ficticias. Los fanfics 
también pueden tratarse de vídeos, imágenes, dibujos, etc.

 

Imagen 19. Ejemplo 19 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/mirwallas/status/1216458054692110336

 

Imagen 20. Ejemplo 20 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/itxwho/status/1218992185439399937

 

La existencia de los fanfics hace posible la contribución de la audiencia en la 
creación de contenido puesto que expanden la narrativa ya creada. Además, las 
historias ficticias que realiza el fandom vienen determinadas en cierto modo por 
la conexión que sienten con los personajes. La audiencia se siente identificada con 
ellos y son capaces de transmitir y fusionar sus emociones con lo que creen que 
cada uno de ellos pudiera sentir. Por lo tanto, estas narraciones los hacen partí-
cipes del guion y además los sumergen en la historia. De esta manera, también 
surgen comentarios que van directamente referidos a los personajes. En este caso, 
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los espectadores se dirigen directamente a ellos como si se trataran de personas 
reales que pueden leer sus tweets.
 

Imagen 21. Ejemplo 21 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/kogarashiis3/status/1226192626493329413

 

Esta cercanía surge principalmente por poder sentir suyos los problemas de las 
tramas. La serie SKAM se caracteriza por haberse adaptado a su público objetivo 
de forma correcta. Esto es debido a que los personajes hablan, sienten, y hacen 
lo que cualquier adolescente hace en la vida real, sin la necesidad de complicar 
las tramas. A cualquier espectador de su público objetivo le podría estar pasando 
exactamente lo mismo que a cualquiera de los personajes.
 

Imagen 22. Ejemplo 22 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/iriagparente/status/1230647328098353152

 

Además de sentirse identificados con ellos, buscan comprender los actos de los 
personajes. Más allá de cuestionar si están bien o están mal, se intentan poner en 
la piel de ellos y razonan si son coherentes sus reacciones.
 

Imagen 23. Ejemplo 23 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/skamspain/status/1235515044047306753
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Continuando con esta reflexión, se observa que la realidad y la ficción en este tipo 
interacciones cada vez se entremezcla más. La audiencia busca en las interacciones 
involucrarse más en la historia y traspasar el mundo ficticio. En este sentido, los 
espectadores comienzan a generar una serie de actuaciones, tratando de repre-
sentar acciones ficticias que manifiestan hacer. 

 

Imagen 24. Ejemplo 24 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/juditsingla3/status/1231324900117434377

 

Como se puede observar, las actuaciones involucran tanto a los personajes de la 
historia como al propio fandom o personas reales. Generan un juego ficticio don-
de dan vida a los personajes y las tramas, fusionando el mundo real y la ficción 
de la serie. 

 

Imagen 25. Ejemplo 25 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/eskamypunto/status/1226335130878431233

 

Para este tipo de actuaciones, los espectadores también recurren al humor y a la 
creación de memes, representando expresiones o acciones de la propia audiencia.
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Imagen 26. Ejemplo 26 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/MartianSoda_/status/1233726260632788996

 

De manera análoga a este tipo de acciones, el fandom va más allá en sus actuacio-
nes y terminan personificando a los propios personajes. Como se ha mencionado 
anteriormente, SKAM España tiene creados perfiles de Instagram de todos los 
jóvenes de la serie. De este modo, los personajes rozan la realidad y muestran 
fragmentos de su vida ficticia a través de esta red social, publicando fotos y vídeos 
en tiempo real y en paralelo a los contenidos de la serie. No obstante, no existen 
cuentas oficiales de los personajes en Twitter y existe una ruptura en la interacción 
con la audiencia al encontrarse en redes sociales diferentes. De hecho, ciertas per-
sonas demandan que Movistar+ también lance cuentas de Twitter de los personajes.

 

Imagen 27. Ejemplo 27 de tweet de SKAM España

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/SkamRemakes/status/1220339801045467136

 

A diferencia de lo que pueda parecer, este hecho no es un problema para dar rien-
da suelta a la imaginación del fandom. Es más, esta situación genera una motivación 
añadida sobre la creación de contenido. La solución que los fans han encontrado 
ha sido crear ellos mismos las cuentas de los personajes. De este modo, realizan 
una representación ficticia, dándoles vida y voz en su red social de interacción.
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Imagen 28. Cuentas de Twitter de los personajes de SKAM España creadas por 
el fandom

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/CristinaSotoPe, https://twitter.com/ViricornioGomez, https://
twitter.com/JoanaBianchiA

 

Las cuentas ficticias interaccionan con la audiencia y así consiguen romper por 
completo la barrera que existía entre ellos. De este modo, comienzan a generar 
una serie de conversaciones que tienen que ver con la serie, pero al mismo tiempo, 
son únicamente fruto de la imaginación de la audiencia. En este sentido, la propia 
audiencia trata de traspasar la línea divisoria entre lo real y la ficción y genera una 
interacción constante con los personajes.
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Imagen 29. Conversación de los personajes de SKAM España y los espectadores 
creada por el fandom

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/CristinaSotoPe/status/1234129949147222016

 

Además de las conversaciones con la audiencia, también generan diálogos entre 
las propias cuentas ficticias, lo que amplía de forma exponencial la narrativa de la 
serie y genera un flujo constante de nuevo contenido. De este modo, los fans tras-
ladan la ficción al mundo real, puesto que realizan una personificación paralela a 
los contenidos y acciones que les ocurren a los personajes en las tramas oficiales. 
Las cuentas ficticias, por lo tanto, no solapan o se contradicen con el contenido 
oficial de SKAM España, si no que amplían y ramifican las tramas ya existentes.
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Imagen 30. Conversación de los personajes de SKAM España creada por el fandom

Fuente: Twitter (2020) https://twitter.com/NoraGraceNorris/status/1237325352340512771

Por lo tanto, la combinación de los elementos narratológicos ficticios y el mundo 
real de la audiencia da lugar a una realidad ficcionada donde el fandom es el crea-
dor de contenidos y el motor principal del flujo narrativo de la serie. Los espec-
tadores buscan la inmersión dentro de la ficción y lo consiguen en gran medida a 
través de la implicación y retroalimentación de las narrativas dentro del fandom 
y su comunidad.

 

6. Conclusiones 

Tras haber realizado la investigación, se puede concluir que la interacción de la au-
diencia, a la hora de consumir una serie de ficción, se ha transformado y ha pasado 
a representar uno de los intereses principales de los espectadores. Dando respuesta 
a los objetivos planteados en la investigación, se extraen las siguientes reflexiones:

En primer lugar, la audiencia ha sido capaz de desarrollar un nuevo movimiento 
en el que priman las relaciones sociales con el resto de espectadores, más allá del 
mero consumo de los contenidos de ficción. El concepto de comunidad en torno a 
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una serie se ha reforzado y resulta fundamental sentirse partícipe de una identidad 
colectiva. Gracias a esto, se desarrollan y defienden una serie de valores sociales 
que la audiencia busca o demanda en los contenidos de ficción. 

Además, el fandom necesita sentirse involucrado e identificado tanto con los per-
sonajes como con las tramas de estos. En relación a las audiencias más jóvenes, la 
creación de personajes adolescentes que sientan, hablen y actúen como tal, hace 
posible que los fans se involucren más a la hora de consumir el contenido. Las 
tramas no necesitan ser enrevesadas, basta con representar momentos cotidianos 
con problemas que le pueden ocurrir a cualquier joven en su día a día. También, 
buscan la aparición de temas sociales actuales que les hagan manifestar sus opi-
niones personales tras realizar una reflexión moral. 

En segundo lugar, la comunicación entre la audiencia y los creadores de la serie ha 
sufrido una transformación que hace posible establecer una relación más cercana. 
Existe una conexión directa entre ambos y son capaces de establecer un mismo 
código discursivo gracias a las redes sociales. La audiencia habla directamente 
con los productores y, estos a su vez, se adaptan a las necesidades de su público 
objetivo y el medio. Este tipo de relación promueve la creación de contenidos de 
ficción interactivos donde se busca la opinión directa de la audiencia.

En tercer lugar, los espectadores buscan ser partícipes de la creación de conte-
nido. No obstante, esta contribución al flujo narrativo de la serie no depende de 
un interés individual sino colectivo. Los usuarios comparten con el resto de los 
espectadores sus propias representaciones artísticas y se retroalimentan unos a 
otros. De este modo, las narrativas de ficción se convierten en elementos líquidos, 
capaces de ser transformados por el fandom. En este sentido, las redes sociales, 
o entornos donde la audiencia interacciona, se convierten en espacios creativos 
donde el fandom es el principal motor de la historia.

Como conclusión, la adaptación de las series de ficción, especialmente dirigidas a 
públicos adolescentes, interesados en la identificación con los personajes y la tra-
mas, fomenta la integración de la audiencia como creador de contenidos y fragmen-
tos de las narrativas. Su interacción genera nuevas posibilidades ficticias basadas 
en la creatividad e imaginación del fandom. La voz de los espectadores cada vez 
es más poderosa y son capaces de retroalimentar flujos narrativos constantes que 
transformen la interacción en la total inmersión dentro la historia.
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Resumen

Los memes forman parte de la vida diaria de las personas, especialmente de aque-
llas que usan plataformas virtuales y redes sociales. Es común para los usuarios de 
Facebook, Instagram, y Whatsapp ver memes a diario. Muchos de estos memes, 
cuyo carácter puede ser  humorístico, político, deportivo, preventivo entre otros, 
son compartidos por los usuarios, volviéndose muchas veces virales. El presente 
artículo tiene como objetivo explorar el carácter informativo que poseen los memes 
al ser diseminados por las redes sociales, a tal punto que pueden llegar a confor-
mar la agenda temática de los medios masivos y tradicionales de comunicación. 
Además, el presente estudio pretende dar una mirada más minuciosa al proceso 
que los memes atraviesan desde el momento que son recibidos por una audiencia 
y cuán importante es para la sobrevivencia de un meme que este se vuelva viral y 
pueda generar otros memes que sean compartidos por los usuarios. Para cumplir 
este objetivo, se realiza una investigación de tipo cualitativo basada en la revisión 
de literatura y se analiza el factor informativo de los memes abordando dos acon-
tecimientos sucedidos en la ciudad de Lima, Perú y la canción Tusa, interpretada 
por la colombiana Karol G.

 

Abstract

Memes are a part of people’s daily lives, particularly those who use virtual 
platforms and social networks. It is common for users on Facebook, Instagram, 
and Whatsapp to see memes daily. Many of these memes, which can be humoristic, 
political, sporting, preventive, among others, are shared by users, thus becoming 
viral. This article aims to explore the informative aspect that memes possess when 
they are shared on social media, to the point that they become part of the agenda 
setting created by mass media outlets. Besides, this article seeks to take a closer 
look at the process that memes go through from the moment they are received by 
an audience and how important it is for the survival of a meme to become viral and 
generate other memes to be shared by users. To meet this objective, a qualitative 
research based on literature review is performed and the informative aspect of 
memes is analyzed by looking at two events that occurred in the city of Lima, Peru 
and the song Tusa by Colombian singer Karol G.
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1. Objetivos y metodología

El presente artículo tiene como objetivo conocer el carácter informativo que poseen 
los memes al ser diseminados en plataformas virtuales, ya que estos muchas veces 
representan la primera fuente de información acerca de diversos acontecimien-
tos. La importancia de este estudio radica en la popularidad que los memes han 
cobrado en la actualidad gracias al desarrollo de Internet y de las redes sociales, 
las cuales potencian la capacidad de viralización de los memes. De esta forma, los 
memes cumplen con un rol informativo, que muchas veces conllevan a los usuarios 
a indagar acerca del contenido de los mismos. 

Es importante resaltar que el estudio fue viable, ya que existe amplio material 
bibliográfico, los memes son de acceso público en Internet, no tienen derechos 
de autor y surgen muy rápidamente después de un acontecimiento, por lo cual el 
tiempo de análisis es corto. 

En este estudio se empleará una metodología cualitativa a modo de ensayo a tra-
vés de una revisión de literatura para abordar la temática referente a los memes, 
su definición, características, tipos, creación y diseminación. Luego, se realiza un 
análisis de tres acontecimientos que demuestran el papel informativo de los me-
mes en la actualidad. El primer caso se refiere a un suceso donde un conductor 
de 70 años amenaza a otro con un arma de fuego, insultos y escupitajos. El hecho 
fue grabado por el agraviado y compartido en redes sociales. La propagación de 
dicho vídeo fue muy alta, generando memes que incluso los medios de comunica-
ción tradicionales incorporaron en su programación. El segundo caso se refiere a 
las declaraciones dadas por una ex congresista a un programa radial, que generó 
gran polémica, un sinfín de memes alusivos e incluso se generaron frases que 
fueron durante mucho tiempo las palabras más buscadas en Internet. El tercer 
caso es acerca de la canción titulada Tusa de la intérprete colombiana Karol G. La 
canción y el vídeo fueron populares a tal punto que surgieron una gran cantidad 
de memes relacionados a ambos, conllevando a los usuarios a averiguar sobre el 
significado de la palabra tusa. Estos tres casos muestran que los usuarios se ente-
raron de estos eventos en primera instancia a través de los memes creados. Los 
dos primeros acontecimientos se dieron en Lima, Perú en el año 2018 y el tercero 
sucedió a fines del 2019 en Latinoamérica. La propagación  de dichos memes se dio  
principalmente en redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter y WhatsApp.

 

2. Definición de meme

La palabra meme fue acuñada por Richard Dawkins en su libro The Selfish Gene, 
en la cual plantea que los genes, unidades de replicación básicas en los organismos 
biológicos, deben tener algún equivalente en el proceso de evolución cultural. Es 
así como Dawkins define al meme como una unidad de transmisión cultural, o una 
unidad de imitación. Para Dawkins, el factor replicación se da cuando un meme 
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es utilizado por distintas personas reiteradamente, de tal forma que persiste a lo 
largo del tiempo y llega a formar parte de una cultura. Esto muestra que un meme 
posee un carácter cultural; es decir, contienen las características propias de la 
sociedad donde se originan según los acontecimientos que estén tomando lugar. 
Incluso observamos que cuando existe un evento de carácter global, se presenta 
una amplia diversidad en los memes creados, los cuales tienen una variación de 
acuerdo a la cultura donde se crearon.

La teoría memética desarrollada por Dawkins estudia a los memes como elemen-
tos de información cultural que se transmiten de mente a mente a través de la 
imitación y con tres características: fidelidad, fecundidad y longevidad (Dawkins, 
1976: 192). Por otro lado, Blackmore (2003:225) recalca que el meme es un re-
plicador evolucionario, definido como información que se copia de una persona a 
otra a través de la imitación.  De esta forma la información que se replica abar-
ca el lenguaje, las religiones, la ciencia, las modas, la música así como cualquier 
constituyente de las culturas humanas (Velez, 2012:1). 

Los memes han cobrado tanta popularidad que se han vuelto en un acontecer coti-
diano para las personas que utilizan plataformas virtuales. Es importante recalcar 
que un meme representa mucho más que una imagen, vídeo o texto porque es 
una expresión cultural que genera reacciones y a la vez nuevos memes (imitación). 
Teniendo en cuenta su carácter cultural, un meme solamente puede ser entendido 
cuando se cuenta con conocimiento de la cultura donde se originó. Por ejemplo, 
un meme con características culturales asiáticas podría no ser entendido por una 
sociedad latina a menos que los individuos cuenten con conocimiento previo de 
dicha cultura. Aun así, los memes que circulan en otros contextos culturales son 
reapropiados por usuarios de otras partes del mundo, adaptándolos a su propio 
entorno.  Es así que un meme que contiene un significado particular puede pasar a 
otro contexto cultural con un significado distinto. Este es el caso del meme «Keep 
Calm» (mantenga la calma), basado en un cartel diseñado por el gobierno británico 
en la segunda guerra mundial, para animar al pueblo inglés a resistir la guerra en 
caso fueran invadidos por los alemanes (Cortazar, 2014: 205). Este es un ejemplo 
de un meme que ha sido modificado y adaptado en otras culturas e idiomas y que 
ha perdurado entre generaciones.

Entre otras definiciones de meme, Aunger (2004) indica que los memes solo exis-
ten como el tipo de idea que posteriormente da sustento a comportamientos para 
poderse comunicar; incluso, este autor indica que los memes viven en el cerebro y 
pueden ser producto de actividad neurológica que involucra procesos electroquími-
cos. Para Shifman (2013:367) los memes constituyen unidades de cultura popular 
con capacidad de imitación, circulación y transformación por parte de usuarios 
que conlleva a una experiencia cultural compartida. Ambas definiciones muestran 
que los memes involucran un proceso mental dentro de un ámbito cultural dentro 
del entorno donde se originan y se diseminan. La trasmisión de los memes en 
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Figura 1. Memes Keep Calm apropriados por otras culturas

grandes escalas se ve facilitada hoy en día por los por los avances tecnológicos 
como el internet y dispositivos móviles.

Heylighen (1996) fue uno de los primeros en estudiar los memes en el ámbito de 
Internet. En su obra «Evolution of memes on the network: from chain-letters to 
the global brain», el autor propone que la característica esencial es la reproduc-
tividad, comparando a los memes con los genes, los cuales presentan variaciones 
a través del tiempo. En este sentido la variación y la reproductividad son lo que 
caracterizan al meme, según. Además, indica que en tiempos actuales el Internet 
es el medio más importante de transmisión dado su alcance global.

En el ámbito digital, los memes tienen una alta posibilidad de replicación y pro-
pagación, ya que las plataformas virtuales permiten la interacción de usuarios de 
diferentes partes del mundo en tiempo real así como también las herramientas para 
reinterpretar memes. Basados en un estudio de las prácticas sociales en cuanto a 
la propagación de memes en Internet, Knobel y Lankshear (2007: 203) proponen 
que los memes en línea se replican a través de diversos procesos de modificación 
y reinterpretación. Por su parte, Velez (2012:114) entiende al meme de Internet 
como un elemento «pegajoso, de la cultura pop», que se repite a tal punto que su 
origen y significado original se tornó incompleto.

Los memes se comparten a través de plataformas virtuales tales como Facebook, 
Instagram, Twitter y Whatsapp, y al ser captados por grandes audiencias, adquie-
ren una alta capacidad de viralización, convirtiéndose en un elemento de interés 
con valor informativo, que son captados por los medios de comunicación formales 
como complemento en el reportaje de una noticia. Sin embargo, debido a las di-
versas modificaciones que sufren, estos pueden perder su significado original. Aun 
así, generan interés en los usuarios por conocer el origen de los memes.
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2.1. Tipos y categorías de memes 

Existen diversos tipos de imágenes, tanto reales como caricaturas, que son utili-
zadas para la generación de memes y se propone los siguientes tipos de memes 
(Muñoz, 2014: 22-26):

 

1. Rage faces, este tipo de meme cuenta una historia o describe una situa-
ción, usualmente en cuatro cuadros y cuenta con expresiones faciales para 
representar algún tipo de sentimiento. A esto se le agrega un corto texto 
para dar sentido a la situación que se quiere expresar. Estos memes se han 
vuelto muy populares y son fáciles de reproducir como Forever Alone, Poker 
Face y True Story, entre otros.

2. Autopromoción, estos memes son creados para expresar una idea o sen-
timiento con la finalidad de convertirse viral entre estos tipos de memes 
encontramos a: Grumpy Cat y Overly Attached Girlfriend.

3. Celebridad inadvertida, estos memes buscan celebrar o burlarse de algo o 
alguna persona que formó parte de una situación cómica o ridiculizante. 
Estos memes no buscan hacer popular al objeto central, sino buscan en-
tretener. Algunos ejemplos son: Bad Luck Bryan, Numa numa, Scumbag 
Steve, entre otros.

4. Mitos urbanos, al igual que el anterior tipo de memes estos son generados 
para entretener basándose en rumores, leyendas urbanas, noticias falsas o 
verdaderas. Algunos ejemplos incluyen el chupa cabras, slenderman, entre 
otros.

5. Edición de imagen, este tipo de memes son los más populares visto que 
su creación consiste en modificar una imagen obtenida en Internet para 
comunicar o burlarse de algo o alguien, generalmente estos memes nacen 
de una reacción del público hacia acontecimientos que están ocurriendo. 
Las herramientas que provee internet hace que este tipo de memes sean 
fácilmente replicables. Algunos ejemplos son: Derp!, Face swapping, entre 
otros.

6. Marketing y publicidad, son memes menos comunes cuyo objetivo es hacer 
publicidad a un producto o empresa. Su costo es bajo y es atractivo para 
algunas empresas que esperan obtener un alto alcance a través de ellos.

7. Expresión política, son memes muy comunes que expresan un sentir sobre 
la coyuntura política de una sociedad. A su vez buscan también satirizar, 
burlarse o denigrar un partido o candidato político. En algunas ocasiones 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


OTRAS INVESTIGACIONES / E. Bueno Olivera / Los memes y su función en la propagación de la información 181

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
57

06

estos memes pretenden informar, sin embargo tienen una mayor tenden-
cia a desinformar e influir en la opinión pública sobre asuntos políticos. 
(Seiffert-Brockmann, Diehl, Dobusch, 2017: 5).

8. Crisis y desastres, ante una tragedia muchos usuarios de internet generan 
memes de carácter humorístico (Rintel, 2013: 254). Ejemplos de este tipo 
de meme incluyen situaciones como: el cierre del congreso del Perú en el 
2019 y las protestas en Chile en el mismo año. 

 

2.2. Características de los memes

A partir de las definiciones anteriormente mencionadas, se pueden derivar las 
siguientes características de los memes:

 

- Visualidad. Los memes deben ser de carácter visual, en donde se representa 
una figura que usualmente es acompañada por un texto añadido (Mazam-
bani, et al, 2015: 149).

- Transferibilidad. Para ser un meme, se necesita que las personas lo trans-
fieran a otras, lo cual representa una característica de la comunicación: un 
acto de replicación (Seiffert-Brockmann, Diehl y Dobusch, 2017: 3).  

- Variación. Los memes poseen la capacidad de ser adaptados o alterados, 
sea de manera intencional o accidental, resultando en la creación de un 
nuevo meme (Seiffert-Brockmann, Diehl y Dobusch, 2017: 3).

- Contextualización. La adopción y difusión de memes es influenciada por 
factores sociales y contextos culturales  en un determinado tiempo (Seiffert-
Brockmann, Diehl. Dobusch, 2017: 3). Algunos memes cruzan fronteras y 
llegan a audiencias más amplias, siendo usados por diversos usuarios en la 
creación de nuevos memes (Seiffert-Brockmann, Diehl y Dobusch, 2017: 3).

 

Como podemos apreciar en las características anteriormente mencionadas, un 
común denominador de los memes es la imitación. Incluso cuando un meme es 
recibido, entendido y difundido, nacen nuevos memes gracias al factor de la imi-
tación. Un ejemplo de esto es el famoso meme «dice mi mamá», surgido cuando 
la cantante Cardi B publicó una foto cuando era niña. 
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Figura 2. Memes «dice mi mamá»
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Fuente: Univisión. 

 

3. Evolución de los memes 

Muñoz (2014: 35) analiza las características de los memes y su impacto social para 
luego realizar una comparación con los afiches políticos y  determinar si  los me-
mes son una evolución de estos. La autora concluye que existen similitudes en las 
características de ambos: contenidos de imagen con una breve descripción con el 
fin de informar. La diferencia radica en la manera cómo llegan al público. Mientras 
que los afiches políticos eran impresos y colocados en muros, los memes toman 
un formato digital y son propagados por plataformas sociales gracias al internet, 
teniendo así un alcance mayor y más rápido. 

Antes de la revolución de Internet eran pocas las formas de expresión masiva que 
los ciudadanos tenían para manifestar opiniones y disconformidad hacía  el go-
bierno. Una de las pocas herramientas para difundir sus opiniones eran los afiches 
políticos, los cuales consistían en carteles, panfletos y lienzos distribuidos por las 
calles y espacios públicos y constituían un medio de diseminación de información, 
a pesar de ser lento y de bajo alcance (Muñoz, 2014: 13).

Claramente, el avance de la tecnología y el Internet han provisto a la ciudadanía 
una plataforma que les permite expresar sus opiniones de manera masiva y con 
un mayor alcance, incluso en tiempo real. 

Los afiches políticos son de carácter netamente político mientras que los memes 
abarcan contenidos más variados que van desde informar hasta satirizar aconteci-
mientos (Muñoz, 2014: 32). Los afiches políticos generalmente toman lugar en un 
contexto donde puede haber censura en la comunicación por parte de los agentes 
políticos, pero los memes ocurren en un contexto virtual de libertad de expresión, 
visto que su creación y propagación se puede dar desde cualquier parte del mundo.
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Figura 3. Afiche Político en Chile en los setenta.

Fuente: BCN Estantería Digital.

 

Zhang (2017: 2) indica que los memes de internet proveen una buena oportunidad 
para entender la cultura digital de una sociedad basándose en la relación texto-
imagen. En este sentido, cabe resaltar que el afiche tenía un lenguaje imponente, 
descontento y crítico, a diferencia de los memes que generalmente poseen un len-
guaje sarcástico y cómico. Así, se puede concluir que los memes constituyen una 
forma de evolución de los afiches políticos, de lo convencional a lo digital generando 
un impacto en la opinión pública (Muñoz, 2014: 34).

Tanto los afiches políticos como los memes buscan dar a conocer al público acer-
ca de un acontecimiento; sin embargo, los memes poseen un factor importante: 
el tiempo. Dado que el internet permite diseminar información en tiempo real, 
los memes tienen la capacidad de propagarse en cuestión de minutos. Añadido a 
esto, los memes pueden ser modificados y adaptados, generando nuevos memes.

 

4. Creación y propagación de memes 

Frecuentemente, los memes son generados a partir de un acontecimiento social, 
los cuales pueden ser de carácter negativo como desastres naturales, batallas po-
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líticas o una frase desafortunada por parte de una figura pública. Por otro lado, 
los memes también pueden surgir de otros contextos tales como un anuncio, un 
programa televisivo, o incluso de fotos tomadas a mascotas. La facilidad con la 
que se producen los memes tiene su base en el acceso a imágenes ilimitadas que 
permite el Internet, a las cuales se les puede añadir un texto creativo sin poseer 
conocimiento de edición de imágenes o vídeos (Rintel, 2013: 254).

Hoy en día, gracias a la Web 2.0. existen numerosas páginas web y aplicaciones 
que permiten una fácil y rápida elaboración de memes. Entre algunos sitios web 
encontramos 4Chan, Reddit, y Know Your Meme, etc. También hay aplicativos 
móviles que brindan plantillas y permiten subir nuevas imágenes, tales como Meme 
Generator y Memeto. 

 

Figura 5. Un meme siendo creado

Fuente: Meme Generator (https://imgflip.com/memegenerator)

 

Rintel (2013: 256) explica que los macros de imagen son fotos con un texto agrega-
do. Dichas fotos se vuelven una plantilla para generar memes expresando diversas 
emociones o diseminando diversos tipos de información. Fue de esta forma que a 
principios del año 2000 se desarrollaron técnicas de producción de memes basadas 
en imágenes que sirven de plantillas para crear nuevos memes, corroborando así 
la característica de flexibilidad y adaptación de los memes. 

Casacuberta y Gutiérrez-Rubí (2010) indican que el ciudadano en la Web 2.0 de-
muestra interés en política y expresa preocupación por su entorno, participando 
en movilizaciones que se desenvuelven al margen de las instituciones y de los ca-
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nales de participación tradicionales. Esto explica por qué vemos tantos memes en 
relación a asuntos políticos.

Por otro lado, Seiifert, Diehl, Dobusch (2017: 563) indican que la generación de 
memes no siempre tiene como base un acontecimiento político con el propósito de 
satirizar e influenciar en la opinión pública, sino también puede tener un carácter 
de entretenimiento y humor. Cannizzaro (2016) pone como un famoso ejemplo de 
un meme humorístico a Grumpy Cat, el cual surgió cuando se publicaron fotos de 
un gato con semblante molesto en el sitio web Reddit, y se convirtió en meme al 
agregarle texto y contextualizarlo en otras imágenes y en otras plataformas como 
Facebook. 

 

Figura 6. Memes de Grumpy Cat

 

Una cualidad inherente de los memes es que se replican y se propagan a lo largo 
de grupos y comunidades virtuales, al igual que los elementos culturales que se 
propagan a lo largo de las poblaciones (Yus, 2017: 11). Los memes son ideas que 
saltan de mente en mente (Rodríguez, 2013: 23).  Los memes son almacenados 
en la memoria de una persona, luego estas ideas, conocimientos, hábitos, creen-
cias, habilidades, imágenes entre otras pueden ser replicadas en otras personas. 
No obstante, para Heylighen (1999: 418), el meme debe pasar por cuatro etapas 
consecutivas para su éxito y sobrevivencia: 1) asimilación, 2) retención, 3) expre-
sión y 4) transmisión.

La primera etapa de asimilación corresponde a la característica de un meme exi-
toso, es decir que debe ser capaz de pasar a la memoria de un nuevo host (hospe-
dador). Para su asimilación, el meme tiene que ser notado, entendido y aceptado 
por el hospedador, esto requiere que el meme sea lo suficientemente atractivo, 
reconocible y tomado en serio.

 La etapa de retención implica que el meme debe ser conservado en la memoria 
por un periodo de tiempo, caso contrario no podrían llamarse memes. Cuanto más 
tiempo un meme es retenido, tendrá más posibilidades de propagarse y llegar a 
otros hospedadores. Un factor importante en esta etapa es la selección. Mucho de 
lo que oímos y vemos durante un día se retiene en la memoria por corto tiempo. 
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Son las cosas que nos importan más las que son retenidas por un mayor periodo. 
El mismo factor aplica a los memes: los que consideramos más importantes serán 
más diseminados y tendrán mayor sobrevivencia. 

La tercera etapa es la expresión, en donde el meme tiene que ser expresado a otros, 
cabe resaltar que la expresión de un meme no siempre implica una decisión cons-
ciente por parte del hospedador. Los memes que son considerados importantes para 
un hospedador son los que tendrán una mayor expresión y repetición. La última 
etapa es la transmisión, en donde se necesita un medio a través del cual un meme 
pueda ser transmitido con poca pérdida o deformación (Heylighen, 1999: 418-419).

Como podemos apreciar, los memes pasan por un proceso al momento de ser crea-
dos y difundidos. A continuación, veremos por qué la última etapa de transmisión es 
fundamental para la viralización y, por consiguiente, la sobrevivencia de un meme. 

 

4.1. Meme y viralización

Dawkins propone que los memes, a través de la imitación, se transmiten de un 
cerebro a otro, dando así origen al concepto de viralización. Para Shifman el pro-
ceso de compartir y crear memes en las redes sociales es un proceso activo en el 
cual forman parte un número de usuarios. Aunque usualmente se relacionan los 
conceptos de meme y viralización, ambos términos tienen diferentes enfoques. El 
meme es un mensaje que ha sido difundido a través de procesos de transmisión 
y replicación mientras que la viralización implica la expansión y difusión de un 
conocimiento en la red. (Jaramillo, 2014: 88-90). 

En el contexto virtual,  Nahon y Hemsley (2013: 235) mencionan que la viralización 
de los memes surge cuando estos se comparten en las plataformas sociales. Sin 
embargo, la capacidad de viralización radica en la determinación de los usuarios 
por compartir los memes. Los elementos más importantes que conforman la vira-
lización abarcan los aspectos humanos y sociales, la rapidez de la propagación, el 
número de personas que reciben la información y la magnitud de las mismas en 
difundirse en diferentes redes sociales. 

Para Knobel y Lankshear (2007: 2) es la longevidad que hace a un meme exitoso. 
Cuanto más sobrevive un meme, más oportunidad tiene de ser copiado y pasado 
a otras mentes, lo cual asegura su transmisión continua. Pinto (2015: 118) indica 
que la digitalización de la información y la interactividad de los nuevos medios 
conllevan a la construcción y difusión de los memes en las redes sociales, cuyos 
contenidos se difunden y se modifican continuamente, y cuyo proceso creador 
genera habilidades, conocimientos y actitudes específicas.

Por ende, al compartir información se aplican una serie de decisiones: primeramen-
te ver la información y posteriormente compartirla. Si un meme es solamente visto 
y no compartido, entonces no solamente no ganará popularidad, sino también no 
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será imitado y no dará origen a la generación de nuevos memes. Es así que la etapa 
de diseminación, la cual se da en las redes sociales, es primordial para un meme. 
 

4.2. Factores asociados a la decisión de compartir memes

Ciertamente, compartir un meme requiere un esfuerzo sumamente mínimo. Lo que 
influye con la diseminación de un mensaje está relacionado a los factores sociales 
que rodean a un meme (Nahon y Hemsley, 2013).

Por un lado, las personas buscan mantener vivo un vínculo social al momento de 
compartir memes. En el caso de adolescentes, compartir memes es una práctica 
que realizan en tiempo de ocio y que también busca generar aceptación en un 
grupo social, el cual se puede denotar en la cantidad de «me gusta» (boyd, 2014). 
Diversas emociones (ira, esperanza, entusiasmo, indignación, etc.) generan la vira-
lización de distintos memes. Para Castells (2012) son las emociones más relevantes, 
como el miedo y el entusiasmo, las que impulsan la decisión de compartir memes. 

Existe también el deseo de querer hacer algo viral porque un usuario posee senti-
mientos de injusticia o ira. Jenkins (2013) propone que los usuarios tienen conciencia 
del poder de viralización de contenidos que pueden llegar a tener repercusiones. 
Alzate (Alzate, 2018: 9) explica que es fácil encontrar diferentes memes de distintos 
tipos, formatos y temas, permitiéndonos construir y tomar comportamientos, ideas 
y pensamientos, en base al mensaje que transmite en la virtualidad y en la realidad.

Independientemente  del motivo por el cual los usuarios deciden compartir un meme, 
se origina un proceso de diseminación de información a través de estos, adquiriendo 
un valor informativo. Veamos a continuación en qué manera el carácter informativo 
de los memes contribuye a que los usuarios se enteren de diversos acontecimientos. 
 

5. Carácter informativo de los memes

Reime (2015: 3) indica que la funcionalidad básica de un meme es transmitir un 
mensaje específico, emotivo, contextual. Hasta antes de la creación de la Web 
2.0., el usuario era solamente un receptor pasivo de información brindada por 
los medios de comunicación masivos, los cuales establecían e imponían la agenda 
temática por medios tradicionales como la televisión, la radio, y el periódico. Sin 
embargo, los avances tecnológicos proporcionados por la Web 2.0. facilitan al usua-
rio a generar y compartir contenido, incrementando de esta manera su rol activo 
en la creación de información. Por otro lado, las plataformas virtuales ofrecen un 
nuevo medio de consumo de información para los usuarios, quienes pueden tam-
bién compartir información a través de las mismas (Jaramillo, 2014: 80).

Jenkins (2006) menciona dos conceptos que surgen de los cambios producidos 
por la tecnología digital en el ámbito de los medios de comunicación: inteligencia 
colectiva y cultura participativa.  La inteligencia compartida se refiere a la valori-
zación constante y coordinación en tiempo real para movilizar las competencias de 
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manera efectiva, donde el factor principal es el reconocimiento y enriquecimiento 
entre las personas. La inteligencia colectiva se manifiesta en las plataformas so-
ciales. (Levy, 2004: 19).

Un claro ejemplo es el aplicativo de circulación de vehículos llamado Waze, en la 
cual los usuarios actualizan el estado de las diferentes vías y calles en una ciudad 
(Jaramillo, 2014: 81). Lo mismo acontece con otras plataformas como Google 
Maps y Google Earth. 

La cultura participativa es definida por Jenkins (2009) como una cultura para ex-
presarse con facilidad en el ámbito artístico y compromiso cívico, permitiendo de 
esta manera a los usuarios crear y compartir. Un caso que ilustra este concepto es 
el meme del gato en la mesa y la mujer gritándole. Esta imagen ha servido como 
plantilla para la creación de diversos memes. A través de la generación de estos 
memes, los usuarios participan y comparten información.
 

Figura 7. Meme de mujer gritando a un gato

 

Se debe tomar en cuenta que las plataformas virtuales también proporcionan un 
espacio donde los usuarios pueden interactuar, comentar, y opinar sobre la infor-
mación compartida. Dicho carácter comunicativo, conlleva a la generación de de-
bates y discusiones públicas sobre diversos hechos. Según Castells (2012), cuando 
la información genera sentimientos como ira o indignación, la interacción en las 
plataformas virtuales puede conllevar a que los usuarios se organicen y movilicen, 
generando así movimientos sociales. 

Esto demuestra el poder y alcance de las redes sociales y la participación de los 
usuarios en las mismas para generar noticias, cuyo alto impacto genera repercu-
sión en la agenda temática de los medios de comunicación masivos. Cuando esto 
acontece, los usuarios ya no son solamente meros receptores de información, sino 
también adquieren un rol activo en la creación y difusión de información. 

En setiembre del 2018, se hizo viral un vídeo donde un señor de 70 años amenaza 
con una pistola a otro conductor, el cual le reclama haber invadido el carril con-
trario. El hecho ocurrió en Lima, Perú y fue grabado por el agraviado que además 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, 2022, nº23 / ISSN 2174-0992190

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
57

06

recibió insultos, escupitajos y amenazas con un arma de fuego. (RPP Noticias, 
2018, Setiembre 22, redacción).
 

Figura 8. Artículo periodístico sobre incidente en Lima, Perú. 

Fuente: RPP Noticias. 

 

El vídeo, que inicialmente fue publicado en las redes sociales, causó gran indig-
nación en los usuarios, quienes no dudaron en comentar y viralizarlo en un corto 
plazo. El vídeo captó la atención de los medios de comunicación tradicionales 
como la televisión, radio, periódicos, etc. y consiguientemente de las autoridades 
respectivas, las cuales revocaron la licencia de arma del agresor. Este caso muestra 
claramente la influencia que ejercen las redes sociales en el establecimiento de la 
agenda informativa de los medios tradicionales.

La rápida capacidad de viralización de los memes permite que los usuarios se 
enteren de acontecimientos a través de los memes, incluso antes de que los me-
dios de comunicación tradicionales les den cobertura. Ciertamente, los memes no 
dan a conocer a gran detalle todo lo sucedido en un acontecimiento, pues tienen 
un espacio limitado de texto. Sin embargo, los memes generan curiosidad en los 
usuarios por indagar más acerca del acontecimiento del cual surgen. Esto conlleva 
a que los usuarios busquen información para entender el contexto de los memes, 
los cuales logran de este modo adquirir un valor informativo. 

En setiembre del 2018, la ex congresista Leyla Chihuan dio una entrevista a un 
programa por medio de un enlace telefónico, en donde manifestó que el sueldo 
de congresista no le alcanza para el ritmo de vida que lleva, enfatizando que sería 
congresista ad honoren porque su motivación no es de carácter económico.

Las declaraciones causaron repudio e indignación por parte de los ciudadanos, 
quienes inmediatamente compararon el sueldo de un congresista (aproximadamen-
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te  s/15 000 más regalías) con el salario mínimo que era en ese entonces de s/850. 
La reacción de los usuarios, además de comentar el suceso, fue generar memes 
humorísticos y sarcásticos que se viralizaron en pocas horas. Muchos de estos 
memes asociaron el apellido de la congresista, Chihuan, con ser pobre, creándo-
se la frase «estoy chihuan». Estos memes conllevaron a que los usuarios busquen 
conocer el trasfondo de los mismos y así enterarse de lo sucedido, mostrándose 
una vez más el carácter informativo de los memes. 
 

Figura 9. Memes relacionados a la congresista Leyla Chihuan

 

Los memes causaron tal impacto que los medios de comunicación le dieron mayor 
cobertura a las declaraciones de la ex congresista, así como también a los memes 
creados. Esta noticia llegó al ámbito internacional, creándose vídeos en diferentes 
idiomas con la frase estoy «chihuan». Además, una canción fue creada por la artis-
ta La Tigresa del Oriente, la cual tuvo una gran acogida. Incluso, después de dos 
años, la expresión «estoy chihuan» sigue vigente en la sociedad peruana y la RAE 
(Real Academia Española) la citó como la octava palabra más buscada del 2018. 
 

Figura 10. Palabras más buscadas en el 2018 según la RAE

Fuente: Twitter de la RAE (https://twitter.com/raeinforma?lang=en)
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Estos ejemplos demuestran que los memes pueden representar el primer medio de 
obtención de información. Si bien es cierto que los memes tienen un componente 
visual y textual muy corto, logran captar la atención del usuario, quien busca mayor 
información sobre el tema que los memes tratan, enterándose así de los aconteci-
mientos. De este modo, los memes cumplen con un rol informativo.

 

5.1. La canción Tusa

El 7 de noviembre del 2019, la cantante colombiana Karol G, junto con la rapera 
Americana Nicki Minaj, lanzó la canción titulada Tusa, la cual trata de la dificul-
tad que una mujer tiene al superar a su ex novio, quien la dejó por otra. La ex 
novia intenta olvidarlo saliendo con las amigas, bailando y tomando, pero cuando 
suena una determinada canción, se acuerda del novio y la abruma «la tusa», que 
en Colombia significa tristeza o despecho. La canción tuvo mucha acogida sobre 
todo por parte de la audiencia masculina, a pesar que la letra de la canción y el 
vídeoclip de la misma tienen un toque muy femenino, desencadenando millares 
de memes humorísticos.

 

Figura 11. Memes generados por la canción Tusa

Fuente: Revista Caretas

 

Muchas personas se enteraron de la canción por la gran cantidad de memes gene-
rados. Incluso, muchos ya habían escuchado la canción pero fue con los memes que 
se percataron exactamente de qué canción se trataba. Además, si bien es cierto 
que la canción se volvió un éxito, muchas personas fuera de Colombia no conocían 
el significado de la palabra tusa, la cual se volvió conocida a partir de los memes. 

Por otro lado, la cantante americana Nicki Minaj, al cantar una parte en español, 
pronuncia la letra «d» en las palabras «todo» y «nada» con un sonido de «r». Esto 
también desató una cantidad de memes toro y «nara».
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Figura 12. Memes de «toro este llanto por nara»

Fuente: diario Correo.
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Como podemos observar, los memes de la canción Tusa, siendo de carácter humo-
rístico, tuvieron un nivel de viralización tan alto que no solamente dieron más éxito 
a la canción, sino también sirvieron para informar a otras personas de la misma 
y de comprender el significado de la palabra colombiana «tusa». Al igual que los 
ejemplos anteriores, estos memes causaron que muchas personas se enteren de 
la canción Tusa antes de haberla escuchado.

Buchel (2012: 64) afirma que los memes se han vuelto una parte importante en 
la vida social de una comunidad en el mundo virtual. Aunque su difusión sea a un 
nivel micro, su impacto es a nivel macro: los memes dan forma a las mentalidades, 
formas de comportamiento y el actuar de grupos sociales (Shifman, 2013: 365).

 

6. Conclusiones

En este artículo hemos visto qué son los memes, sus origines, sus características, 
los diversos tipos que existen, y el proceso que atraviesan desde su creación hasta 
su diseminación. Un meme tiene un componente visual y cultural, el cual puede ser 
modificado para crear nuevos memes. La sobrevivencia de un meme dependerá de 
cuantas veces sea difundido y de la capacidad que tenga para generar nuevos me-
mes, siendo las plataformas sociales las que juegan un papel importante en ambos 
casos: las tecnologías Web 2.0. proveen las herramientas para generar memes y 
también para diseminarlos de manera rápida. 

Los memes se han vuelto tan relevantes en la actualidad ya que muchos usuarios 
se enteran de ciertos acontecimientos gracias a ellos, como es el caso del incidente 
del ciudadano con la pistola, la desafortunada frase de la ex congresista Chihuán, 
y la canción Tusa. A pesar que los memes difícilmente brindan la información 
completa de un acontecimiento, pues son imágenes con textos cortos, cumplen 
con una función de informar, pues logran captar la atención de las personas, lle-
vándolas a buscar más información para entender el contexto y el origen sobre el 
cual están basados. 

Como hemos visto en este artículo, los usuarios pueden enterarse de las noticias 
a través de los memes incluso antes que por los medios de comunicación ya que la 
capacidad de viralización de estos es muy rápida debido al auge de las plataformas 
virtuales y al desarrollo de la telefonía móvil. 

Cabe resaltar que los medios de comunicación formales recogen e incorporan los 
memes en su programación ya que estos al ser manifestaciones sociales de los 
ciudadanos poseen un valor informativo por sí mismos. Esta característica podría 
constituir un nuevo tema de investigación que aborde el aporte de los memes a 
los medios de comunicación formales.
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Resumen

El interés por el sector gastronómico en los últimos años se ha visto incrementado, 
cuestión que se ha observado mediáticamente en cómo los restaurantes de alta 
cocina cada vez están más interesados en crear marcas claramente diferenciadas 
que ofrezcan a su público algo más que la experiencia gastronómica tradicional. 
En este contexto, el objetivo de este artículo es, por un lado, indagar en la impor-
tancia de la definición de un concepto creativo que guíe la estrategia de la marca-
restaurante y, por el otro, Identificar las acciones de comunicación más relevantes 
dentro y fuera del restaurante. Se ha seguido una investigación cualitativa con 
enfoque descriptivo basado en la observación no participante y la entrevista en 
profundidad, siguiendo un muestreo por conveniencia. La observación tuvo lugar 
entre los meses de enero a diciembre de 2020. La entrevista se realizó a cinco 
chefs y gestores de marca de restaurantes galardonados con Estrella Michelin. Los 
datos apuntan a una relación obligatoria entre el producto (el concepto de alta 
cocina) y el concepto de marca, que supone un valor intangible que el consumidor 
valora como parte de la experiencia de consumo. Todas las acciones realizadas 
están dirigidas a crear un universo de marca coherente y a crear experiencias de 
producto/servicio completas, aunque se aprecia una falta de aprovechamiento del 
universo online y las posibilidades que las redes sociales brindan con carácter 
corporativo y empresarial.

 

Abstract

The interest in the gastronomic sector in recent years has increased, an issue 
that has been observed in the media in how haute cuisine restaurants are incre-
asingly interested in creating clearly differentiated brands that offer their public 
something more than the traditional gastronomic experience. In this context, the 
objective of this article is, on the one hand, to investigate the importance of de-
fining a creative concept that guides the strategy of the brand-restaurant and, on 
the other, to identify the most relevant communication actions within and outside 
the restaurant. A qualitative research with a descriptive approach based on non-
participant observation and an in-depth interview has been followed, following a 
convenience sampling. The observation took place between the months of January 
to December 2020. The interview was carried out with five chefs and brand mana-
gers of restaurants awarded with a Michelin Star. The data points to a mandatory 
relationship between the product (the concept of haute cuisine) and the concept 
of the brand, which represents an intangible value that the consumer values   as 
part of the consumer experience. All the actions carried out are aimed at creating 
a coherent brand universe and creating complete product / service experiences, 
although there is a lack of use of the online universe and the possibilities that social 
networks offer with a corporate and business nature.
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1. Introducción

En la actualidad España y Portugal se encuentran insertos en un escenario social 
y mediático definido por un aumento manifiesto de la oferta de alternativas de 
ocio, donde la gastronomía supone un porcentaje elevado de opciones para los 
consumidores (Daries, et al., 2018). A su vez, el surgimiento de nuevas técnicas 
de cocina, nuevas experiencias (Olivieri y Giraldi, 2015) y la aplicación del marke-
ting sensorial al sector del food y beverage (Rajavi, et al., 2019; Jiménez-Marín, et 
al., 2019) pueden llegar a suponer un incremento en el consumo general (Zopiatis 
y Melanthiou, 2019) y en el turismo gastronómico y cultural (Yilmaz y Gultekin, 
2016). En este sentido, el galardón Estrella Michelin supone un reconocimiento 
empresarial a una trayectoria (Lane, 2010).

En este contexto, los consumidores se han convertido en los protagonistas, pues 
de ellos depende el éxito (o fracaso) de una empresa de restauración (Vargas-
Sánchez y López-Guzmán, 2020). Pero, además, desde los propios restaurantes 
cada vez más se encargan de llegar al consumidor potencial mediante el concepto 
de marca (Wang, et al., 2019). Existen mayores posibilidades de interacción entre 
emisor y receptor gracias a los avances tecnológicos, a la cultura de la participa-
ción (Jenkins, et al., 2015) y al conocimiento actual del branding (Warren et al., 
2019). Parte de esta marca consiste en poseer una Estrella Michelin, el galardón 
por excelencia que premian, por una parte, la crítica, mediante la distinción, y, 
por otra, el público, mediante el consumo del producto y el servicio. 

Desde 1931 existe la actual jerarquía vigente donde se especifican las distintas 
categorías (MICHELIN Guide (s.f.b):

- Una estrella: una cocina de gran fineza. ¡Compensa pararse!

- Dos estrellas: una cocina excepcional. ¡Merece la pena desviarse!

- Tres estrellas: una cocina única. ¡Justifica el viaje!

En la actualidad, poseer una Estrella Michelin es una responsabilidad que debe 
justificarse desde la gastronomía y desde el universo de marca, pues es uno de los 
activos más importantes de las empresas pudiendo representar hasta el 80% del 
valor de la compañía (Batey, 2016). La marca reside en la mente de los consumido-
res y es elegida por sus connotaciones y por lo que significa, aunque es construida 
por el emisor (Hsu et al., 2016); además, es atemporal y única (Steenkamp, 2017). 
En esta línea, resultan interesantes las aportaciones de Capriotti (2009), quien 
establece la diferencia entre la concepción de marca como constructo de emisión 
y/o de recepción. Esa marca lleva intrínsecos unos valores, una promesa y unos 
beneficios, además del nombre y símbolo (Kotler y Keller (2015), que deben sa-
tisfacerse para que su percepción sea positiva. Erkmen y Hancer (2019) van más 
allá, y defienden que la marca es la suma de valores y asociaciones mentales que 
establece el consumidor en torno a ella, cuestión que se acrecienta en el caso de 
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los restaurantes de alta gama (Yang y Mattila, 2016), lo que entronca directamente 
con la definición clásica de posicionamiento de Ries y Trout (1999), contribuyendo 
a una imagen de marca fuerte y favorable (Kotler, 2000).

Las marcas suponen un valor estratégico fundamental (Vanitha, et al., 2020). Son 
mucho más que identificadores y transmisores de valores; son significados que 
coadyuvan en la creación de comunidades y universos de marca, de colectivos 
interrelacionados con relaciones sociales comunes gracias a las connotaciones de 
las marcas (MacInnis y Folkes, 2017). La marca lleva intrínseca en su nombre y 
símbolo las experiencias positivas que han tenido los clientes con la empresa, sus 
productos, sus tiendas y su comunicación (Pinillos, et al, 2016). 

El marketing aplicado a la restauración surgió en Europa cuando se detectó la 
necesidad de conseguir que los clientes estuvieran más satisfechos con el servicio 
de la restauración, además de lograr mayores beneficios con su actividad (Rochat, 
2003). Con esta llegada del marketing al sector, se hizo fundamental partir de la 
creación de una marca que, como conciben Kotler y Pfoertsch (2006), lleve de 
manera intrínseca los valores de la empresa para lograr una clara diferenciación. 
La marca permite, pues, que la empresa sea reconocida de manera rápida y eficaz 
(Erkmen y Hancer, 2019) y comunica los valores y la razón de ser de la empresa 
(Martín-Sanromán y Suárez-Carballo, 2019). Este hecho se intensifica en la ac-
tualidad, ya que se considera la marca como uno de los activos más importantes 
de la empresa (Gielens y Steenkamp, 2019). En este sentido, Martín-Sanromán y 
Suárez-Carballo (2019) observan que se aprecian tendencias en los rasgos visuales 
de las marcas-restaurantes, como el predominio del texto sobre la imagen, el uso 
del nombre del chef como firma o la presencia de determinadas tipografías y co-
lores (López y Monserrat, 2009). La concepción de la marca gráfica, así como los 
demás rasgos de la identidad visual, constituyen, pues, según Mayorga y Añaños 
(2020), el primer punto de creación de la estrategia de comunicación del estable-
cimiento (2020).

La restauración necesita apoyarse en el marketing para ofrecer experiencias más 
allá de los servicios tradicionales para que los clientes los recuerden y perciban 
como diferentes, eligiéndolos sobre sus competidores (Moreu, et al., 2018). Una de 
las herramientas de la que hacen uso los restaurantes para comunicar su marca es 
el marketing sensorial (Waiid, et al., 2019). Es por esas experiencias que se crean 
en los establecimientos por las que los restaurantes se convierten en zonas de ocio 
(Madurga, 2018). Así, Rochat (2003) explica que esa experiencia gastronómica se 
cumple gracias a las motivaciones de los consumidores. Esas motivaciones abarcan 
un amplio rango que va desde la satisfacción de la necesidad básica que se asocia 
con el sector (la alimentación), hasta la motivación enfocada a las relaciones in-
terpersonales, la búsqueda de espacios de ocio o la intención de demostrar estatus 
social (Daries, et al., 2018), identificándose el materialismo, el esnobismo o el 
hedonismo como conceptos que ayudan a explicar la voluntad de pagar un precio 
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superior (Kiatkawsin y Han, 2019). De hecho, Rodríguez-Monteagudo et al. (2014) 
afirman que la gastronomía ha pasado a ser una de las actividades principales en 
la promoción sociocultural, estando muy presente en la actual economía creativa.

 

2. Marco teórico
 

2.1. Factores de posicionamiento de marca

Partimos de los conceptos de marketing de servicios y marketing experiencial para 
ubicar la cuestión del posicionamiento en la industria de la restauración. Si bien 
el marketing de servicios es la base sobre la que se asientan las estrategias y tác-
ticas de empresas gastronómicas (Martínez, 2002), también es cierto que algunos 
autores hablan claramente de la muerte del marketing de servicios en favor del 
marketing relacional (Chica, 2005) y del experiencial (Arbaiza, 2017). Es por ello 
por lo que los intangibles cobran especial fuerza en un restaurante, ejerciendo su 
rol a la hora de posicionar el producto o la empresa. Factores como la carta juegan 
un papel crucial a la hora de vender el producto, convirtiéndose en la principal 
tarjeta de presentación (Madurga, 2018), por lo que se recomienda seguir unos 
objetivos concretos para diseñarla: resaltar los platos más rentables o potenciar 
el marketing sensorial (Haase, et al., 2018). Todos los factores que intervienen 
de manera directa (decoración, ambientación, atención al cliente…) afectan a la 
percepción final que el cliente tenga del restaurante y de la marca, aunque el pro-
ducto siga siendo el valor diferencial, y la utilización de unos productos en lugar de 
otros, o el tipo de cocina que se realiza, marcan el posicionamiento: David Muñoz 
se diferencia por su fusión mediterránea y china; Ángel León se ha especializado 
en el mundo marino (Ferrándiz, 2014)... Otro factor de posicionamiento, como 
expone esta autora, es la ubicación geográfica del establecimiento, ya que hará 
que este se asocie a los productos de calidad de la zona. Actualmente, con el auge 
del turismo gastronómico, esta relación entre el restaurante y la ubicación en la 
que se encuentra se ha convertido en un valor diferenciador claro, y sirve a ambos 
como herramienta de promoción (Batat, 2020).

 

2.2. Acciones de comunicación de los restaurantes con Estrella Michelin

Los restaurantes con Estrella Michelin no siempre realizan grandes inversiones en 
publicidad tradicional, ya que, entienden, el hecho de aparecer en las guías y diri-
girse a un público muy concreto e informado, les supone una notoriedad mediática 
suficiente (Madurga, 2018), cuestión que no siempre ha funcionado bien y que ha 
traído consecuencias negativas, como el caso del cierre de algunos restaurantes 
(Salas, 2019). Ello, además, se ha visto acrecentado a raíz de la crisis del Covid-19 
(Cuesta, 2020). Por el contrario, lo que sí hacen los gestores de los restaurantes 
de alta gama y lujo es trabajar en laboratorios para incorporar nuevos avances y 
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herramientas a su cocina, (De Albuquerque, et al., 2019), algo que ayuda a cons-
truir su imagen como cocina vanguardista, apareciendo en reportajes y programas 
de televisión gastronómicos, organizando exposiciones o impartiendo conferen-
cias para generar publicity sobre sus valores, establecimientos o tipos de cocina 
(Segarra-Saavedra, et al., 2015). Estaríamos hablando en este caso de branding 
cultural, ya que con dichas actividades se consigue crear ese universo de marca 
en el que su público es susceptible de querer participar de estas acciones (Holt, 
2004). Con todos estos programas se contribuye a la promoción de restaurantes 
y se realiza una gran aportación a las marcas-territorio (Rodríguez-Monteagudo, 
et al., 2014) que, según San Eugenio (2011), singulariza territorios e incrementan 
su competitividad, cuestión también refrendada por López-Lita i Benlloch (2005) 
quienes lanzan la idea de que la marca territorio ayudan a alcanzar un determinado 
posicionamiento. Así, estos espacios televisivos suponen distinción y particulariza-
ción (Monteagudo et al., 2014). Y, aunque lo normal es su asistencia a programas 
de temática gastronómica, también se dan casos en los que chefs acuden a progra-
mas de diferentes temáticas. Por ejemplo, como recoge Ferrándiz (2014), David 
Muñoz acudió Viajando con Chester donde pudo hablar sobre su tipo de cocina, 
su recorrido profesional y sobre el cocinero como marca. También es común que 
algunos chefs y gestores de restaurantes participen en campañas comerciales de 
otras marcas. Esto puede afectar de manera directa e indirecta en la imagen de 
marca del restaurante, ya que el público asociará los valores de la marca anunciante 
a los del chef y, por tanto, al restaurante. Por ejemplo, Estrella Damm utilizó elBulli 
como título para una de sus conocidas campañas veraniegas, o David Muñoz fue 
imagen de Silestone, la marca de encimeras de cocina. 

Otra acción a la que recurren es a la publicación de libros: de recetas, donde los 
chefs comparten sus creaciones y experiencia con los lectores, o libros sobre la 
propia marca –historia del restaurante y el chef, valores, concepto de cocina, etc.– 
(Erkmen y Hancer, 2019). 

Además de ello, hoy en día adquiere especial relevancia la comunicación online. 
En 2014, Rodríguez-Monteagudo et al. mostraron que la mayoría de los galardona-
dos disponen de página web propia donde difunden información relevante acerca 
del establecimiento. No obstante, la investigación de Daries et al. (2018) sobre 
980 restaurantes galardonados en Francia, Italia y España demostró que estos no 
aprovechaban las ventajas que Internet ofrece para generar marca (Ramaswamy 
y Ozcan, 2016). Respecto al uso de redes sociales, Segarra-Saavedra et al. (2015) 
mostraron en su análisis que las plataformas donde tienen más actividad los res-
taurantes con Estrella Michelin son Facebook y Twitter, aunque esto último ha 
venido cambiando en pro del uso de Instagram, una red predominantemente visual 
y capaz de reunir a una comunidad de seguidores alrededor de una marca a la que 
admiran (Palazón et al., 2014), cuestión que aprovechan los restaurantes para de-
sarrollar una narrativa visual con sus platos y sus establecimientos, además de la 
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imagen del chef. Por ejemplo, chefs como Dabid Muñoz o Jordi Cruz tienen más de 
un millón de seguidores en esta red, y, aunque se hayan convertido en personajes 
mediáticos, la mayoría de sus publicaciones son de sus creaciones, con las cuales 
desarrollan su marca personal (Alcoceba, 2018). Otras de las acciones que llevan 
a cabo algunos es la implementación de distribución a través de ecommerce, para 
vender productos relacionados con el restaurante o prestar su imagen de marca 
para vender productos de marcas ajenas con las que establecen acuerdos de co-
laboración, como la línea de sartenes Pepe Rodríguez de San Ignacio o de Sergi 
Arola con el periódico ABC. 

Los restaurantes Estrella Michelin están estrechamente relacionados con las In-
dustrias Creativas y la innovación (Ottenbacher y Harrington, 2007). La UNCTAD 
(2010) (United Nations Conference on Trade And Development -Conferencia de 
las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo-) entiende que las industrias 
creativas comprenden la creación, producción y distribución de los bienes y ser-
vicios que tienen como base fundamental la creatividad y el capital intelectual. 
Es por tanto un sector que sobrepasa los límites de las tradicionales industrias 
culturales gracias a la presencia de la creatividad en todas las fases del desarrollo 
y promoción del producto y/o prestación del servicio (Rodríguez-Monteagudo, et 
al., 2014). Un caso claro donde se puede apreciar que el sector de la alta cocina 
está enmarcado en las industrias creativas es el de la denominada Nueva Cocina 
Vasca, donde algunos cocineros vascos pertenecen a un clúster que ha permitido la 
creación y promoción de este movimiento, repercutiendo, a su vez, en sus propios 
restaurantes, así como en el turismo gastronómico de la zona (Soledad, et al., 2011)

Por todo ello, se observa que en restaurantes Estrella Michelin se tiene muy pre-
sente la idea de branding para conseguir atraer a su público objetivo y ofrecerle 
algo singular, diferente e insustituible (Ollé y Riu, 2009), por lo que, para ello, se 
toman en consideración elementos racionales como emocionales para asociarlos 
con su significado de marca. 

 

3. Objetivos

En este artículo se analizan las estrategias de marca que llevan a cabo algunos 
restaurantes galardonados con Estrella Michelin para crear experiencias gastronó-
micas 360º, donde todo suma al universo de marca. Así pues, el objetivo principal 
es doble:

 

- O1: Indagar en la importancia de la definición de un concepto creativo que 
guíe la estrategia de la marca-restaurante

- O2: Identificar las acciones de comunicación más relevantes dentro y fuera 
del restaurante.
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Para ello, se han tenido en cuenta, en primer lugar, las acciones llevadas a cabo 
dentro del propio establecimiento, aquellas que aportan un valor añadido a la 
marca y que contribuyen de manera positiva a crear una experiencia más comple-
ta que resulte memorable para el cliente; en segundo lugar, también se estudia la 
comunicación de marca fuera del propio restaurante, valorando la importancia y 
repercusión de los diferentes eventos gastronómicos sobre las marcas-restaurante. 
Por último, se estudia la presencia online de los restaurantes Estrella Michelin y 
el uso que están haciendo actualmente de las redes sociales para transmitir sus 
mensajes corporativos. 

A la hora de abordar esta investigación, y tras realizar el recorrido teórico anterior, 
se parte de las siguientes hipótesis de investigación:

 

- H1: La comunicación de marca de los restaurantes Estrella Michelin está 
en perfecta sintonía con el concepto creativo de su cocina.

- H2: Las redes sociales adquieren una especial relevancia en la comunicación 
de marca de los restaurantes Estrella Michelin.

 

4. Metodología 

Para realizar este estudio llevamos a cabo una investigación cualitativa con enfo-
que descriptivo en la que se han seguido dos métodos concretos: la observación 
directa y la entrevista. La observación consiste en la contemplación sistemática y 
atenta del fenómeno que se pretende estudiar sin manipularlo ni modificarlo, con 
una recogida de información relevante y su posterior registro (Ruiz, 2012). Como 
explican Campos y Martínez (2012) esta metodología utiliza los sentidos y la ló-
gica para tener un análisis más detallado en cuanto a los hechos y realidades que 
conforman el objeto de estudio. Por tanto, se considera la forma más objetiva de 
captar la realidad, describirla y analizarla, primando la naturalidad y la inmediatez 
sobre la claridad y manipulación (Ruiz, 2012). Al mismo tiempo, señala el autor, 
tiene dos grandes ventajas: el investigador no interfiere en el objeto de estudio y 
es posible practicarlo sin que los afectados sean conscientes de manera explícita.

Para este análisis se realiza una observación no participante, es decir, aquella en 
la que la recogida de información se realiza desde fuera del grupo a investigar sin 
intervenir de ninguna manera en los hechos. Las investigadoras actúan como es-
pectadoras y registran los hechos necesarios para conseguir su objetivo (Campos 
y Martínez, 2012). En este caso, la observación se centra en el diseño y uso de 
las webs y redes sociales como herramientas de comunicación por parte de los 
restaurantes Estrella Michelin. Concretamente se han analizado las webs y redes 
sociales de tres restaurantes con una Estrella Michelin, tres restaurantes con dos 
Estrellas y otros tres restaurantes con el máximo galardón. 
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Los restaurantes son:

 

- Boroa, Eneko (Estrella Verde 2021) y Tatau, con una Estrella Michelin;

- BonAmb, Casa Marcial y Disfrutar, con dos Estrellas Michelin;

- Akelarre, Aponiente (Estrella Verde 2021) y Azurmendi (Estrella Verde 
2021), con tres Estrellas Michelin.

 

Se han seleccionado estos restaurantes para el análisis siguiendo un muestreo por 
conveniencia ya que lo que se busca en esta investigación cualitativa no es una re-
presentación estadística de la realidad sino obtener datos relevantes y de calidad 
para el estudio (Martín-Crespo y Salamanca, 2007). La observación de la muestra 
tuvo lugar entre el 2 de enero de 2020 y el 15 de mayo del mismo año. Los ítems 
observados fueron los siguientes (Tabla 1):

 

Tabla 1. 

Fuente: elaboración propia. 

 

En paralelo, y como método suplementario, se ha recurrido a la entrevista, utili-
zada normalmente para profundizar sobre ciertos aspectos más especializados del 
tema a investigar (Báez, 2009) y considerada por Flick (2011) como uno de los 

Elemento digital Ítems

Página web

Diseño responsive
Información sobre el establecimiento
Filosofía/concepto de cocina
Colores predominantes
Predominio del botón de reservas
Predominio de la(s) Estrella(s) Michelin
Enlaces a redes sociales

YouTube
Frecuencia de publicación
Tipo de contenido publicado

Twitter
Frecuencia de publicación
Tipo de contenido publicado

Facebook
Frecuencia de publicación
Tipo de contenido publicado

Instagram
Frecuencia de publicación
Tipo de contenido publicado

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


OTRAS INVESTIGACIONES / G. Jiménez-Marín, E. Bellido-Pérez, E. E. Muñoz-Placín / Estrategias de marca… 209

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
57

60

principales enfoques en la recogida de datos en la investigación cualitativa. Se ha 
recurrido a esta metodología para conseguir que un individuo exprese de manera 
oral su visión de la situación (Kvale, 2011). Para el análisis de los datos se hizo ne-
cesario registrar la entrevista completa, transcribirla y posteriormente interpretar 
y analizar la información recogida (Báez, 2009).

Así, seleccionamos cinco chefs de restaurantes galardonados con Estrella Michelin 
siguiendo de nuevo un muestreo por conveniencia para hacer un estudio más pro-
fundo de las estrategias de marca llevadas a cabo por los restaurantes, tanto en 
los propios establecimientos, como en relación con las acciones complementarias 
que contribuyen a la creación del universo de marca. Los chefs seleccionados para 
realizar las entrevistas son: 

 

- Paco Morales (restaurante Noor)

- Pedro Sánchez (restaurante Bagá)

- Juanlu Fernández (restaurante LÚ, Cocina y Alma)

- Julio Fernández Quintero (restaurante Abantal)

- Iván Cerdeño (restaurante Iván Cerdeño).

 

La muestra seleccionada es, pues, de cinco participantes ya que no se busca una 
representación estadística de la realidad, sino un conocimiento más detallado del 
objeto de estudio. Al tratarse de una población más o menos homogénea, Morales, 
et al. (2016) explican que, en estos casos, con una muestra de seis participantes 
se llegaría a la saturación de información, es decir, las entrevistas que se hagan 
superando este número no aportarán datos nuevos a lo ya conocido (Guest, et al., 
2006). Las entrevistas semiestructuradas fueron realizadas por vía telefónica y en 
persona. Las preguntas fueron las siguientes (Tabla 2):
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Tabla 2. Preguntas realizadas en las entrevistas

 

Fuente: elaboración propia.

 

5. Resultados
 

5.1. La observación

Respecto a las webs y redes sociales analizadas, empezamos por la presencia online 
de los restaurantes Boroa (Imagen 1), Eneko (Imagen 2), y Tatau (Imagen 3), de 
una estrella Michelin. Las webs de los dos primeros son de fondo blanco, con los 
platos de protagonistas, mientras que la web del tercero es una galería de imáge-
nes en blanco y negro, donde predomina el negro. En las redes sociales, Eneko y 
Tatau repiten los contenidos en Facebook e Instagram (publicando con frecuencia 
sobre el restaurante), mientras que Boroa, teniendo Facebook, mantiene un per-
fil inactivo en Instagram y en Twitter, red esta última también desactualizada en 
Eneko, y poco usada en Tatau.

 

Categoría Preguntas

Relación cocina-marca
- Vamos a empezar a hablando del concepto creativo de la cocina. Me 

gustaría que me dijese cuál es el concepto que sigue. 
- ¿Afectó el concepto de cocina a la idea de marca?

Comunicación de marca 
en el restaurante

- Hablando del personal, ¿se hace partícipe al personal completo de 
ese concepto o idea de marca para que todos los mensajes sean en la 
misma dirección?

- ¿A través de qué vías trabajáis la comunicación del concepto creativo y 
el concepto de marca?

- ¿Cómo comunicáis el concepto creativo dentro del propio restaurante?

Marketing sensorial

- ¿Existe una relación consciente e intencionada entre el diseño del 
restaurante y el concepto de cocina?

- ¿Utilizáis los colores para transmitir y provocar sensaciones diferen-
tes?

- ¿Realizan activaciones del espacio del restaurante como puede ser, 
por ejemplo, la terminación de platos en sala?

- ¿Qué importancia le dais al conjunto de los sentidos, además de, por 
supuesto, al gusto, a la hora de crear la experiencia gastronómica?

- ¿Cómo cuidáis los demás sentidos?
- ¿Y respecto a los aromas?
- ¿Cómo es la luz del restaurante?

Comunicación fuera del 
restaurante

- ¿Realizáis acciones fuera del restaurante? Como por ejemplo asisten-
cia a congresos, conferencias…

- ¿Utilizáis esas acciones para promocionar la marca?
- Entiendo que le dais mucha importancia a las redes sociales, ¿no?
- ¿Cuál es el uso que vosotros hacéis de las redes sociales?
- ¿Y respecto a la página web?
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Imagen 1. Web de Boroa

 

Imagen 2. Web de Eneko
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Imagen 3. Web de Tatau

 

Centrándonos en los restaurantes con dos Estrellas Michelin, BonAmb (Imagen 4), 
Casa Marcial (Imagen 5) y Disfrutar (Imagen 6), el primero y el último compar-
ten un fondo blanco como protagonista, aunque BonAmb se centra en los platos 
y Disfrutar en el establecimiento y el personal. Casa Marcial, por su parte, se 
abre con un sugerente vídeo en blanco y negro. En relación a las redes, BonAmb 
y Casa Marcial tienen un contenido diferente en Facebook e Instagram, mientras 
que Disfrutar no. YouTube está desactualizado en los tres restaurantes. Destaca 
también el Twitter activo de Casa Marcial, vinculado al nombre del chef (Nacho 
Manzano), al igual que el resto de sus redes.

 

Imagen 4. Web de BonAmb
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Imagen 5. Web de Casa Marcial

 

Imagen 6. Web de Disfrutar

 

Por último, se observa la web y redes de los restaurantes de tres Estrellas Miche-
lin, Akelarre (Imagen 7), Aponiente (Imagen 8) y Azurmendi (Imagen 9). Akela-
rre y Aponiente le conceden protagonismo a la imagen (destacando la propuesta 
en vídeo invertido de Aponiente), mientras que Azurmendi apuesta por un fondo 
blanco, similar al de Eneko, pues pertenecen al mismo grupo. Los tres restaurantes 
publican contenido similar o idéntico en Facebook y en Instagram, sin diferenciar 
ambas redes. Akelarre, además, hace lo mismo con Twitter, algo que no se aprecia 
en Aponiente ni Azurmendi, aunque el Twitter de este último esté desactualizado.
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Imagen 7. Web de Akelarre

 

Imagen 8. Web de Aponiente

 

Imagen 9. Web de Azurmendi
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Los resultados de la observación de las webs y las redes sociales de Boroa, Ene-
ko, Tatau, BonAmb, Casa Marcial, Disfrutar, Akelarre, Aponiente y Azurmendi se 
encuentran resumidos en la siguiente tabla (Tabla 3):
 

Tabla 3. Resumen de resultados de la observación

 

Fuente: Elaboración propia

 

Estrellas 
Michelin

Restaurante Diseño web Redes sociales

Una estrella

Boroa
https://boroa.com/

Responsive. Negro sobre 
blanco, con detalles en 
ocre. Historia del espacio.

Destaca Facebook. Twitter 
desactualizado.

Eneko
https://eneko.restau-
rant/

Responsive. Negro sobre 
blanco, con detalles en 
rojo. Estrella Michelin 
destacada.

Contenido similar en Face-
book e Instagram. Twitter 
desactualizado.

Tatau
https://www.tatau.es/

Responsive. Blanco sobre 
negro. Predominio de la 
imagen.

Contenido similar en Face-
book e Instagram. Twitter 
diferenciado.

Dos estrellas

BonAmb
https://bonamb.com/

Responsive. Galería de 
imágenes de platos. Negro 
sobre blanco/amarillo, con 
detalles en verde.

Botón de reservas en 
Facebook e Instagram. 
Publicaciones diferenciadas. 
YouTube desactualizado.

Casa Marcial
https://casamarcial.es/

Responsive. Vídeo de 
inicio. Negro sobre blanco, 
con detalles en verde. 
Estrellas Michelin desta-
cadas al comienzo.

Perfiles del chef. Face-
book, Instagram y Twitter 
diferenciados y actualizados. 
YouTube desactualizado.

Disfrutar
http://www.disfrutar-
barcelona.com/

Responsive. Gris sobre 
blanco, con detalles en na-
ranja. Diseño geométrico.

Contenido similar en Insta-
gram, Facebook y Twitter. 
YouTube desactualizado.

Tres estre-
llas

Akelarre
https://akelarre.net/

Responsive. Imagen 
paisajística predominante. 
Negro sobre blanco.

Contenido similar en Insta-
gram, Facebook y Twitter. 
Redes sin enlazar en la web.

Aponiente
https://www.aponiente.
com/

Responsive. Imagen 
conceptual del mar, acom-
pañada de sonidos. Negro 
sobre blanco.

Contenido similar en Insta-
gram y Facebook. Retuiteo 
en Twitter. Redes con el 
nombre del restaurante y 
del chef.

Azurmendi
https://azurmendi.
restaurant/

Responsive. Negro sobre 
fondo blanco, con detalles 
en beige. Diseño similar 
a Eneko.

Contenido similar en 
Instagram y Facebook. 
Twitter diferenciado, aunque 
desactualizado.
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5.2. Las entrevistas

Las cinco entrevistas realizadas comenzaron hablando del concepto creativo que se-
guía la cocina de sus restaurantes y la influencia que había tenido éste a la hora de 
crear la marca restaurante. En primer lugar, Paco Morales definió su cocina como 
una «cocina muy arraigada al entorno [Córdoba] y, sobre todo, muy auténtica». 
Señaló también que su diferenciación viene marcada por «la consolidación que no 
existía de la cocina de Al-Ándalus o andalusí en clave moderno».  Sin embargo, a 
la hora de crear la marca, lo más importante para él era la cocina; aunque poco a 
poco fue incluyendo diferentes actores para crear un proyecto más completo. En 
el caso de Pedro Sánchez, explica que tiene una cocina basada en la temporalidad 
de los productos y muy minimalista, donde el producto principal es fácilmente 
identificable ya que se presenta «muy desnudo, con muy pocos ingredientes en el 
plato». Y, respecto a la relación de ese concepto de cocina con la marca, entiende 
que están estrechamente relacionados. La cocina de Juanlu Fernández, por otro 
lado, es una fusión francesa-andaluza, en la que entiende la cocina francesa como 
«una filosofía más que una forma de cocinar: es el respeto al producto, a la tempo-
ralidad». Y entiende que, en la relación cocina-marca, la segunda siempre tiene que 
ir subordinada a la primera de manera natural. Por su parte, Julio Fdez. Quintero 
hace una cocina andaluza contemporánea actualizada en un espacio donde cocina 
y marca fueron creciendo en paralelo dando lugar a una marca sencilla y directa. 
Por último, la cocina de Iván Cerdeño se ve muy influenciada por la historia de 
Toledo y el territorio donde se encuentra su restaurante. Él define su cocina como 
«puramente toledana», y para conseguirlo se sirve del recetario tradicional toledano 
para recuperar productos en desuso actualmente.

Todos coinciden en que, aunque en la mayoría de las ocasiones la relación cocina-
marca no es algo forzado, sino que surge de manera natural, es interesante que 
exista esa relación para que la experiencia sea más completa para el cliente.

Dentro de la creación de marca, era interesante también conocer cómo se comu-
nica el concepto dentro del propio restaurante. Al realizarles la pregunta, todos 
recalcaron la importancia que tenía el personal en esta tarea de comunicación de 
marca. Muestra de ello es la respuesta clara que dio Julio Fdez. Quintero: «La 
más directa, por supuesto, son los camareros. Esa es la vía más clara de cómo se 
transmite». En este sentido, Paco Morales también afirmó que siempre intenta ser 
cuidadoso con los mensajes que se emiten por parte de todo el equipo para que la 
marca no se distorsione. La respuesta de Pedro Sánchez fue en la misma línea, ya 
que comentó que lo que pedía a los empleados era que fueran un todo humilde, y 
que nadie destacase por algo que no encajase en su concepto. Para Juanlu Fernán-
dez, la mejor forma de conseguir que el personal lance mensajes sólidos y siempre 
en relación con el discurso de la marca es «volcándole tu forma y tu filosofía y tu 
restaurante para que ellos lo sientan como suyo». Por último, Iván Cerdeño ex-
plicó que, para comunicar su idea de marca, «la cocina es muy importante, pero 
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también todos los detalles que envuelven una cocina o un restaurante», por lo que 
el personal debe transmitir que «todos estamos luchando por la misma causa».

Por tanto, se hace evidente que, para ellos, la vía más clara y directa a la hora 
de comunicar la marca en el propio restaurante es el personal, al que siempre se 
hace partícipe del concepto, filosofía y valores para emitir siempre mensajes en 
una misma dirección y que sumen al branding.

Otro punto de relevancia en el análisis es la posible relación que podía existir entre 
el diseño del espacio y el concepto de cocina que define el carácter de la marca. 
Paco Morales cuenta que «la cocina está relacionada en Noor con el espacio, con 
cómo te sirven, con el diseño, con los materiales con los que comes», todo para 
conseguir crear el universo de la marca dentro del restaurante. Lo mismo sucede 
en el caso de Pedro Sánchez, que ratifica la existencia de esa relación entre el 
diseño del espacio y su cocina, «igual que existe el concepto de vajilla con el plato 
que va». Todo para conseguir una integración total de los elementos. En LÚ, Co-
cina y Alma, Juanlu Fernández comenta que, al llegar la Estrella, el mensaje del 
restaurante se hizo más serio, dando lugar a un espacio donde lo rococó francés 
se transforma en algo «más chic, más lujo moderno», igual que pasa en su cocina. 
Julio Fdez. Quintero establece también una relación entre su cocina y el diseño 
del restaurante, presentando un espacio muy limpio respecto a decoración, nada 
sobrecargado y con mesas muy separadas que crean un ambiente muy diáfano. 
Iván Cerdeño, por su parte, ha optado por un diseño más neutro y minimalista 
porque entiende que la decoración de su restaurante la crea el propio entorno en 
el que se encuentra. Es por eso por lo que tiene unos grandes ventanales desde 
los que se aprecian las vistas a Toledo.

Es decir, de una forma u otra, bien con la decoración o bien explotando el entorno 
en el que se encuentran, siempre intentan que exista una relación que refuerce 
el concepto inicial.

Otro punto de interés para el análisis era la importancia que se le da al conjunto 
de los sentidos, no solo el gusto, a la hora de crear la experiencia gastronómica. 
Los cinco chefs entrevistados coincidieron en que es verdaderamente importante 
no dejar de lado ni el olfato ni el oído para conseguir que la visita al restaurante 
sea verdaderamente satisfactoria y memorable. Paco Morales en Noor trabaja la 
estimulación de los sentidos desde el primer momento en que el cliente atravie-
sa la puerta: «Cuando entras al restaurante, la primera acción que hacemos es 
lavarte las manos con gotas de agua de azahar. Entonces ya te estamos sugestio-
nando». Explica también que, además de insonorizar el espacio, usan la música 
de Al-Ándalus en un tono muy agradable. Iván Cerdeño afirma que siempre tienen 
música relajada de fondo, aunque algunos sábados por la noche pueden decantarse 
por una música más animada, ya que la gente va con una actitud distinta a la del 
resto de la semana. Para los aromas suelen recurrir a romero, tomillo o cantueso 
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que puedan recoger del cigarral y que distribuyen por diferentes puntos del res-
taurante, ya que explica que es lo que representa su cocina. Juanlu Fernández, 
Pedro Sánchez y Julio Fdez. Quintero, al igual que Paco Morales, optan por tener 
un olor neutro en el restaurante y utilizar únicamente los olores de los productos 
que utilizan en las elaboraciones. En el caso de la música, cada uno opta por el 
estilo que considera que mejor acompaña a su concepto de cocina y marca. Pedro 
Sánchez utiliza como banda sonora en Bagá música francesa de principios del siglo 
XX: «Música romántica, pero muy gastronómica, como nos pasa cuando vemos 
Ratatouille». Juanlu Fernández utiliza también música francesa en su restaurante, 
aunque en este caso vintage, como por ejemplo Edith Piaf.

Es decir, en sus restaurantes no solo prestan atención al sentido del gusto, sino que 
se preocupan por cuidar también el resto de los sentidos siempre para terminar 
de redondear la experiencia y crear un mensaje mucho más fuerte y coherente.

El último tema que se trató en las entrevistas fue el tipo de comunicación de marca 
que hacían ya fuera de sus propios establecimientos, tanto en actividades presen-
ciales, como pueden ser conferencias o jornadas gastronómicas, como en medios 
digitales y redes sociales. Los cinco chefs entrevistados reconocieron la importancia 
de este tipo de acciones de comunicación de marca, tanto presencial como online. 
Paco Morales, además, llegó a afirmar que Noor no es solo un restaurante, sino 
que es un proyecto gastro-cultural completo donde se le da mucha importancia 
también al arte y a otras disciplinas. Juanlu Fernández también recalcó que este 
tipo de acciones son realmente importantes ya que le ayudan a lanzar su mensaje 
y a que llegue a más gente, por tanto, «desde que el cliente llama por primera 
vez, o desde que el cliente ve por primera vez Instagram, o desde que vea en la 
página web la marca, todo ya te va evocando el mensaje final». Partiendo de las 
acciones llevadas a cabo fuera del restaurante, todos coinciden en la gran impor-
tancia que tienen, por lo que intentan que esas salidas se hagan los días en los 
que el restaurante permanece cerrado. Pedro Sánchez afirmó en su entrevista que 
«la gastronomía está de moda y al final eso se nota. No hay fin de semana que no 
haya algo alrededor de la gastronomía en cualquier punto del país», y el hecho de 
tener una Estrella Michelin hace que se les requiera en muchas de esas activida-
des y congresos. Julio Fdez. Quintero explica que la repercusión mediática a nivel 
de marca que obtienen de las conferencias es increíble. En el ámbito digital, Paco 
Morales, Pedro Sánchez, Juanlu Fernández y Julio Fdez. Quintero han incluido 
una figura de comunicación dentro de sus plantillas; mientras que Iván Cerdeño se 
apoya en una agencia especializada para llevar la comunicación online y en medios 
tradicionales. Respecto a los mensajes emitidos en las redes sociales, sobre todo 
Instagram, los cinco chefs entrevistados afirman que el tono que suelen utilizar es 
un tono cercano y natural y que intentan siempre crear contenido de calidad que 
verdaderamente interese a sus seguidores y los mantenga atentos a sus cuentas. 
Pedro Sánchez pone énfasis en la gran importancia que tiene apelar a los sentidos 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


OTRAS INVESTIGACIONES / G. Jiménez-Marín, E. Bellido-Pérez, E. E. Muñoz-Placín / Estrategias de marca… 219

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
57

60

en las redes sociales: «a todos nos pasa que muchas veces ves un huevo frito en 
Instagram o algo así y, si te lo hacen en plan vídeo, cortando la yema y eso, em-
pezamos a salivar y nos entra hambre».

Los resultados de las entrevistas quedan resumidos en la siguiente tabla (Tabla 2):

 

Tabla 2. Resumen de los resultados de las entrevistas

 
Fuente: Elaboración propia

 

6. Discusión y conclusiones

Gracias a las entrevistas con los chefs galardonados podemos concluir que existe 
una relación natural entre el concepto de cocina y el concepto de marca que enri-
quece la experiencia gastronómica. La primera vía a tener en cuenta para trans-
mitir el mensaje de marca en el restaurante es el personal. Por eso, es importante 
que todos los que integran el establecimiento sientan los valores y filosofía de la 
marca. También han confirmado que la decoración o el entorno del restaurante 
es un elemento más del universo de marca, y actúa reforzando el concepto inicial.
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En general, todos los restaurantes observados y los chefs entrevistados trabajan con 
una serie de significados a los que asociar su marca, como ya adelantaban Ollé y 
Riu, (2009). Para ello, el marketing sensorial es clave (Waiid et al., 2019): música 
francesa, música de Al-Ándalus o especias repartidas por el establecimiento son 
algunas de las acciones que los chefs entrevistados han comentado como parte 
de su universo de marca. Todos los sentidos son importantes a la hora de crear 
la experiencia gastronómica. Por eso es fundamental cuidar, además del gusto, el 
olfato y el oído, siempre teniendo en mente el mensaje que se quiere transmitir y 
el concepto en torno al que giran cocina y marca.

En cuanto a la comunicación fuera del restaurante, la asistencia a todo tipo de 
eventos gastronómicos contribuye a la creación de marca y les supone a los chefs 
y restaurantes una fuerte repercusión, como ya afirmaban Segarra-Saavedra et al. 
(2015). En este sentido, los entrevistados llegaron a afirmar que las conferencias 
que ofrecen los chefs contribuyen enormemente a su marca. 

Las redes sociales se han vuelto una herramienta de peso para los restaurantes 
Estrella Michelin ya que les ayudan a estar en contacto directo con su público y se-
guir comunicando su marca gracias a generar contenidos de calidad e interés para 
su target, siempre siguiendo una misma línea estética tanto visual como textual. 
Al analizar la comunicación online de la muestra de restaurantes Estrella Michelin 
seleccionados, se aprecia que el sector de la alta cocina suele centrar su estrategia 
online en Instagram debido a su naturaleza visual. Instagram es una red que ha 
crecido sustancialmente en los años recientes (Alonso-Sobrado y Sanz, 2020), pues 
la investigación de Segarra-Saavedra et al. (2015) afirmaba que las redes sociales 
más utilizadas por los restaurantes Estrella Michelin eran Facebook y Twitter. No 
obstante, como ya demostraron Daries et al. (2018), algunos restaurantes galardo-
nados no aprovechan el potencial de internet, y esto se ha visto reflejado en el uso 
a veces indiscriminado de las redes sociales. YouTube suele estar desactualizado, 
y en Twitter a veces se comparten las mismas publicaciones que en Instagram y 
Facebook, aunque en ocasiones se utiliza para difundir noticias del restaurante y 
del chef. Lo cierto es que esta realidad se repite en los restaurantes observados 
independientemente del número de Estrellas Michelin. Como la mayoría de los 
restaurantes galardonados (Rodríguez-Monteagudo et al., 2014), los observados 
tienen web corporativa. Sus webs suelen tener un diseño responsive, sencillo y muy 
intuitivo, donde predominan las imágenes. En todos los casos analizados siempre 
se aprecia una línea estética y un estilo en los mensajes que se emiten que parecen 
encajar con cada concepto de cocina. En general, dan importancia al apartado de 
reservas dentro del sitio web y lo ubican en lugares muy visibles. También desta-
ca en la mayoría de las webs el aparatado de «tienda», donde venden productos 
relacionados con el restaurante, acción de comercio electrónico cuya importancia 
ya fue avanzada por Segarra-Saavedra et al. (2015).
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Así, puede afirmarse que las acciones realizadas por los restaurantes estudiados 
están dirigidas a crear un universo de marca coherente y a crear experiencias 
gastronómicas cada vez más completas. 

En general, el concepto de la cocina de cada restaurante galardonado, así como 
su filosofía de trabajo, se traslada a la identidad de marca con éxito. Se constata, 
entonces, que el estilo de cocina es una de las principales señas de identidad de 
un restaurante (si no la principal), lo cual ya determina el concepto de marca. Los 
chefs entrevistados muestran su preocupación para que esto ocurra, y en los dise-
ños de las webs analizadas se observa esta sinergia. No obstante, se aprecia una 
falta de aprovechamiento del universo online por parte de algunos restaurantes a 
la hora de actualizar contenido y diferenciarlo en función de cada red social: es 
recomendable establecer estrategias diferentes para Instagram, Facebook, Twitter 
y YouTube, y que estas redes se mantengan actualizadas, respondiendo además a 
los usuarios cuando sea necesario. 

Como futuras líneas de investigación, y dado que los restauradores son los empre-
sarios y creadores de los productos finales y de la prestación del servicio, pero no 
necesariamente los estrategas ni gestores de marketing, es cierto que este puede 
ser un punto de partida sobre el que construir futuras investigaciones: la diferencia 
de rol y el papel que juegan los chefs en el proceso completo.  
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Resumen

Este artículo analiza la modificación de la Ley que rige la gestión y organización de 
Radio Televisión Madrid aprobada por el trámite parlamentario de lectura única 
en la Asamblea de Madrid el 9 de julio de 2021. Dicha modificación constituye un 
cambio sustancial en la gestión de Radio Televisión Madrid, al ser cesado el director 
general y ser sustituido por la figura de un administrador provisional y mermar las 
funciones del Consejo de Administración cuyo cometido legal está regulado en el 
caso de la Ley 8/2015. Esta reforma es significativa por su relación con el modelo 
de Administradora Única de RTVE aprobado por Decreto Ley en el Congreso de 
los Diputados por el que se designó a Rosa María Mateo para ese puesto entre 
julio de 2018 y marzo de 2021. Desde el punto de vista metodológico se ha pro-
cedido al análisis de contenido de las normas legales, de los textos publicados en 
el BOCM, de los documentos proporcionados por diversos partidos políticos y de 
la información aparecida en prensa. De este análisis se concluye que la reforma, 
justificada como una ley necesaria para garantizar el futuro y la audiencia de la 
cadena autonómica supone una alteración importante que afecta al cumplimiento 
de Radio Televisión Madrid como servicio público de comunicación y la consecución 
de la toma del control político por parte del gobierno autonómico de este medio.

 

Abstract

The aim of this article is to analyze the modification of the law that governs the 
management and organization of Radio Televisión Madrid, which was passed 
by urgent single reading by the regional parliament on July 9, 2021. The above 
mentioned modification constitutes a substantial change in the management of 
Radio Televisión Madrid, as the CEO can be dismissed and replaced by the figure 
of a Provisional Administrator, thus diminishing the functions of the Board of 
Directors whose legal role is regulated by Act 8/2015. This reform is significant 
due to its relationship with the RTVE Sole Administrator model-approved by 
Decree Law at the Spanish Parliament- by which Rosa María Mateo was appointed 
between July 2018 and March 2021. We have analyzed the following aspects 
from a methodological stand point: the content of the legal regulations; the texts 
published in the BOCM; the documents provided by various political parties; and 
the information published in the press. From this analysis it is concluded that 
the reform, officially justified as a necessary law to guarantee the future and the 
audience of the regional channel, represents an important alteration that affects 
the compliance of Radio Televisión Madrid as a public communication service 
and, furthermore, unveils the political takeover of this channel by the regional 
government.
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1.Introducción 

El papel de las televisiones autonómicas en el espectro audiovisual nacional ha 
sido puesto en duda prácticamente desde su nacimiento por los actores políticos, 
sociales, mediáticos y académicos no solo por cuestiones relacionadas con su ma-
yor o menor grado de independencia de los poderes políticos, sino también por 
la discusión generada en torno a su financiación, gestión, audiencia y niveles de 
endeudamiento. 

A raíz de la crisis económica de 2007, germinan en la sociedad las tesis económi-
cas neoliberales que sitúan a las Televisiones Autonómicas (en adelante, TT.AA.) 
como símbolo de despilfarro público en época de crisis (Bustamante y Corredor, 
2012) que los presupuestos públicos destinados a tales medios deben redirigirse 
a otras necesidades más apremiantes como la sanidad o la educación. Se genera 
una «tormenta perfecta» (Marzal, 2015:16): escepticismo + austeridad. En el caso 
del Ente Público Radio Televisión Madrid (en adelante, EPRTVM), esa percepción 
es inseminada por los gobiernos de Esperanza Aguirre e Ignacio González a través 
de los distintos directores/as generales nombrados durante sus mandatos.  Espe-
cialmente en el caso de Manuel Soriano, Isabel Linares y de José Antonio Sán-
chez, cuyas gestiones incrementan considerablemente el endeudamiento del Ente 
Público, que en 2011 se sitúa en 245 millones de euros (DSAM nº 42 de 6 octubre 
de 2011). Al mismo tiempo las audiencias decaen hasta sus peores resultados en 
2010 (de Bustos, 2012: 21) con el consiguiente descenso en ingresos publicitarios. 
El resultado final: la desafección de la opinión pública madrileña hacia una radio-
televisión pública costosa y prescindible que además no cumple con los mínimos 
parámetros de pluralidad y objetividad informativa (Salvemos Telemadrid, 2012).

Las encuestas académicas más recientes sobre la percepción de la ciudadanía 
respecto a los medios públicos autonómicos concluyen que predomina el valor 
«indiferencia», tanto en mayores como menores de 45 años (Azurmendi, Ortega-
Mohedano y Muñoz Saldaña, (2019). Por otro lado, según la Encuesta de GFK para 
la Federación de Organismos o Entidades de Radio y Televisión Autonómicos (FOR-
TA) 7 de cada 10 españoles considera que las TT.AA. son necesarias (GFK, 2020).

Se ha escrito, y mucho, sobre el papel que han de cumplir las televisiones públi-
cas de proximidad ante los nuevos retos de la sociedad digital y de un ecosistema 
mediático sumamente complejo (Moragas y Prado, 2010; Marzal y Zallo, 2016; 
Azurmendi y Huarte, 2016 y Campos-Freire, 2015). Sobre la gestión económica 
de las televisiones públicas autonómicas y su financiación (Campos-Freire, 2012; 
Campos-Freire y Valencia-Bermúdez, 2017; Diaz-Nosty, 2014; Mateo y Bergés, 2009 
y Bas Portero, 2012). Otros estudios hablan de la manipulación informativa y de 
la independencia de los medios públicos autonómicos (Boix, Guichot y Manfredi, 
2020; Aguilar, Gómez y Villanueva, 2016) y sus sistemas de gobernanza (Linares 
y Porto, 2011; Sánchez y Sarabia, 2012). Algunos estudios tocan aspectos muy 
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concretos de Telemadrid como los procesos que culminaron con el ERE en 2013 
(García Santamaría y Pérez Serrano, 2015; Guimerà i Orts, Josep Àngel y José 
Joaquín Blasco Gil (2017); las movilizaciones de «Salvemos Telemadrid» (Álvarez 
y Núñez, 2016); o estudios sobre el tratamiento informativo de los procesos elec-
torales (López-Berini, 2011).

No hemos encontrado, sin embargo, referencias que aborden ni la reforma legis-
lativa que afecta a RTVM, la Ley 8/2015 de 28 de diciembre, ni, menos aún, la 
contrarreforma que supone la promulgación de la ley 1/2021. No es arbitrario uti-
lizar este término, en tanto en cuanto se trata de «la reforma de una reforma» con 
un matiz claramente regresivo, efectuada por el propio grupo político, el Partido 
Popular, que lideró la promulgación de la Ley de 2015 junto a Ciudadanos, y que, 
al cabo tan sólo de 6 años, modifica su propia ley. No obstante, hay que atribuirle 
el uso del término contrarreforma en primer lugar, a la Asociación de Usuarios 
de la Comunicación (AUC, 2021).

El mero hecho de que haya sido la primera ley que se aprueba en la XII Legislatura 
por parte del Gobierno de la Comunidad de Madrid da una idea de la urgencia que 
para éste suponía cambiar el articulado de la Ley anterior. Debido a esta premura, 
no ha habido tiempo material para su análisis, de ahí la pertinencia y originalidad 
de esta aportación. Tan sólo Marzal y Casero: 2021, hacen una breve referencia 
en el editorial 22 de la revista Ad Comunica, «El último cambio de ejecutivo ha 
precipitado en poco tiempo la reforma de la Ley 8/2015 reguladora de la radiote-
levisión pública madrileña, que pretende asegurar un férreo control político desde 
el actual ejecutivo autonómico» (2021: 12). 

 

2. Estado de la cuestión 

La emancipación de las televisiones autonómicas respecto del poder político nunca 
se ha materializado debido a la traslación de las fuerzas parlamentarias a los ór-
ganos de dirección y de gobernanza y de la dependencia directa de los directores 
generales de los gobiernos autonómicos (Fernández y Santana, 2000: p. 310). Su 
modelo de gestión, siguiendo a Humphreys (1996) ha estado siempre más cerca 
del «gubernamental». Quizá por ello, en los últimos años, a partir de 2012, nueve 
de las 13 radiotelevisiones autonómicas han experimentado reformas en su legisla-
ción en busca de un modelo más «parlamentario» y en cuatro de ellas (Comunidad 
Valenciana, Madrid, Canarias y Asturias), se ha aprobado una nueva ley (Casado, 
Miguel y Sarabia, 2017). Y en algunas de ellas ha seguido presente el debate de su 
propia existencia (Guimerà Orts y Bonet, 2020), especialmente tras la aparición 
en la escena política de VOX. 

El modelo aprobado en la Ley 8/2015 de RTVM supone un dimorfismo. Por un lado, 
coloca al Gobierno de la Comunidad de Madrid como accionista único (modelo 
gubernamental); por otro, introduce avances en pro de los modelos parlamenta-
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rio y cívico o corporativo propuestos por Humphreys: el director general deja de 
estar elegido directamente por el gobierno y necesita la ratificación de dos tercios 
del parlamento madrileño para ser nombrado. Así mismo, respecto al Consejo 
de Administración, otras TT.AA. cuentan con participación social, como es el 
caso de EiTB, Aragón Tv y À Punt (Casado, Miguel y Sarabia, 2017), pero RTVM 
era la única en la que, además, esta participación superaba a la de la propuesta 
parlamentaria. La Ley 1/2021 suprime la participación social y profesional en el 
Consejo de Administración.

En lo referente a la modificación que afecta al nombramiento del director general, 
lo que diferencia esta reforma de las legislaciones de otras TT.AA. es el hecho de 
que se interrumpe el mandato vigente del director general de la compañía sin que 
concurra ninguna de las causas previstas en la Ley 8/2015 por la que fue elegido 
para el cargo.

En este sentido debe señalarse una diferencia fundamental con el proceso vivido 
en la Corporación RTVE tras la aprobación Real Decreto-ley 4/2018, de 22 de 
junio, tras el cual no hubo acuerdo para nombrar al presidente y al Consejo de 
Administración de la Corporación y se optó por nombrar a Rosa María Mateo Ad-
ministradora única provisional (López Cepeda, Ana María, Soengas Pérez, Xosé, 
Campos-Freire, Francisco 2019), decisión anulada por el Tribunal Constitucional 
sólo unos días antes de que se aprobara la Ley 1/2021 de RTVM. Esa diferencia 
fundamental estriba en que el Decreto Ley impulsado por el Ejecutivo, fue apro-
bado una vez que se había producido la finalización del mandato de José Antonio 
Sánchez como presidente de la Corporación RTVE el 21 de junio de 2018. 

De la misma manera, la reforma de la Ley 2/2019, de 26 de junio, relativa a la 
modificación de la Ley 18/2007, de 17 de diciembre, de la Radio y Televisión de 
Andalucía (RTVA) se acomete por el Parlamento de Andalucía tras casi seis años 
con una dirección en funciones de la compañía encabezada por Joaquín Durán. 

Por último, respecto a la Radio Televisión Canaria, se adopta la figura del «admi-
nistrador único», que ya estaba recogida en la Ley 1/2018, de 13 de junio, ante una 
situación de insuficiencia del número mínimo de miembros del Consejo Rector del 
ente público y de vacancia simultánea de su presidencia, que podría derivar en una 
situación de riesgo inminente de la gestión del servicio público. En la actualidad, 
ya se está procediendo a la elección parlamentaria de los nuevos miembros del 
ente público canario (BOE núm. 172, 2018).

 

3. Objetivos y metodología.  

El objetivo principal es explicar la motivación que existe tras la reforma de la Ley 
1/2021 de 9 de julio de RTVM, y se propone como hipótesis el hecho de que tal 
reforma se ha llevado a cabo con la finalidad de aumentar a gubernamentaliza-
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ción y politización de RTVM mediante el cese directo de un director general cuyo 
mandato aún no había finalizado y con quien el Gobierno autonómico mantenía 
un abierto enfrentamiento (ABC, 2021),  así como limitar las funciones del Con-
sejo de Administración con el propósito de controlar la línea editorial de RTVM. 

Este artículo supone el desarrollo parcial de una Tesis doctoral, por tanto, se utiliza 
para este texto, parte de la información recabada para la investigación. 

Las fuentes primarias que se han estudiado son, en primer lugar, las propias Leyes 
publicadas en el Boletín Oficial de la Comunidad de Madrid (en adelante BOCM), 
que afectan al objeto del estudio: la Ley 8/2015, de 28 de diciembre, de Radio 
Televisión Madrid y la Ley 1/2021, de 9 de julio, de modificación de la Ley 8/2015, 
de 28 de diciembre, de Radio Televisión Madrid. A estos textos se les ha aplicado 
un análisis de contenido comparativo, no tanto desde el punto de vista jurídico, 
sino de sus consecuencias fácticas en el modelo de gestión y en la mayor o menor 
gubernamentalización y politización de la gestión.  

Además de estos textos jurídicos con rango de Ley, publicados en el BOCM, se 
emplea como fuente primaria el decreto:174/2021, de 14 de julio, del Consejo de 
Gobierno, por el que se nombra Administrador Provisional de Radio Televisión 
Madrid a José Antonio Sánchez.

Del análisis de estos documentos se podrían plantear los objetivos que se pretenden 
en este artículo, pero resultarían insuficientes para una explicación cualitativa del 
mismo. Por ello, a través de los diferentes grupos parlamentarios se pudo acceder 
al Recurso contencioso-administrativo contra el Decreto 174/2021, de 14 de julio, 
del Consejo de Gobierno, presentado ante el Tribunal Superior de Justicia de Ma-
drid el 21 de julio de 2021 y al Recurso ante el Defensor del Pueblo, presentado 
por Unidas Podemos el 28 de julio de 2021. Se ha podido tener acceso, también 
gracias a los grupos políticos, a la Carta que el Consejo de Administración les di-
rigió, mostrando su disconformidad con la reforma. 

Se han analizado, además, los comunicados del Comité de Empresa y de FAPE, y 
diversos artículos periodísticos. 

 

4. Antecedentes

Durante el periodo 2004-2016, Telemadrid vive su etapa más oscura. El incremento 
de la plantilla y la externalización de programas y servicios esenciales se suceden 
al mismo tiempo que crece la injerencia del poder ejecutivo en la línea editorial, 
culminando en la denuncia que el Comité de Empresa eleva ante la Comisión de 
Peticiones del Parlamento Europeo por manipulación informativa en 2006 (Fer-
nández Alonso y Fernández Viso, 2012). El punto álgido del declive del EPRTVM 
es la ejecución de un expediente de regulación de empleo en enero de 2013 que 
afecta a 860 trabajadores, el 74% de la plantilla.
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Tras las elecciones autonómicas de junio de 2015, PP y Ciudadanos, bajo la pre-
sidencia de Cristina Cifuentes, llegan a un acuerdo de gobierno por el que una de 
las primeras iniciativas es reformar la Ley de creación, organización y control del 
Ente Público Radio Televisión Madrid 13/1984 de 30 de junio. El primer cambio 
visible de esta nueva norma se aprecia en el nuevo nombre de la empresa, que 
pasará a llamarse simplemente Radio Televisión Madrid (en adelante, RTVM) y 
dejará de ser Ente Público (El Mundo, 2021).

Es decir, deja de ser una entidad de derecho público de la que dependen dos socie-
dades anónimas, a ser una sola sociedad anónima pública que absorbe Telemadrid 
y Onda Madrid, con un solo accionista: el Gobierno de la Comunidad de Madrid. 
Un modelo muy similar en concepto y ejecución al que se puso en práctica en el 
año 2006 con la Corporación RTVE.

 

Figura 1. Estructura societaria del EPRTVM y RTVM

 
Fuente: elaboración propia

 

Si bien la nueva sociedad mercantil sigue siendo de titularidad pública, y por tan-
to siguen vigentes los órganos de control externos parlamentarios (Comisión de 
Control de RTVM en la Asamblea de Madrid, Mesa de la Asamblea, Pleno de la 
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Asamblea), en la práctica, la empresa se verá obligada a rendir cuentas a su junta 
de accionistas, en este caso al ya mencionado accionista único, el Gobierno de la 
Comunidad de Madrid. 

Este nuevo marco legislativo define, entre otros artículos, el mandato del director 
general y del Consejo de Administración con una duración de 6 años. Sin embargo, 
desde que la citada norma es aprobada hasta que finalmente entra en vigor con 
la elección de un nuevo consejo de administración en 2016 y de un nuevo director 
general, en marzo de 2017, ya han transcurrido 15 meses. Este período de tiempo 
se suma a la «hibernación» en la programación desde que se ejecuta el ERE. En 
2017, RTVM se enfrenta a un panorama mediático complejo, donde se ha asenta-
do el consumo televisivo «a la carta» a través de las multiplataformas (Barlovento, 
2017) con un público joven ajeno al consumo de la tv lineal en general. 

Tras la elección de José Pablo López como nuevo Director General en marzo de 
2017 la cadena inicia un proceso de actualización en múltiples áreas: potenciación 
de la programación informativa de proximidad en directo, aumento de la pluralidad 
en la opinión, diferenciación clara entre información y opinión, cumplimiento de 
la Ley de Transparencia (por el que se publican en la página web, entre otros, los 
acuerdos del Consejo de Administración), internalización de los equipos técnicos 
a través de bolsas de empleo públicas donde se prima en la contratación a los 
trabajadores despedidos en el ERE, elaboración de la Carta Básica por parte del 
Consejo de Administración, participación por primera vez en muchos años de la 
historia de Telemadrid en una miniserie de ficción en colaboración con ETB, «La 
víctima número 8», adecuación paulatina de los platós y controles de realización 
para emitir en HD, la puesta en marcha del Consejo Asesor, la Oficina de Partici-
pación del Espectador y Radioyente, medidas fundamentales respecto al derecho 
de acceso (como la traducción simultánea al lenguaje de signos de los Telenoticias 
en el segundo canal de RTVM, La Otra) y la actualización de los contenidos digi-
tales y de su página web. 

En lo referente a la audiencia, los «Telenoticias», obtienen los mejores datos en 
los últimos 9 años (25,9% de share en la retransmisión del temporal «Filomena» 
Telemadrid, 2021). 

Respecto a la gestión económica, en el año 2020 se cierran las cuentas cumpliendo 
con el equilibrio presupuestario exigido por la Ley 8/2015 con un superávit de 4,6 
millones de euros. Unas cuentas aprobadas tanto por el Consejo de Administración, 
por unanimidad, como por el Consejo de Gobierno. 

A pesar de que la cuenta de resultados se ajusta al presupuesto contemplado en el 
Contrato Programa de 2018-20 y de que RTVM conecta de nuevo con la audiencia 
madrileña, tras las elecciones autonómicas de mayo de 2021, el nuevo Gobierno de 
la Comunidad encabezado por Isabel Díaz Ayuso logra, con los votos del Partido 
Popular y la abstención de VOX, que se apruebe, como primera ley de su mandato, 
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una reforma de la Ley 8/2015 que afecta al modo en el que es elegido el director 
general, imponiendo la figura del Administrador Provisional, quedando cesado José 
Pablo López con efecto inmediato (El País, 2021).

El marco legislativo en el que se ha encuadrado la actividad audiovisual de Radio 
Televisión Madrid desde su puesta en marcha ha sido objeto de extensa bibliografía 
ya citada, por lo que se estudian a continuación, más pormenorizadamente, los 
artículos modificados de la Ley 8/2015 y su comparación con la reforma de julio 
de 2021 y lo que ésta supone.

 

5. Análisis comparativo entre la Ley 8/2015 y la reforma de la Ley 1/2021

Tal y como se ha definido en los objetivos y la metodología, la finalidad primordial 
de este artículo es arrojar luz y «traducir» de manera efectiva la aplicación real y 
práctica de las modificaciones legales referenciadas en cuanto al desempeño de 
RTVM como servicio público de comunicación.

 

5.1. Cambios que atañen al Consejo de Administración
 

5.1.1. Primera modificación: un Consejo más politizado 

La Ley 8/2015 de 28 de diciembre citaba en su Preámbulo, parte III, que «el modelo 
debe caracterizarse por la profesionalización del servicio en orden a la realización 
de la mayor funcionalidad social de Radiotelevisión Madrid. El objetivo es elevar 
el debate y situarlo en la búsqueda de una gestión excelente y la competitividad 
en el servicio de comunicación. Para ello es fundamental abogar por una entidad 
profesional y despolitizada». Como consecuencia, el mismo Preámbulo en su parte 
IV, presentaba como una de las mayores novedades el hecho de que los miembros 
del Consejo de Administración fueran elegidos durante un mandato de seis años, 
en vez de cuatro, (con el objetivo de desligar su mandato de la duración de las 
legislaturas) y que sus componentes no representaran únicamente a los partidos 
políticos (4 miembros), sino que, además, la mayoría del Consejo (5 miembros) 
iban a proceder de las «organizaciones profesionales y sociales más representativas 
del sector de la comunicación». 

Esta medida, consensuada en la X Legislatura por Ciudadanos y Partido Popular 
quedó reflejada en el Capítulo II de la Ley 8/2015, concretamente en sus artículos 
14 y 15:

 

«Artículo 14. Elección. 

1.Los miembros del Consejo de Administración serán elegidos por la Asam-
blea de Madrid de entre los propuestos por los Grupos parlamentarios y 
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las organizaciones profesionales y sociales más representativas del sector 
de la comunicación. 

2.La Asamblea de Madrid decidirá el sistema de elección de las organiza-
ciones profesionales y sociales que participarán en el proceso de elección 
del Consejo de Administración. 

3.Los Grupos parlamentarios de la Asamblea de Madrid propondrán a 
cuatro candidatos y las organizaciones profesionales y sociales serán las 
encargadas de proponer a cinco candidatos, todos ellos con arreglo a lo 
dispuesto en el artículo 13 de la presente Ley […]»

 

Seis años después de la aprobación de este novedoso articulado en lo que al 
principal órgano de gobernanza se refiere, cuyo espíritu era la «despolitización» y 
«profesionalización» del Consejo de Administración, el Partido Popular lleva a la 
Asamblea una rectificación que supone la vuelta a la representatividad exclusiva-
mente política en el seno del Consejo. El Preámbulo de la Ley 1/2021 de 9 de julio 
ofrece la justificación de esta medida: «Ahondando en la finalidad de garantía de 
independencia, neutralidad y objetividad de la televisión pública madrileña pro-
clamada en el preámbulo de la citada Ley 8/2015, de 28 de diciembre, se modifica 
el modo de elección de los miembros del Consejo de Administración de Radio 
Televisión Madrid, reservándose a los Grupos Parlamentarios de la Asamblea de 
Madrid en exclusiva la propuesta de candidatos, como mejor garantía de la neu-
tralidad e independencia que exige a los miembros del Consejo el apartado 4 del 
artículo 17 de dicha Ley. Por lo demás, las organizaciones profesionales y sociales 
relacionadas con el sector de la comunicación continuarán estando presentes en 
la Radio Televisión madrileña, a través de su participación en el Consejo Asesor». 

En el quinto párrafo se alude al hecho de que «En los casi seis años transcurridos 
desde la aprobación de la Ley hemos podido seguir tanto su implementación efec-
tiva como calibrar sus efectos» (no se especifican cuáles) y el partido proponente 
se basa en la «política comparada» para argumentar tal cambio, mencionando que 
«elementos comunes de la legislación vigente, tanto en Radio Televisión Española 
como en los medios públicos de otras Comunidades Autónomas, estaban siendo 
modificados al haberse detectado disfuncionalidades derivadas (tampoco se espe-
cifican las disfuncionalidades referidas) de la rigidez en los sistemas de elección de 
los miembros de sus Consejos de Administración, y por extensión, de sus puestos 
directivos», pese a que en el caso de RTVE, durante el período de Rosa María Ma-
teo como Administradora Única se había suprimido el órgano del Consejo de Ad-
ministración. La redacción del Preámbulo resulta, por tanto, imprecisa y ambigua. 

Con la modificación aprobada el 9 de julio de 2021, el Artículo 14 queda redactado 
de la siguiente forma:
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«Modificación de la Ley 8/2015, de 28 de diciembre, de Radio Televisión 
Madrid

Uno. Se derogan los apartados 2 y 3 del artículo 14, se renumeran los apar-
tados 4 a 7, que pasan a ser 2 a 5 y se modifica el apartado 1 que queda 
con la siguiente redacción:

«1. Los miembros del Consejo de Administración serán elegidos por la 
Asamblea de Madrid de entre los propuestos por los Grupos Parlamentarios 
con arreglo a lo dispuesto en el artículo 13 de la presente Ley».

 

De esta manera, el Consejo de Administración elegido y aprobado por la Asamblea 
de Madrid en mayo de 2016 en base a la Ley 8/2015, cambiará al modelo reflejado 
en la Ley 1/2021 cuando termine su mandato: 

 

Tabla 1. Composición del Consejo de Administración de RTVM desde la entrada 
en vigor de la Ley 8/2015 hasta la finalización de su mandato en 2022

 

Tabla 2. Composición del Consejo de Administración con la Ley 1/2021

 

Fuente: Elaboración propia

 

Consejo de Administración Ley 8/2015 (2016-2022)

Partido Popular Vacante por fallecimiento

Psoe 1 representante

Ciudadanos 1 representante

Unidas Podemos 1 representante

Asociación de profesionales de radio y televisión 3 representantes (uno de los puestos, vacante)

Asociación de Trabajadores Autónomos (ATA) 2 representantes, incluida la Presidenta del Consejo

Más Madrid Sin representación

VOX Sin representación

Consejo de Administración Ley 1/2021 (a partir de 2022)

Partido Popular 4 representantes 

Más Madrid 2 representantes 

PSOE 1 representante

Vox 1 representante

Unidas Podemos 1 representante
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5.1.2. Segunda modificación: limitación fundamental de las funciones del 
Consejo

La Ley 8/2015 recoge la estructura organizativa de RTVM en el art. 12, 
apartado 1: «Radio Televisión Madrid se estructura, en cuanto a su fun-
cionamiento, administración general, dirección y asesoramiento, en los 
siguientes órganos: 

a) Consejo de Administración. 

b) Director General

c) Consejo Asesor»

El mismo artículo en su apartado 2 señala:

«La administración y gobierno de Radio Televisión Madrid corresponderá 
al Consejo de Administración y la dirección ejecutiva al Director General».

 

Las capacidades efectivas de gestión del Consejo de Administración que nacieron ya 
mermadas en la Ley de creación del Ente Público en 1984, fueron trasladadas a la 
Ley 8/2015 con mayor o menor similitud en su redacción, si bien se prescindía de 
una competencia fundamental como era la de aprobar el régimen de retribuciones 
del personal de Radio Televisión Madrid. A cambio, la Ley de 2015, introducía, 
en su Artículo 18, apartado 1, «Competencias y funciones», algunas prerrogativas 
interesantes reconocidas en el párrafo b) Realizar la convocatoria pública del Di-
rector General y en el c) Nombrar al personal directivo designado por el Director 
General y formalizar su cese en el supuesto de destitución por el Director General. 
Por otro lado, el apartado 2 del mismo artículo reconoce al Consejo de Adminis-
tración «el establecimiento de los criterios rectores o principios que deben inspirar 
la dirección editorial de Radio Televisión Madrid».

La reforma aprobada el 9 de julio de 2021 deroga el apartado c) anteriormente 
referido, otorgando al Administrador Provisional todo el poder para nombrar o ce-
sar al equipo directivo sin que tales nombramientos o ceses sean ratificados por el 
Consejo de Administración. Cabría preguntarse cuál es la motivación que sustenta 
tal decisión legislativa, si no fuera la de impedir que el Consejo de Administración 
avale o no las propuestas de los nombramientos del Administrador Provisional. 

El propio Consejo de Administración, en una carta dirigida a los grupos parlamen-
tarios y fechada el 30 de junio  se quejaba de que en el texto propuesto «no se con-
templa ninguna medida para mejorar la gestión y dotar de mayor eficiencia al uso 
de los recursos públicos que se destinan a la misma, ni tampoco para garantizar la 
independencia y la neutralidad de la cadena, sino que parece tener como único fin 
y motivación sustituir a la persona que actualmente ostenta la Dirección General 
y eliminar competencias del propio Consejo de Administración para transferirlas 
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a un «Administrador Provisional». Y añadían en el mismo escrito, que «La propia 
Exposición de Motivos de esa Proposición no identifica la causa real que justifica 
la modificación propuesta, limitándose a referirse, de forma vaga e inconcreta, a 
supuestos de hecho que no se han producido.

 

5.2. De un director general a un administrador provisional. 

Si se ha ubicado este apartado en segundo lugar, tras las modificaciones referidas al 
Consejo de Administración, no es porque epistemológicamente se considere menos 
importante, sino porque se estima necesario introducir algunos de los conceptos 
mencionados en el capítulo anterior referidos al Preámbulo de la Ley 1/2021 para 
facilitar la comprensión del cambio de mayor calado en esta contrarreforma: el 
cese inmediato del Director General nombrado en 2017 y su sustitución por un 
Administrador Provisional. 

Atendiendo al método de «política comparada» citado en la norma, la derogación 
del Artículo 22 se basa en  «diferenciar temporalmente los procedimientos de 
elección del Consejo de Administración y del Director General lo que permitirá 
una continuidad en la responsabilidad garantizando, a su vez, la independencia y 
la solvencia de la cadena, alcanzando un equilibrio entre el órgano encargado de la 
gestión, administración, y ejecución de la labor de difusión, con aquel encargado de 
concebir y desarrollar la planificación, y rubricar el cumplimiento de los principios, 
fines y objetivos de la Carta aprobada en la Asamblea». Una justificación, cuanto 
menos, «vaga e inconcreta», tal y como señalaba el Consejo de Administración. 

Recuérdese que la manera en la que se designaba director general era una de 
las disposiciones más novedosas y de mayor calado que la Ley 8/2015 presentaba 
frente a Ley 13/1984 de creación del Ente Público Radio Televisión Madrid ya que 
el mayor responsable ejecutivo pasaba de ser nombrado directamente por el Con-
sejo de Gobierno a propuesta del Consejo de Administración, a ser elegido por 
la Asamblea de Madrid a propuesta del Consejo de Administración, tal y como 
recogía el artículo 21. 

Importante y novedoso fue también el Artículo 23 en su apartado 2, donde se 
reconocía, que, de facto, el único motivo de cese del director general (al margen 
de las incompatibilidades aplicables también a los miembros del Consejo de Ad-
ministración), era incurrir en déficit, y este cese debía ser también aprobado por 
el parlamento autonómico y no por el Gobierno de la Comunidad: «Además, el 
Director General cesará, en virtud de decisión adoptada por la Asamblea de Ma-
drid por mayoría de dos tercios, cuando de la liquidación del presupuesto anual 
de Radio Televisión Madrid y por causas imputables a su gestión se constate la 
concurrencia de las siguientes circunstancias o de ambas:
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a. Un empeoramiento del resultado presupuestado para un ejercicio que ge-
nere una insuficiencia de la compensación aprobada para la prestación del 
servicio público. 

b. La existencia de una desviación presupuestaria de las cifras aprobadas para 
el total de dotaciones tanto del presupuesto de explotación como del pre-
supuesto de capital, excluidos del cómputo del primero de los impuestos y 
los resultados y del segundo la variación del capital circulante».

 

Con la reforma de la Ley 1/2021, el artículo 22 queda redactado de la siguiente 
manera:
 

«Artículo 22. Mandato.

1. El mandato del Director General será de cuatro años, no renovables, 
contados desde su nombramiento.

2. Tres meses antes de que finalice el mandato del Director General, el Con-
sejo de Administración iniciará el procedimiento previsto en el Reglamento 
de la Asamblea para la elección de su sustituto, quien tomará posesión al 
día siguiente de la finalización del mandato del cesante.

3. Si llegada la fecha de finalización del mandato del Director General la 
Asamblea no hubiese podido completar efectivamente el procedimiento des-
crito en el Reglamento de la Asamblea de Madrid, el Gobierno nombrará 
un Administrador Provisional, con las mismas funciones y competencias 
que el Director General, y que será sometido a ratificación por parte de 
la Asamblea.

La ratificación del Administrador Provisional requerirá la obtención de la 
mayoría de dos tercios en primera votación en el Pleno de la Asamblea.

En el caso de no alcanzarse dicha mayoría, la propuesta será sometida de 
nuevo al Pleno en su siguiente sesión. En esta segunda votación, la mayoría 
necesaria será la mayoría absoluta de los miembros de la Asamblea.

4. El mandato del Administrador Provisional comenzará al día siguiente de 
su nombramiento por parte del Gobierno, y finalizará al día siguiente de 
que la Asamblea elija Director General según el procedimiento establecido 
en su Reglamento».

 

De esta forma, la reforma reduce el mandato del director general de seis años, 
que establecía la ley de 2015, a cuatro años. Así, habiendo sido elegido el entonces 
Director General en marzo de 2017, para cuando se aprueba la reforma de la ley, 
su mandato ya ha expirado y queda inmediatamente cesado al día siguiente de 
haber sido aprobada la reforma; José Pablo López es cesado el 10 de julio de 2021.
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6. Discusión de los datos 

Además de la precipitación con la que esta medida es aprobada por el trámite de 
lectura única, lo cual impide que se debatan enmiendas presentadas por el resto 
del arco parlamentario, esta reforma ofrece una serie de interrogantes jurídicos 
que impulsan a los grupos políticos de la oposición a iniciar acciones legales tras 
la entrada en vigor de la reforma. 

El grupo parlamentario de Más Madrid interpuso un recurso contencioso-adminis-
trativo contra la nueva ley basándose en que «[…] una vez cesado dicho Director 
General, ha procedido a nombrar un Administrador Provisional de acuerdo con el 
artículo 22.3 pero sin iniciar el trámite previsto en el artículo 22.2 y 3, es decir, sin 
intentar el nombramiento de un Director General de acuerdo con el Reglamento 
de la Asamblea y en el plazo previsto en la norma de duración de tres meses».

Y añadían que «Por otro lado, el nombramiento de un Administrador Provisional 
por el Gobierno de la Comunidad de Madrid, con las mismas funciones que el 
Director General, ya está suponiendo cambios diversos en la estructura del ente 
público […] dichos cambios que ponen de manifiesto que la modificación estruc-
tural supone un daño irreversible porque la recuperación de las actividades que 
se han venido desarrollando por el ente público no podrán darse en el futuro».

La demanda de Más Madrid, admitida a trámite, estaba fundamentada en los 
conceptos de «daño irreparable» y «ponderación de intereses», y pedía amparo al 
tribunal por no haberse respetado ni la forma ni el fondo de la medida adoptada 
por una mayoría simple y sin capacidad de debate parlamentario. 

Por otra parte, el grupo parlamentario Unidas Podemos presentó una petición de 
amparo al Defensor del Pueblo solicitando a esta institución que interpusiera un 
Recurso de Inconstitucionalidad contra la Ley 1/2021 basándose en que «la Cámara 
ha impedido o coartado el desempeño de los derechos y facultades que acompañan 
al núcleo de la función representativa parlamentaria (ATC 118/1999). El análisis 
de la tramitación de la proposición de Ley lo demuestra y no hace sino corroborar 
que los diputados no pudieron ejercer de forma adecuada su ius in officium: en 
el procedimiento, los diputados no pudieron presentar las enmiendas que consi-
deraron convenientes. La voluntad de la Cámara no quedó conformada de forma 
adecuada y se aprecia que su resultado quedó alterado de modo sustancial, que es 
el elemento clave que, según el Tribunal Constitucional, debería quedar acreditado 
para apreciar vicio de inconstitucionalidad».

También el Comité de Empresa de RTVM mostró su desacuerdo en un Comunicado 
emitido el 22 de junio de 2021: «La propuesta de reforma viene acompañada de 
argumentos que ocultan la verdad a los madrileños y madrileñas. Se argumentan 
presuntos desequilibrios presupuestarios cuando en realidad, el ejercicio de 2020 se 
cerró con un superávit de 4,6 millones de euros, que ha sido validado y aprobado 
por unanimidad del consejo de administración y por el propio gobierno regional».
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La Federación de Asociaciones de Periodistas de España (FAPE) se unió a diver-
sas organizaciones en la reprobación de la nueva Ley a través del Manifiesto «En 
defensa de Radio Televisión Madrid y la libertad de información» (FAPE, 2021) 
señalando que «La existencia de una Radio Televisión de Madrid como entidad 
profesional y despolitizada es incompatible con su intervención directa por par-
te del Poder Ejecutivo, un hecho que se agrava cuando se conculca, además, la 
garantía constitucional de la irretroactividad de las disposiciones restrictivas de 
derechos individuales».

No puede pasar desapercibido en la reforma del artículo 22, párrafo 4, el hecho 
de que el mandato del Administrador Provisional «finalizará al día siguiente de 
que la Asamblea elija Director General según el procedimiento establecido en su 
Reglamento» Esto implica, tal y como está conformado el reparto de escaños en 
la Asamblea de Madrid, que el nombramiento del actual administrador provisional 
podría devenir en una provisionalidad sine die. Asimismo, resulta incoherente que 
el cargo haya sido denominado Administrador provisional, cuando el órgano de 
administración de RTVM, es decir, el Consejo de Administración, sigue vigente, 
aunque con sus funciones mermadas.  

Tampoco se puede pasar por alto el directivo elegido por el Gobierno de Isabel 
Díaz Ayuso para ostentar el cargo de Administrador Provisional. La trayectoria 
profesional de José Antonio Sánchez, Director General de RTVE de 2002 a 2004, 
Director General del EPRTVM de 2011 a 2014, y Presidente de RTVE de 2014 a 
2018, siempre ha estado ligada al Partido Popular. Durante su primer mandato 
al frente de RTVE, la radiotelevisión pública estatal fue condenada por primera y 
única vez en su historia por manipulación informativa (Bustamante, 2013). Como 
Director General del EPRTVM fue el artífice del expediente de regulación de em-
pleo que afectó a 860 trabajadores, al mismo tiempo que se sucedían las acusa-
ciones de manipulación informativa y del sostenimiento de una redacción paralela 
autodenominada «el lado oscuro» (Bustamante, 2013).

Lo cierto es que los desencuentros entre la presidenta Isabel Díaz Ayuso y la ra-
diotelevisión pública son frecuentes prácticamente desde su nombramiento.

En febrero de 2020, la presidenta asegura, en una entrevista a El Mundo, que es 
«la única presidenta que tiene una televisión que le es crítica» (El Mundo, 2020).

El momento más crítico de esta mala relación institucional tiene lugar en una entre-
vista realizada por la periodista Silvia Intxaurrondo, sobre la dotación de recursos 
humanos que se iban a destinar al Hospital Isabel Zendal, a lo que la presidenta 
responde «son preguntas que no se le hacen a un presidente» (Telemadrid, TN 
Fin de Semana 25.10.2020).

A partir de ese momento, son constantes los ataques institucionales que RTVM 
sufre por parte de su accionista único. Entre otros, se intenta, por parte del Go-
bierno de la Comunidad, reconocer un déficit que no existe con la intención de 
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cesar al Director General dentro de los parámetros de la Ley 8/2015 y antes de 
las elecciones autonómicas, se expulsa a RTVM como productora de los actos 
institucionales tanto del Día de la Comunidad, el 2 de mayo de 2021, como de la 
retransmisión de los Premios de la Comunidad, encargándose estas retransmisio-
nes a productoras externas (Infolibre, 2021).

 

7. Conclusiones

¿Cómo se explica entonces este cambio legislativo? ¿se debe a razones conec-
tadas, como dice el Preámbulo de la Ley 1/2021, con la finalidad de ahondar en 
independencia, neutralidad y objetividad o se persigue una hiperpolitización de 
la radio televisión pública? ¿se trata de una Ley aprobada exprofeso para cesar 
a un director general que el partido que ostenta el gobierno no puede controlar?

A la vista de la investigación realizada, del análisis de contenido de los documentos 
aportados, de la discusión política y mediática, y de la traslación de la modificación 
legislativa a la realidad societaria de RTVM sin solución de continuidad, se concluye 
el cumplimiento de la hipótesis propuesta: la modificación de la Ley 8/2015 por 
la Ley 1/2021 supone una alteración básica y determinante del cumplimiento de 
servicio público de RTVM como medio independiente del poder político. 

La legalidad democrática de una medida amparada en las mayorías parlamenta-
rias es sin duda legítima, lo que no excluye el hecho de que toda merma en los 
mecanismos de control externos e internos de cualquier institución suponen una 
vulneración de las prácticas de buen gobierno, que, en el caso de RTVM, estaban 
claramente redactadas en el Preámbulo de la Ley 8/2015. En este caso cabe ase-
gurar que se han quebrantado los mecanismos de control externos representados 
por la Asamblea de Madrid, al hurtar el debate de los grupos parlamentarios, 
aprobando modificaciones esenciales por el trámite de lectura única. 

En cuanto a los mecanismos de control interno, el principal órgano de gobernanza 
de RTVM, el Consejo de Administración, también ha visto sus competencias sus-
tancialmente vulneradas, con el fin de que la responsabilidad editorial quede en 
manos del administrador provisional, y con el efecto secundario pero importante 
de intentar convertirlo en un órgano puramente ornamental. 

El tiempo nos dirá si otros gobiernos autonómicos caen en la tentación de modi-
ficaciones similares ante directores desafectos, y si las afirmaciones aquí plantea-
das se ven corroboradas por el discurrir de los acontecimientos. De ser así, se 
nos ofrecerá, sin duda, un valioso material de estudio para futuras publicaciones. 
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Resumen

La desafección de las audiencias más jóvenes hacia los contenidos televisivos tra-
dicionales, el auge de los videojuegos como producto cultural y la nueva relación 
de los llamados creadores de contenidos con sus públicos han convertido a Twitch 
en una de las principales plataformas de consumo audiovisual. Entre los líderes de 
Twitch más seguidos a escala internacional se hallan cuatro españoles: Ibai Llanos, 
AuronPlay, Rubius y TheGrefg. En este artículo se aborda la actual pujanza de esta 
plataforma en el ecosistema digital del consumo juvenil, con el objetivo concreto 
de analizar la creciente presencia de sus creadores en los medios de comunicación 
en España. Por medio de un análisis de contenido de las informaciones digitales 
sobre Twitch aparecidas entre 2019 y 2021, los resultados permiten esclarecer los 
principales factores que han predominado en la emergencia mediática de la plata-
forma y los acercamientos periodísticos más habituales, protagonizados de manera 
especial por Ibai Llanos. Con millones de seguidores juveniles, la identidad cons-
truida acerca de los creadores de contenido por parte de los medios informativos 
generalistas subraya no solo su creciente liderazgo entre la juventud, sino también 
las transformaciones tecnológicas relacionadas con su éxito, la relevancia de los 
videojuegos e incluso su vinculación con formatos o medios tradicionales, espe-
cialmente en el caso de las sinergias que se establecen entre Twitch y la televisión.

 

Abstract

The disaffection of younger audiences towards traditional television content, the 
rise of video games as a cultural product and the new relationship of the content 
creators with their audiences have made Twitch one of the main digital platforms. 
On an international scale four Spaniards are among the main leaders of Twitch: 
Ibai Llanos, AuronPlay, Rubius and TheGrefg. This article addresses the current 
strength of this platform in the digital ecosystem of youth consumption, with the 
specific aim of analyzing the growing presence of its creators in the Spanish media. 
Through a content analysis of digital news about Twitch appeared between 2019 and 
2021, the results allow to clarify the main factors that have predominated in the 
media emergence of the platform and the most common journalistic approaches, 
starring in a special manner by Ibai Llanos. With millions of youth followers, the 
identity built around content creators by the mainstream news media underscores 
not only their growing leadership among younger audiences, but also the techno-
logical transformations related to their success, the relevance of video games, and 
their involvement with traditional formats or media, especially in the case of the 
synergies established between Twitch and Television.
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1. Introducción

A mediados de abril de 2021, con motivo del quinto aniversario del formato tele-
visivo First Dates en España (emitido en Cuatro, de Mediaset), el espacio de citas 
amorosas recibió la visita especial de Ibai Llanos, afamado locutor de partidas de 
deportes electrónicos convertido ahora en el más popular creador de contenidos de 
la plataforma Twitch. Aunque no fue a buscar pareja, sino que se limitó a narrar y 
comentar uno de los encuentros habituales del espacio, la aparición del joven vasco 
fue recogida así por el periódico La Vanguardia: «Ibai Llanos visita ‘First Dates’ y 
pide una cita con Bad Bunny» (La Vanguardia, 13 de abril de 2021). 

En semanas previas Ibai Llanos se había convertido en protagonista de otras apa-
riciones televisivas también relevantes en distintos formatos, tanto informativos 
como de entretenimiento. Pero quizá la relación más llamativa de este joven con 
la televisión acaeció meses antes, a finales de 2020. Ibai, como es conocido en 
Twitch, realizó un especial con la retransmisión las campanadas de Nochevieja 
a través de su canal, alcanzando un pico de 533.239 espectadores simultáneos 
(SullyGnome, 2021a). Este experimento, alejado del mundo de los videojuegos y 
en clara competencia con la televisión tradicional, superó en audiencia a la re-
transmisión de estas mismas campanadas por cadenas como Cuatro (Barlovento, 
2021). Además, figuras del mundo de la política como el exministro de Sanidad 
Salvador Illa o el periodista deportivo Josep Pedrerol aplaudieron y acompañaron 
la iniciativa desde sus redes sociales. En diciembre de 2021 Llanos realizó de nuevo 
esta retransmisión con la colaboración del presentador Ramón García, logrando 
un pico de 800.000 espectadores. 

Los ejemplos anteriores pueden servir de pistas evidentes del alcance obtenido 
por Twitch y, especialmente, por sus creadores de contenidos, entre la juventud 
española. No parece arriesgado afirmar que estas figuras, aupadas por las retrans-
misiones en directo de partidas de videojuegos, alimentadas con los modos de 
conexión directa con su multitudinaria audiencia tanto en la plataforma como en 
redes sociales, obtienen una clara incidencia entre las audiencias de menor edad. 
De ahí los acercamientos a ellos que se producen ahora desde la misma televisión, 
el mundo del deporte o la política. Al tiempo, el incremento de la popularidad de 
Twitch ha corrido parejo al aumento del consumo digital, relacionado con el con-
finamiento ocasionado por la pandemia de la Covid-19. Poco a poco el contenido 
de «gameplay en directo» ya no es el producto audiovisual exclusivo, aunque siga 
siendo el predominante: entrevistas de estos streamers con personajes famosos, 
debates políticos y hasta contenidos sobre ajedrez han popularizado y diversificado 
en poco tiempo la oferta de esta plataforma nacida hace una década. 

El éxito de esta plataforma se inserta, lógicamente, en el cambio de mayor reco-
rrido en el ocio juvenil internacional, auspiciado por la comunicación digital y la 
evolución tecnológica. En el informe Jóvenes, Ocio y TIC (Rodríguez y Ballesteros, 
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2019) se señala que las actividades de ocio más frecuentes entre este grupo de 
población en España son, mayoritariamente, las siguientes: chatear y navegar por 
internet, ver películas y series online, estar con amigos/as, hacer compras online 
y jugar con videojuegos y consolas. 

Estos cambios en las rutinas de ocio, previos a la eclosión del consumo digital ex-
perimentado durante la pandemia, con el consabido auge de todas las plataformas 
de contenidos digitales audiovisuales, dibujaban de manera previa un escenario 
muy propicio para el éxito de apuestas como Twitch entre los públicos juveniles. 
El uso diario de recursos electrónicos cada vez más atractivos y accesibles, por un 
lado, y por otra parte la adaptación a una situación social y económica que tiende 
a reducir el gasto en actividades de ocio, especialmente aquellas relacionadas con 
las salidas nocturnas (Rodríguez y Ballesteros, 2019: 17), son elementos asimismo 
que han favorecido el crecimiento de Twitch y que el confinamiento aceleró de 
manera evidente.  

El nacimiento de Twitch se produjo de manos de los emprendedores e inversores es-
tadounidenses Justin Kan y Emmet Shear, que desarrollaron en 2007 una plataforma 
de emisión (streaming) de contenidos en directo de carácter generalista denominada 
Justin.tv. Observaron pronto cómo los aficionados a los videojuegos aprovechaban 
esta plataforma para compartir con gran éxito sus partidas. Detectado este nicho, 
apostaron por dicho perfil creando Twitch en 2011, que en dos años alcanzó los 
200.000 espectadores diarios, atrayendo el interés de las grandes empresas tecno-
lógicas. Aunque Google fue la primera interesada (Dredge, 2014), al final Amazon 
adquirió la plataforma en 2014 por 735 millones de dólares (Wingfiled, 2014). 

En la actualidad en torno a 9,7 millones de creadores emiten en directo cada mes 
en Twitch. En 2020 la plataforma consiguió unos 26,5 millones de visitantes diarios, 
con una media al día de tres millones de espectadores simultáneos (TwitchTrac-
ker, 2021). Lo más característico de la plataforma es que combina la emisión de 
videos en directo con un chat abierto, en el que los creadores de contenido van 
respondiendo cuestiones y charlan con su público mientras comentan las partidas 
de videojuegos, generando de esta manera una comunidad de fieles seguidores. 
Mediante donaciones y suscripciones, la aparición de las figuras de los streamers 
no solo ha forjado unos lazos comunes de identidad entre los seguidores de las 
estrellas de Twitch, sino que ha proporcionado ingresos millonarios a sus creado-
res de contenido, además una notable capacidad de influencia. Y todo mediante 
un medio audiovisual masivo que combina dos formas de comunicación al mismo 
tiempo: el vídeo en directo y la comunicación textual (Hamilton , et al., 2014).

Otras grandes plataformas tecnológicas también pretendieron sumarse con rapidez 
a iniciativas análogas. Los intentos de conseguir algo similar por parte de Facebook 
(con Facebook Gaming en 2018) o por Microsoft (con Mixer, 2016-2020) no han 
sido tan fructuosos pese a la gran inversión realizada e incluso el fichaje de estrellas 
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de Twitch (Khan, 2019; Webb, 2019). Finalmente, Mixer se asoció en 2020 a la 
plataforma de Facebook, pero la evidente pujanza de Twitch se constata al generar 
actualmente más ingresos que YouTube (Google) en lo relativo a contenidos sobre 
videojuegos (Superdata, 2020), uno los productos culturales de consumo masivo 
por parte de la población juvenil (Nielsen, 2020). 

En la primera mitad de 2020 Twitch batió diversos récords de consumo, logrando 
un total de 34 millones de horas vistas durante el mes de abril. Tanto en junio de 
2020 como en enero de 2021 alcanzó picos de más de seis millones de espectado-
res simultáneos (TwitchTracker, 2021). En enero de 2021, asimismo, un streamer 
español, TheGrefg, logró el récord mundial de reunir al mayor número de personas 
viendo un canal de Twitch (2,4 millones) cuando presentó su apariencia personali-
zada (denominada skin) en el popular videojuego Fortnite (García, 2021)1. 

El ejemplo de TheGrefg no es el único que atestigua la relevancia de los creadores 
españoles entre los streamers internacionales más seguidos de Twitch. En la lista 
de sus estrellas mundiales, Twitch incluye a otros nombres que han capitalizado 
tanto literal como metafóricamente el éxito de la plataforma y que han sido aupa-
dos al conocimiento masivo de manera reciente. Así, entre marzo de 2020 y marzo 
de 2021 en los quince canales con más audiencia en Twitch, Ibai Llanos ocupó la 
cuarta posición mundial con 85 millones de horas vistas; AuronPlay se situó en 
sexto lugar, con 84 millones de horas consumidas; Rubius ocupó el puesto noveno, 
con 70 millones de horas y en la posición 12 quedó TheGrefg, con 63 millones de 
horas seguidas por su público (SullyGnome, 2021b). 

Similares posiciones obtienen los cuatro mencionados en cuanto a número de sus-
criptores en sus respectivos canales de Twitch. En este caso, la lista del año 2020-
2021 la encabeza Auronplay (5,7 millones de suscripciones), y tras él están TheGrefg 
(5,1 millones), Rubius con (5 millones) y, en sexta posición, Ibai Llanos con 4,9 
millones. La diferencia en este último caso entre el número de horas de visionado 
que consigue y el número de suscriptores que tiene expone bien la fidelidad y el 
éxito de sus retransmisiones, que ya no se limitan a los videojuegos ni a los e-sports. 

Gracias a la penetración creciente de Twitch y a su novedosa sorpresa audiovisual 
para los medios tradicionales, casi todos estos creadores han obtenido una presen-
cia creciente en la esfera mediática generalista o masiva, tanto por su participación 
o apariciones en televisión, como por las informaciones sobre polémicas en torno 
a sus decisiones u opiniones, o a los logros que obtienen en la propia esfera del 
mundo de los videojuegos. A ello debe sumarse, además, el protagonismo asimis-
mo tan importante que tienen estos creadores de contenido dentro de las redes 
sociales. Según el Digital News Report 2020 del Reuters Institute la juventud accede 
de manera prioritaria a la información a través de las redes sociales, donde estas 
celebridades ocupan un rol destacado (Reuters Institute, 2020: 12).

1 Récord que sigue ostentando a enero de 2022.
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1.1. Objetivos

El fenómeno audiovisual de Twitch no ha sido todavía estudiado con profundidad 
desde el ámbito académico de la Comunicación (Gutiérrez Lozano y Cuartero, 
2020), aunque sí ha comenzado a ser atendido dentro del área de los «games 
studies» (Anderson, 2017). En este último, los e-sports sí han atraído la atención 
de la investigación, especialmente a partir de uno de los títulos que forjó lo que 
hoy se consideran como deportes electrónicos: Starcraft, de Blizzard, que ha sido 
analizado desde múltiples puntos de vista (Cheung and Huang, 2011; Pérez-Latorre, 
2012; Vinyals, et al., 2017). 

Desde una perspectiva internacional, la aparición de Twitch y su pujanza han sido 
abordadas por diferentes estudios, que han subrayado su éxito en relación con las 
comunidades de usuarios creadas (Halmiton , et al., 2014), así como la relevancia 
en su desarrollo de la visualización de videojuegos en directo (Kaytoue, Silva y Cerf, 
2012; Pires y Simon, 2015). Estas investigaciones han hecho hincapié en cómo la 
forja de este nuevo ecosistema comunicativo se ve apoyada por la inclusión de una 
cámara en vivo para que los espectadores puedan ver el rostro del streamer, así 
como sus expresiones e interacciones (Hamilton , et al., 2014). Otras recientes 
investigaciones han analizado la plataforma desde enfoques diversos, por ejemplo, 
en lo relativo a su potencialidad con respecto a las redes sociales o a la propia 
profesionalización de los streamers (Bingham, 2020; Sjöblom, , et al., 2018; Woo-
dcock y Johnson, 2019). 

De igual forma, el acercamiento de Twitch a la televisión tradicional se está ha-
ciendo cada vez más evidente. En esta línea, Spilker, Ask y Hansen (2020) han 
analizado las audiencias de Twitch comparándolas con la televisión. Llama la aten-
ción cómo estos autores apuntan a que, pese a la enorme popularidad de Twitch 
en los países occidentales, la plataforma sin embargo no ha obtenido todavía una 
resonancia mediática o pública similar a la de Netflix o YouTube. 

Twitch parece haberse configurado como una especie de «nueva televisión», un 
concepto forjado tanto por la asumida o aparente desafección de las audiencias 
más jóvenes hacia los contenidos ofrecidos por las televisiones tradicionales como 
por el atractivo generado por los canales de Twitch. El alejamiento de la juventud 
hacia la televisión tradicional, relacionado con la llegada de las nuevas tecnologías, 
comenzó a ser estudiado desde hace más de una década por diversos autores 
(Bernal Triviño 2009; Frau, Espina y González, 2006; López Vidales , et al. 2010; 
Medrano , et al., 2007; Tubella, Tabernero y Dwyer, 2008). Twitch es un claro 
ejemplo de las nuevas posibilidades que ha abierto Internet a través de las plata-
formas de contenido audiovisual y las redes sociales. 

Diversos estudios recientes realizados en España han abundado en el tiempo que 
los adolescentes y jóvenes ocupan diariamente al uso de diferentes redes sociales, 
subrayando los elementos de atractivo de estas, así como alertando igualmente 
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de algunos riesgos subyacentes (vid., entre otros, López-de-Ayala, M.C., et al., 
2020; Díaz, 2020; Giraldo y Fernández, 2020). En este sentido, las relaciones de 
vínculo directo que fomenta Twitch entre la audiencia y sus creadores de conte-
nido quizá sea el elemento más característico de esta plataforma. Además de su 
presencia en otras redes sociales, los streamers obtienen una resonancia mayor 
debido al particular marco de interacción establecido por Twitch; un contexto de 
participación ampliado que combina de manera atractiva en un mismo lugar sus 
vídeos en directo con los chats de conexión simultánea entre estos creadores y sus 
comunidades de seguidores (Vosmeer, et al., 2016).

El objetivo principal de este artículo reside en analizar cómo han ido construyén-
dose de manera reciente, por parte de los medios de comunicación en España, 
tanto la creciente relevancia pública de la plataforma como las identidades de sus 
nuevos líderes o creadores de contenido, que han alcanzado casi la consideración 
como ídolos de esta nueva forma de comunicación. La hipótesis de partida de 
este trabajo presupone que la construcción mediática en España de estos nuevos 
líderes de Twitch ha crecido de manera paralela al ritmo que la plataforma ha ido 
ocupando un mayor espacio en el ocio habitual de la juventud. Este hecho, con la 
coyuntura derivada de la pandemia, habría catapultado al conocimiento público 
general a las figuras con mayor audiencia en la plataforma. 

Esta investigación se inserta dentro de otra de mayor amplitud, que busca escla-
recer si la distancia de la juventud con respecto a la televisión tradicional se expli-
ca por el uso de estereotipos negativos en la oferta de los contenidos televisivos 
tradicionales, frente a la novedad de fondo y de forma que encuentran en otras 
plataformas, como YouTube, Netflix, o la misma Twitch. Las prácticas de Twitch 
y de sus creadores, cada vez más tendentes a conectar con el medio televisivo y 
viceversa, conducen por tanto a interrogarnos por los motivos del éxito de esta 
plataforma. Cabe preguntarse si el atractivo que siente la juventud por sus emisio-
nes proviene por la tipología de contenidos ofrecidos, por la forma de presentarlos 
o por ambas razones. Una identificación de cómo los medios de comunicaciones 
han presentado de manera reciente los logros de Twitch y analizado la significa-
ción pública de sus creadores puede ayudar a ofrecer un cuadro explicativo de su 
innegable incidencia actual, que trasciende al campo de los videojuegos y define 
un contexto de pujanza entre las audiencias juveniles. 

 

2. Metodología 

Para constatar la atención informativa que la plataforma Twitch ha recibido de 
manera reciente por parte de los medios generalistas españoles, así como para 
identificar el modo en el que las cuatro figuras señaladas (Ibai Llanos, AuronPlay, 
Rubius y TheGrefg) han sido presentadas al público masivo, se ha diseñado una 
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investigación basada en un análisis de contenido hemerográfico, con la idea de 
poder comprobar el alcance de la hipótesis inicial. 

El marco temporal elegido incluyó desde enero de 2019 hasta marzo de 2021 (27 
meses). Los medios seleccionados para identificar y evaluar la creciente visibili-
dad de Twitch en la información generalista de la prensa en España han sido las 
versiones digitales de El País, El Mundo, ABC, La Vanguardia y elDiario.es, este 
último como medio nativo digital.

Para la obtención de los datos se diseñó una ficha de análisis aplicable a las dife-
rentes piezas informativas digitales donde aparecieran tanto Twitch como alguno 
de los cuatro creadores de contenido citados. Esta ficha incluyó, entre otros ele-
mentos de identificación, las categorías relacionadas con los géneros periodísticos 
utilizados para estas informaciones, las secciones donde se insertaban, así como 
las temáticas principales y secundarias de estas piezas.

Dada la enorme diversidad de secciones que los medios digitales despliegan según 
los criterios editoriales de cada cabecera, se incluyeron categorías genéricas para 
identificar las mismas (Nacional, Internacional, Opinión, Economía, Sociedad, 
Cultura, Tecnología, Gente, Deportes y Local). De esta forma, todas las secciones 
de videojuegos (como VanGamers en La Vanguardia, o Píxel, en El Mundo) fueron 
agrupadas dentro de la macrosección de Cultura, por su consideración como pro-
ductos culturales. Las secciones de carácter tecnológico más amplio (como F5 de 
El Mundo) fueron integradas bajo la sección de Tecnología. Asimismo, secciones 
de carácter variopinto como Tendencias de La Vanguardia o Temas de elDiario.es 
fueron asociadas a la categoría de Sociedad.

En el caso de las temáticas principales o secundarias se definieron 36 categorías 
posibles, para dar cabida a todas las manifestaciones comunicativas en relación con 
Twitch. Se incluyó una específica para Twitch, para agrupar en ellas las informa-
ciones que tomaban a la propia plataforma «per se» como tema único y principal. 
También se han incluido temáticas como las de Deportes y e-sports, diferenciando 
así los deportes tradicionales de los electrónicos, además una categoría de Vi-
deojuegos que ha aglutinado todas las informaciones sobre este producto cultural 
excepto las relacionadas con los deportes electrónicos. El resto de las categorías 
responden a tópicos genéricos para agrupar el resto de los contenidos, como: arte, 
cine, comunicación, educación, historia, moda, tecnología, ajedrez, terrorismo, 
política, fiscalidad o televisión.

La búsqueda de las piezas informativas en los cinco medios elegidos se ha llevado 
a cabo a través de sus hemerotecas digitales, complementadas con otros motores 
de búsqueda. La palabra clave utilizada ha sido lógicamente «Twitch» y los alias 
de los creadores de contenido. Finalmente, la muestra obtenida sobre la que se 
ha aplicado el análisis de contenido fue de 300 piezas en total en los cinco medios 
analizados, aparecidas a lo largo de 2019, 2020 y los tres primeros meses de 2021. 
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3. Resultados
 

3.1. La irrupción de Twitch en la agenda mediática

Los resultados obtenidos permiten detectar un creciente interés hacia Twitch por 
parte de los medios digitales de información general en España, especialmente 
visible tras los meses del confinamiento derivado de la pandemia. Del análisis de 
las 300 piezas encontradas, y pese a las diferencias de cobertura según el medio, 
se traslucen unas similares dinámicas informativas, cubriendo los mismos aconte-
cimientos más destacables en relación con la plataforma y sus creadores. 

La Vanguardia, con 123 noticias, es el medio que mayor cobertura ha dedicado a 
Twitch en el periodo analizado, seguido por El Mundo (65 piezas) y elDiario.es, 
con 56. Periódicos como ABC o El País son los que menos cobertura han dedicado 
a esta plataforma, 28 piezas respectivamente. La razón de la amplia cobertura de 
La Vanguardia se debe en gran medida a la sección propia que tiene este periódico 
sobre el ámbito de los videojuegos, VanGamers; un 24% de las piezas encontradas 
en este medio pertenecen a esta sección. En el caso de El Mundo ocurre algo similar 
con su sección Píxel, también centrada en videojuegos, que aglutina al 38% de las 
piezas informativas localizadas en este periódico. Los medios que más cobertura han 
realizado de Twitch responden a una organización interna en la que el videojuego 
como producto cultural es cubierto por secciones propias creadas para este fin. 
 

Tabla 1. Informaciones sobre Twitch publicadas según medio (2019-2021)

 

Fuente: elaboración propia.

 

En cuanto al reparto temporal y el interés creciente hacia la plataforma, es evidente 
el incremento paulatino de las apariciones de Twitch en las publicaciones de estos 
medios. Si en el año 2019 se registraron un total 54 piezas (18%), en 2020 se multi-
plicaron hasta alcanzar 135 (45%), pero solo en los tres primeros meses de 2021 se 
han obtenido 111 piezas, el 37% del total, lo que da cuenta de la pujanza comentada. 

La primera aparición significativa en el marco temporal del estudio tuvo lugar en 
marzo de 2019, relacionada con diversos acontecimientos como la donación de 
3.000 euros a Rubius por parte de un menor durante uno de sus directos, o el 
éxito de juegos como Apex Legends y Fortnite. En octubre de 2019 se detectó otro 
incremento a raíz de un atentado terrorista producido en Alemania contra una 
sinagoga, cuyo autor retransmitió en directo por Twitch.

 

Total El País El Mundo ABC La Vanguardia elDiario.es

300 28 65 28 123 56

100% 9% 22% 9% 41% 19%
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Gráfico 1. Evolución del número de informaciones sobre Twitch en el periodo 
analizado (2019-2020)

Fuente: elaboración propia.

 

No es hasta marzo de 2020 cuando, relacionado con el confinamiento decretado 
por el gobierno español por la pandemia de la Covid-19, comienza a detectarse un 
crecimiento en las coberturas informativas sobre esta plataforma. Así, la presencia 
de Twitch se hizo especialmente patente cuando la Fórmula 1 o LaLiga llevaron 
sus competiciones al ámbito virtual a través de la emisión en directo por Twitch. 
En concreto, LaLiga llegó a un acuerdo con Ibai para organizar un torneo benéfico 
jugando a FIFA (principal videojuego de fútbol) durante la suspensión de sus com-
peticiones debido a la pandemia. También aparecieron en este periodo noticias 
sobre la adicción a videojuegos fomentada por la pandemia o la suspensión de la 
cuenta de Twitch a Donald Trump por incitación al odio.  

En junio de 2020, el lanzamiento del videojuego Valorant obtuvo una gran resonan-
cia en los medios, si bien en el verano de ese año el triunfo fue de otro, Among 
Us. La participación en el canal de Ibai de destacados deportistas, como Neymar 
o Sergio Agüero, jugando partidas de este videojuego aumentaron su proyección 
mediática. Los medios titularon asiduamente en septiembre de 2020 los logros de 
este producto: «Among Us, un fenómeno de los videojuegos que nadie vio venir», 
La Vanguardia, 8 de septiembre de 2020; «Among Us: así es el nuevo juego que 
triunfa en móviles (y así puedes descargarlo)», El Mundo, 14 de septiembre de 
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2020; «Among Us: por qué este extraño juego se ha convertido en el fenómeno 
del año», ABC, 29 de septiembre de 2020.

A finales de 2020 y comienzos de 2021 la atención hacia Twitch se explica por dife-
rentes motivos, como el récord de usuarios únicos en el canal de TheGrefg al pre-
sentar su skin propia en Fortnite, pero sobre todo por la repetida presencia de Ibai 
Llanos como una de las figuras mediáticas más importantes de la plataforma. De este 
modo, este creador se configuró como fuente y protagonista de noticias constantes: 
«Ibai Llanos no defrauda en su debut como narrador de la Liga» (El Mundo, 25 de 
enero de 2021), o «Ibai Llanos triunfa con el estreno de su canción ‘El cuarteto de 
Ibai’» (La Vanguardia, 19 de enero de 2021). A esto se añadió el respaldo que re-
cibió por parte de figuras políticas como el presidente del gobierno español, Pedro 
Sánchez, quien publicó durante la Nochebuena de 2020 un tuit en el que alababa 
la labor del streamer, o el gran éxito de su retransmisión de las campanadas y el 
aplauso del entonces aún ministro de Sanidad, en clara intencionalidad para sumar a 
su figura (y a sus audiencias juveniles) a las políticas de prevención de la pandemia.  

Por último, el pico de informaciones encontrado a inicios de 2021 se debe a uno 
de los asuntos relacionados con Twitch que mayor polémica en los medios suscitó: 
la decisión de Rubius de mudarse a Andorra para tributar menos impuestos. Este 
creador de contenidos español anunció en uno de sus directos su intención de 
mudarse al país andorrano, y la postura contraria de Ibai Llanos, entre otros, así 
como la polvareda en la opinión pública generó una patente presencia mediática. 

 

Gráfico 2. Géneros más usados en las informaciones sobre Twitch

Fuente: elaboración propia.
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Además de la cronología comentada, en la cobertura mediática analizada acerca 
de Twitch se revela, sin embargo, un escaso acercamiento mediante géneros pe-
riodísticos que aborden con profundidad el fenómeno. De este modo, la mayor 
parte de las piezas sobre la plataforma se presentan como noticias, en concreto en 
el 81% de los casos, seguidas en menor medida de los reportajes, con un 13%. El 
País, con un 31%, es el medio que más uso hace del reportaje, seguido por ABC, 
21%, y El elDiario.es, 20%. Es decir: eso ocurre en los tres medios que menos 
informaciones incluyen sobre la plataforma y que, además, no disponen de sec-
ciones propias que cubran el mundo del videojuego. Las entrevistas son bastante 
escasas, y tan sólo elDiario.es despunta en este aspecto. 

Tabla 2. Géneros periodísticos más usados para informar sobre Twitch según 
medio

 
Fuente: elaboración propia.

 

En cuanto al reparto por secciones, los medios analizados ubican la mayor par-
te de las informaciones sobre Twitch en Sociedad (30%), seguida de Tecnología 
(22%), Cultura (20%) y Deportes (12%). Tras ellos, en menor medida, aparecen 
las secciones de Gente con un 6%, Economía con un 3% y el resto (Local, Nacio-
nal, Internacional y Opinión) solo representa cada una un 2% de las apariciones. 

El mayor volumen de piezas publicadas de El Mundo y La Vanguardia responde 
a secciones dedicadas en exclusiva a las nuevas tecnologías y los videojuegos. En 
Deportes las apariciones tienen que ver con la comentada participación de algunos 
jugadores de fútbol en los directos de Twitch, en concreto en los de Ibai Llanos. 
elDiario.es destaca sobremanera en la sección de Sociedad, ya que ubica todos los 
temas sobre tecnologías, plataformas y videojuegos dentro de su sección genérica 
Temas, de ahí que agrupe al 80% de sus publicaciones sobre la plataforma. Es 
interesante señalar el porcentaje del 21% de informaciones ubicadas en la sección 
Gente por parte de ABC, que tienen a Ibai y a Rubius como protagonistas y que 

El País El Mundo ABC La Vanguardia elDiario.es

Noticia 61% (16) 86% (56) 68% (19) 92% (113) 68% (38)

Reportaje 32% (9) 9% (6) 21% (6) 5% (6) 20% (11)

Perfil 4% (1) 2% (1) 4% (1) 1% (1) 0% (0)

Artículo 4% (1) 0% (0) 0% (0) 2% (2) 4% (2)

Entrevista 4% (1) 3% (2) 0% (0) 1% (1) 9% (5)

Breve 0% (0) 0% (0) 7% (2) 0% (0) 0% (0)
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dan cuenta de sus declaraciones, reforzando su representación como líderes de 
opinión o la influencia posible de sus acciones entre el público juvenil.

En cuanto a las temáticas predominantes encontradas, la mayoría de los enfoques 
se reparten entre los centrados en los creadores de contenidos, en los videojuegos 
o en cuestiones ligadas de manera exclusiva a la propia plataforma y a su empre-
sa. Así, de las 300 piezas analizadas el 26% corresponde a informaciones sobre 
algunos de los streamers. Un 18% de apariciones tienen que ver con los propios 
videojuegos (especialmente Fall Guys, Among Us, Valorant o Fortnite). Por últi-
mo, las piezas genéricas que abordan específicamente a Twitch suponen un 11%, 
muchas de ellas dedicadas al fenómeno de su incidencia innegable en la juventud, 
como se denota de los siguientes titulares:
 

- «Twitch desafía a Netflix y a las televisiones y asalta el entretenimiento 
convencional», El País, 6 de enero de 2021. 

- «Qué es Twitch: los secretos de la plataforma que ha cambiado para siempre 
la forma de ver televisión», El Mundo, 10 de enero de 2021.

- «Por qué Twitch es uno de los fenómenos tecnológicos del momento (y no 
deberías subestimarlo)», elDiario.es, 14 de enero de 2021.

- «Twitch, el fenómeno de los directos que arrasa en internet», La Vanguar-
dia, 24 de enero de 2021.

- «Twitch, la televisión de la generación que no ve televisión», ABC, 25 de 
enero de 2021.

 

Gráfico 3. Temáticas principales de las piezas analizadas

Fuente: elaboración propia.
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En cuanto a la temática televisiva, con un 5% del total, responde a las relaciones 
comentadas que algunos streamers, especialmente Ibai, desarrollan con la televi-
sión tradicional. Por otro lado, destaca la escasa incidencia de temáticas como la 
fiscalidad, pese a la polémica generada por Rubius con su anuncio de marcharse a 
Andorra para eludir impuestos. De este modo, supone únicamente el 4% del total 
de las piezas analizadas. El éxito de Valorant o Among Us o el récord de TheGrefg, 
y especialmente el auge personalizado por Ibai Llanos, tienen mayor eco para ex-
plicar la tendencia constatada del incremento de la visibilidad mediática de Twitch. 

 

3.2. De ídolos juveniles a figuras mediáticas, pasando por la televisión

Como puede constatarse del análisis realizado, el interés demostrado por la pren-
sa hacia Twitch no puede disociarse de la atención prestada hacia los streamers, 
que son los principales protagonistas de una cuarta parte de las informaciones. 
Lo curioso del caso es que en buena parte de estas piezas analizadas los asuntos 
tratados no tienen ninguna relación con los videojuegos o sus partidas en Twitch. 
La simple selección de algunas de ellas da cuenta, a partir de los titulares, de la 
configuración de estos ídolos como personajes de interés y de atención pública, ya 
no exclusivos del público juvenil: «La reacción de Ibai Llanos al recibir un mensaje 
de Pedro Sánchez» (La Vanguardia, 27 de noviembre de 2020); «Ibai Llanos se 
postula para comprar el Real Murcia ‘en un futuro’» (La Vanguardia, 15 de ene-
ro de 2021); «El Rubius, víctima de una suplantación de identidad en una página 
porno» (El Mundo, 8 de junio de 2020); «Ibai Llanos, el hombre más conocido de 
España (por tu hijo)» (El Mundo, 1 de julio de 2020). 

De los cuatro creadores de contenido sobre los que hemos fijado nuestra atención, 
es Ibai Llanos quién más cobertura informativa recibe, con el 13% total de todas 
las piezas analizadas totales. El Mundo y La Vanguardia son los medios que más 
dedicación han ofrecido al streamer vasco. En segunda posición se sitúa Rubius, o 
El Rubius, con un 5% del total de apariciones, debido a la polémica generada en 
torno a su decisión de mudarse a Andorra. ABC es en este caso el medio que más 
atención le dedicó en el periodo analizado. 

Pero quizás la nota más interesante sea la escasa relevancia mediática de Auron-
Play, que pese a ser el protagonista exclusivo de una única información, es junto a 
Ibai quien mejores datos de audiencia logra en la plataforma. Eso sí: los contenidos 
de su canal están muy alejados de las grandes figuras de la televisión, del fútbol, de 
la música o de la política, y se enfocan solo a los videojuegos. Por último, y como 
se ha indicado, elDiario.es y El País tienden a abordar este tipo de informaciones 
desde perspectivas más generales, de ahí la menor presencia en sus contenidos 
de estos streamers como figuras informativas. 
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Tabla 3. Número de piezas dedicadas en exclusiva a los cuatro principales crea-
dores de contenido de Twitch según medio

 
Fuente: elaborción propia.

 

En buena medida las claras relaciones que establecen algunos de estos creadores 
de contenido con la televisión tradicional (y la recíproca atención que esta les de-
vuelve) no solo han amplificado su presencia en prensa, sino que han reforzado 
la visibilidad y el conocimiento de la plataforma en las cadenas generalistas tele-
visivas. En este sentido Ibai, y en menor medida Rubius, son quienes más se han 
acercado al medio televisivo, ya sea mediante sus apariciones en distintos progra-
mas o formatos, ya sea por sus intentos de adaptar o «llevar» a Twitch contenidos 
típicamente televisivos.

La primera iniciativa evidente de Ibai Llanos tuvo lugar en marzo de 2020, cuando 
organizó un torneo de videojuegos de fútbol FIFA entre los 20 equipos de la Primera 
División española en Twitch. Para la retransmisión de estos partidos, Ibai invitó 
a jugadores reales de los equipos y a comentaristas reconocidos de otros medios 
como Manolo Lama, Danae Boronat o Miguel Ángel Román. Meses después, en 
noviembre de 2020, fue entrevistado en directo en el informativo de Antena 3 TV 
por Matías Prats y Mónica Carrillo al recibir el galardón de mejor streamer del año. 

Su proyección pública desde entonces no hizo más que crecer. En la Navidad de 
2020 recaudó para UNICEF 167.000 euros a través de un evento denominado 
«Ibaibenéfico» (a semejanza de las galas televisivas similares), y luego sumó la ini-
ciativa de la transmisión de las uvas, un evento que concitó la atención en Twitch 
de 530.000 espectadores (su máximo de espectadores en el último año). 

Al poco tiempo, Ibai se convirtió en comentarista oficial de LaLiga en Movistar+ 
retransmitiendo el partido Atlético de Madrid-Valencia. Y tiempo después, ya en 
abril de 2021 y junto con su compañero Ander, por primera vez se transmitió en 
directo vía Twitch un partido con imagen y sonido de la liga española de fútbol, 
el Real Sociedad-Athletic.

Ibai Rubius AuronPlay TheGrefg

El País 0% (0) 3% (1) 0% (0) 0% (0)

El Mundo 27% (16) 6% (4) 0% (0) 6% (4)

ABC 11% (3) 11% (3) 0% (1) 0% (9)

La Vanguardia 16% (20) 4% (5) 1% (1) 3% (4)

elDiario.es 1% (1) 1% (1) 0% (0) 1% (1)

TOTAL 13% 5% 0% 3%
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Dentro de todas estas incursiones televisivas, fue sin duda la entrevista concedida 
a Jordi Évole en su programa de LaSexta, en marzo de 2021, la que supuso su 
presentación ante el público masivo. El espacio se convirtió en la segunda emisión 
más vista hasta la fecha del programa (Atresmedia, 2021), después de la realizada 
al Papa Francisco. El carisma, la naturalidad y especialmente el mensaje positivo 
de los contenidos producidos por Ibai Llanos parecen haber calado en la audiencia 
juvenil, de ahí el interés mediático suscitado. Un interés al que se le añade el de 
atraer de paso a estos medios de comunicación, ya sea prensa digital, ya sea la 
propia televisión, a los públicos de menor edad gracias a su presencia. 

Además de Ibai, otros ejemplos recientes atestiguan las relaciones intensas de la 
plataforma Twitch con la televisión. TheGrefg, por ejemplo, gracias a su récord 
mundial en Twitch, acaparó no solo una gran cantidad de titulares, sino que fue 
invitado El Hormiguero, programa de Antena 3 TV donde se manifestó en torno a 
la polémica sobre las mudanzas con motivos fiscales. Por su parte Rubius también 
ha estado presente en la televisión, sobre todo a través de la emisión de su serie 
animada Virtual Hero y un documental producido por Movistar+ (Movistar, 2018). 
De entre todos ellos, de nuevo, solo AuronPlay se mantiene al margen de estas 
proyecciones televisivas de su actividad. 

Por último, reseñemos que esta construcción y conocimiento masivo de las figuras 
de los streamers de Twitch en los medios de comunicación han tenido también 
un recorrido inverso. De esta manera, son numerosos los ejemplos de medios, 
programas o proyectos periodísticos que se han lanzado en los últimos meses a 
abrir canales en Twitch (caso de Newtral, Maldita.es, Revista 5w o el espacio El 
Chiringuito, entre otros). Y por supuesto el mundo de la política española tam-
bién ha dado sus primeros pasos en Twitch, emulando lo iniciado por la senadora 
Alejandra Ocasio Cortez en Estados Unidos.  

 

4. Conclusiones

El auge de Twitch en los últimos meses de 2020 y primeros de 2021 en los medios 
generalistas españoles se debe a una concatenación de circunstancias diversas que 
han provocado que esta plataforma de nicho centrada en principio el mundo de 
los videojuegos se haya convertido en una de las plataformas audiovisuales más de 
moda entre las audiencias juveniles.

Un primer factor explicativo, como se deduce del análisis, ha sido la pandemia de 
la Covid-19. El encierro doméstico provocó un incremento del consumo digital, y 
con él, un aumento de audiencia de Twitch. Este aumento lógicamente se produjo 
de manera más disruptiva debido a la aceleración del consumo, aunque el contexto 
de ocio digital ya estaba asentado entre el público juvenil, como se ha comentado. 

Dicha circunstancia coyuntural se vio potenciada, asimismo, por un segundo factor 
clave: por la llegada a esta plataforma de Amazon del creador de contenido español 
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Ibai Llanos en enero de 2020. Su dedicación desde entonces a tiempo completo a 
esta plataforma lo han convertido en una de las figuras de referencia de Twitch a 
nivel internacional. Ibai es en la actualidad el propietario del canal en habla hispana 
con más audiencia de Twitch y el cuarto a nivel mundial. 

Otro posible factor explicativo es, sin duda, el éxito de diversos videojuegos en el 
periodo analizado, especialmente el caso de Among Us, un producto multijugador 
que fraguó muy bien entre los streamers por las posibilidades de interactuar con 
la audiencia y de brindar un espectáculo al más puro estilo televisivo. Ibai, Auron-
Play y Rubius consiguieron crear una fuerte sinergia a través de este videojuego, 
generando emisiones de gran seguimiento, movilizando a las audiencias juveniles y 
convirtiendo en acontecimiento mediático esta actividad en Twitch. Por otra parte, 
la polémica en torno a la mudanza a Andorra de Rubius, otro los streamers más 
conocidos, situó de nuevo a Twitch en el mapa mediático de los medios generalistas, 
si bien el tratamiento informativo sobre esta cuestión difiere en cuanto la presencia 
hallada en los medios analizados, donde no sobresale de manera determinante.

En todo caso, como se constata en el análisis, la plataforma de Amazon ha multi-
plicado desde 2019 su presencia en los medios informativos españoles. Y de todo 
ello no puede desligarse el fenómeno paralelo de la construcción que se ha hecho 
de las figuras de los creadores de contenido, ya convertidos en estrellas rutilantes 
de los medios tradicionales, que se interesan por su más que demostrado magne-
tismo para las audiencias más jóvenes. Queda corroborada la primera parte de la 
hipótesis de partida de este trabajo, pues la concatenación de factores que alentó 
un mayor uso de la plataforma Twitch quedó reflejada de manera evidente, aunque 
desigual, en los medios de comunicación analizados. 

Sin embargo, la segunda parte de la hipótesis inicial debe ser matizada, ya que no 
se ha cumplido de manera estricta. Esto es, no todos los creadores con canales de 
mayor audiencia han obtenido una simétrica relevancia mediática. La atención infor-
mativa que han obtenido los cuatro creadores de contenido españoles más destaca-
dos ha sido muy desigual; no existe, por tanto, una correlación entre los creadores 
con más audiencia y los que ocupan más espacio en los medios de comunicación. 

En este sentido, AuronPlay, el segundo streamer en español con más audiencia 
en Twitch (primero a nivel mundial en cuanto a crecimiento), apenas es tomado 
como protagonista de las informaciones analizadas. De ello se deduce que el tipo 
de contenidos al que se dedican estos creadores afecta, por tanto, a su repercusión 
en los medios. El contenido de AuronPlay, más centrado en los videojuegos y sin 
devaneos con el medio televisivo tradicional, dista del de Ibai Llanos, cuya figura 
se erige como la de mayor proyección tanto para el público juvenil como para el 
nuevo público masivo que desconocía Twitch y ahora lo identifica con su figura. 

La relevancia mediática de estas figuras se vincula asimismo a una cobertura in-
formativa donde se echa de menos la existencia de géneros periodísticos de mayor 
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extensión, que expliquen el fenómeno con mayor profundidad o complejidad. La 
existencia en algunas publicaciones de secciones propias que cubren asuntos sobre 
tecnología o videojuegos ha dado más espacio a Twitch, pero al tiempo muchas 
de las piezas encontradas se caracterizan por titulares llamativos y su vinculación 
con el infoentretenimiento. En todo caso evidencian, asimismo, el atractivo de los 
streamers como figuras mediáticas que son tratadas por los medios como persona-
lidades de gran interés, en especial si desean atraer la atención de las audiencias 
más jóvenes. 

Ibai Llanos, con sus prácticas de interrelación con el medio televisivo tradicional, 
es quien capitaliza además la vertiente más interesante de Twitch y de sus nuevas 
figuras con los propios medios tradicionales y sus contenidos. Sus colaboraciones con 
First Dates o LaLiga, o sus múltiples apariciones en distintos formatos y espacios, no 
provocan un rechazo entre su público joven supuestamente alejado de la televisión, 
sino todo lo contrario. Esto plantea nuevos interrogantes acerca de cómo podrán 
interactuar en el futuro los viejos formatos o contenidos televisivos con Twitch. 

La naturalidad y cercanía que proyectan estos creadores de contenido es la clave 
de sus emisiones en directo. Ibai, Rubius, AuronPlay o TheGrefg se presentan ante 
su audiencia mostrando su intimidad, y esto conecta de una forma excepcional con 
los más jóvenes. Twitch, asimismo, se aleja de la representación negativa o estereo-
tipada de los jóvenes que llevan a cabo muchos programas o formatos de la televi-
sión tradicional, pero al tiempo, paradójicamente, les ofrece la oportunidad de una 
emisión en directo, diríase casi que radicalmente televisiva. Quizás la plataforma de 
Amazon, a pesar de lo que exponen muchas de las informaciones crecientes sobre 
Twitch encontradas en este trabajo, no está rivalizando con la televisión tradicional: 
simplemente supone un fenómeno audiovisual, nacido en el seno de la cultura de los 
videojuegos y ahora diversificado, que adapta aspectos de la televisión tradicional y 
los interconecta con el mundo digital de manera sorprendente.

Del análisis realizado acerca de la presencia mediática de Twitch en España se 
evidencia, además, que los nuevos líderes mediáticos de los públicos más jóvenes 
se han erigido en nuevas figuras reconocibles para el público masivo, propiciando 
de paso una visibilidad de otras prácticas digitales que van más allá del ocio o del 
entretenimiento, y que interesan a todos los medios de comunicación e incluso a 
la política, debido a su calado entre una audiencia juvenil tan codiciada. 
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Resumen

Este artículo explora el uso que hace la Administración pública local de las tres prin-
cipales redes sociales (Twitter, Facebook e Instagram) con el objetivo de comprobar 
si los ayuntamientos aprovechan todas sus potencialidades, incentivan la participación 
ciudadana a partir de la comunicación de la actividad municipal, aumentan la calidad 
del servicio público, y ensalzan o no los logros de gobierno de sus líderes políticos. 
Todo ello, teniendo en cuenta los criterios básicos de la comunicación de las insti-
tuciones públicas y de la comunicación política, así como el concepto de campaña 
permanente. Para ello, se ha realizado un seguimiento de las redes sociales de los 
Ayuntamientos de Barcelona, Sabadell y Manresa, llevando a cabo un análisis cuan-
titativo y cualitativo en el que se han categorizado aspectos como las llamadas a la 
participación que hace la Administración, la temática de sus publicaciones, el apoyo 
o rechazo que consiguen a través de los likes y los comentarios, el contenido de la 
información (de servicio público, de actividad municipal y de contenido político), y 
la presencia o ausencia de los gobiernos y sus líderes en los mensajes emitidos. Los 
resultados evidencian que la Administración pública local no aprovecha las potencia-
lidades que ofrecen las redes sociales para impulsar la participación ciudadana en los 
asuntos públicos. Aunque su implantación se encuentra aún en una fase inicial, este 
organismo público local ejerce una comunicación unidireccional, con información de 
servicio público, pero también con contenido político e ideológico.

 

Abstract 

This article explores how local public administration uses three main social networks 
(Twitter, Facebook and Instagram) with the aim of verifying if the municipalities 
take advantage of all their potentialities, encourage citizen participation from the 
communication of municipal activity, increase the quality of public service, and 
praise or not the government achievements of their political leaders. All this, taking 
into account the basic criteria of the communication of public institutions and 
political communication, as well as the concept of permanent campaign. To this 
end, the social networks of the City Councils of Barcelona, Sabadell and Manresa 
have been monitored, carrying out a quantitative and qualitative analysis in which 
aspects such as the calls for participation made by the Administration, the subject 
r of the posts, the support or rejection obtained through likes and comments, the 
content of the information (public service, municipal activity and political content), 
and the presence or absence of the governments and their leaders in the messages 
issued have been categorized. The results show that the local public administration 
does not take advantage of the potential offered by social networks to promote 
citizen participation in public affairs. Although its implementation is still in an initial 
phase, this local public body exercises a unidirectional communication, with public 
service information, but also with political and ideological content.

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


OTRAS INVESTIGACIONES / L.Cervi, C. Marín-Lladó y C. Oliveras-Vila / La comunicación de los ayuntamientos ... 277

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
61

80

 

Autores

Laura Cervi [Laura.Cervi@uab.cat] es Profesora Serra Hunter e investigadora del 
Departamento de Periodismo y Ciencias de la Comunicación de la UAB. Doctora 
en Ciencia. Es miembro del grupo de investigación Gabinete de Comunicación y 
Educación y coordinadora académica del Máster en Gestión de la Comunicación 
Política y Electoral del Departamento de Periodismo y Ciencias de la Comunica-
ción de la UAB.

 

Carles Marín-Lladó [carles.marin@urjc.es] es Profesor titular de Periodismo Au-
diovisual en la Universidad Rey Juan Carlos. Se ha especializado en la información 
televisiva y radiofónica a partir de su análisis discursivo. Ha publicado una decena 
de libros y numerosos artículos sobre reporterismo e informativos audiovisuales. 
Ha sido vicerrector y vicedecano de la URJC. Dirige el Máster en Reporterismo 
de Televisión en la misma universidad.

 

Carmina Oliveras-Vila [carmina.oliveras@e-campus.uab.cat] es licenciada en Perio-
dismo por la UAB y Master Internacional de Gestión de la Comunicación Política 
y Electoral.  Trabajó para los diarios Regió7 y Público entre 2007 y 2016. Fue jefa 
de redacción de TLB Grupo Comunicación, donde puso en marcha el digital man-
resadiari.cat y el lanzamiento regional del diario El Punt Avui.

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, 2022, nº23 / ISSN 2174-0992278

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
61

80

1. Introducción

El siglo XXI ha consolidado definitivamente la Sociedad de la Información y la Co-
municación en la que vivimos, después de que la tecnología, en todas sus vertientes 
y opciones, se haya instalado de forma definitiva en nuestras vidas. 

En particular, la llamada Web Social o Web 2.0 y la aparición y asentamiento de 
las redes sociales han abierto un nuevo mundo que ha transformado nuestra vida 
cotidiana y la manera de comunicarnos (Papacharissi, 2010), a través de la inte-
ractuación de los usuarios y a partir de su capacidad de creación de contenidos. 

Empresas e instituciones, tanto públicas como privadas, han tenido que adaptarse 
a esa forma de comunicación rápida e instantánea para llegar a los ciudadanos e 
interactuar con ellos (Baldwin-Philippi, 2015). Y en este sentido la política no se 
ha quedado atrás; la mayoría de sus actores son activos en las redes sociales (Di-
mitrova, Matthes, 2018; Casero-Ripollés, 2018; Cervi, 2020a) y, a través de ellas, 
perpetúan una campaña que ha pasado a convertirse en permanente. Así pues, 
los políticos y sus partidos necesitan comunicarse constantemente, tanto en las 
campañas como en los periodos rutinarios (Vasko; Trilling, 2019), y las Redes, a 
este respecto, se muestran como una alternativa más barata y rápida a las herra-
mientas de los medios tradicionales. Además, la naturaleza desintermediada de los 
medios sociales ofrece la oportunidad de eludir a los gatekeepers, comunicándose 
directamente con los ciudadanos (Cervi, 2020b). Por esta razón, la mayoría de 
las instituciones dispone de cuentas —principalmente Facebook, Twitter e Insta-
gram— que utiliza como una herramienta más dentro de sus dispositivos de gestión 
(Criado y Rojas, 2015) y que ayudan a agilizar la distribución de información a la 
ciudadanía (Criado, et al., 2017). 

Las potencialidades de las redes sociales en la Administración son evidentes: consi-
guen no solo que la población participe en los asuntos públicos (Rivero-Hernández, 
2017; Campillo-Alhama, 2010), sino que se les devuelva un cierto control sobre la 
agenda política (Chaves-Montero, 2017). Muchos autores constatan que, en ma-
nos de la Administración pública, las redes sociales pueden y deben incentivar el 
diálogo y el debate para llegar a mayores consensos ciudadanos, sobre todo en los 
ayuntamientos, considerados el primer eslabón de la atención ciudadana (Bertot, 
et al., 2012a; Bonsón-Ponte, et al., 2013; Criado y Rojas, 2012, 2015; Ellison y 
Hardey; 2014; Mickoleit, 2014; Song y Lee, 2016; Yi, Oh y Kim, 2013).

Por eso, en el terreno de la Administración pública se hace necesario diferenciar lo 
que es información de servicio público y de interés para el ciudadano de lo que es 
información de contenido político (Escalona-Nicolás, 2015). Pero no es tarea fácil. 
La línea que separa el ámbito de la comunicación de las instituciones públicas del 
ámbito de la comunicación política —vinculada a los partidos y a sus líderes— es, 
a menudo, movible (Canel-Crespo, 2018). Asimismo, existen puntos de encuentro 
entre los dos tipos de comunicación (Escalona-Nicolás, 2015), de tal manera que, 
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en ocasiones, se hace difícil determinar hasta qué punto los mensajes emitidos 
por una institución pública tienen una dimensión netamente informativa y neutra 
o cuándo llevan implícitos contenidos ideológicos que buscan un rédito político 
(Canel-Crespo, 2018).

El artículo revisa la teoría existente en el campo de la comunicación de las insti-
tuciones públicas (Medaglia y Zheng, 2017), de la comunicación política, de las 
funciones de la Administración pública y de la propia implantación en las redes 
sociales, teniendo en cuenta también la legislación vigente y el escenario actual de 
desarrollo de las funciones, que ya es plenamente digital, y que permite la partici-
pación de la ciudadanía. Recogiendo la teoría expuesta, la investigación se centra 
en el estudio y la comparación de la comunicación que se emite desde las redes 
sociales (Facebook, Twitter e Instagram) de tres ayuntamientos, concebidos como 
el órgano administrativo más próximo a los ciudadanos. Se trata de los consistorios 
de Barcelona, Sabadell y Manresa, todos ellos ubicados en Cataluña, que cuentan 
con diferencias substanciales como, por ejemplo, el PIB o el número de habitantes. 

Este trabajo tiene los objetivos siguientes: (1) Estudiar si se aprovechan todas las 
potencialidades que ofrecen las redes sociales; (2) comprobar si la comunicación 
que los ayuntamientos están ofreciendo a la ciudadanía se corresponde con la vo-
luntad de incentivar la participación; (3) aumentar la calidad del servicio público 
e informar de la actividad municipal; y (4) observar si ésta se corresponde o no 
con una voluntad de promoción política que ensalza los logros del gobierno y sitúa 
al alcalde o alcaldesa como centro de atención.

 

2. Marco

 

2.1. La comunicación de las instituciones públicas: obligaciones y límites

Dentro de la Administración pública local coinciden dos ramas de la comunicación: 
la del día a día de este servicio público y la que hace referencia a la vertiente po-
lítica de un líder (o de un gobierno) que quiere continuar en el poder. 

Campillo-Alhama (2010) sostiene que, a través de diversos procesos comunicativos 
y relacionales, «las administraciones se dirigen a la ciudadanía para transmitir todo 
tipo de mensajes relacionados con el desarrollo de competencias públicas, unos 
procesos que se justifican desde la premisa fundamental de que el ciudadano, como 
epicentro de la acción de gobierno local, debe estar informado de todas aquellas 
actuaciones e iniciativas administrativas que pueden incidir en su condición de 
ciudadano-administrado». 

En cuanto al objeto de los mensajes, el elemento de la participación es visto 
como fundamental en una comunicación que, dentro de un contexto democrático, 
también debe perseguir el objetivo de ser un instrumento eficaz para asegurar la 
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participación de los ciudadanos en los asuntos públicos y hacer que se sientan 
responsables de sus elecciones (Campillo-Alhama, 2010).  Asimismo, y para dife-
renciar la comunicación de las instituciones públicas de la comunicación política 
y electoral, el objetivo de estos mensajes debe ser solamente la difusión de la 
actividad de la entidad como tal, y no de los miembros que lo configuran, con un 
contenido que debe transmitir información objetiva y neutra que se adecúe a su 
vocación irrenunciable de servicio público, huyendo del discurso del partido político 
y de la contienda electoral (Aira-Foix et al., 2019) que provoca que, desde muchas 
administraciones públicas, se esté en campaña permanente.

 

2.2. La regulación estatal

En España, la Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicación 
Institucional (BOE, 2005), regula la comunicación y la publicidad promovidas o 
contratadas por la Administración General del Estado y por las demás entidades 
integrantes del sector público estatal, y establece las pautas para su diferenciación 
con respecto a la comunicación política. En el artículo número 4 de esta Ley se en-
cuentra la regulación de las prohibiciones que, básicamente, impide a los gobiernos 
promover o contratar campañas institucionales de publicidad y de comunicación 
que tengan como finalidad destacar los logros de gestión o los objetivos alcanzados. 
Además, en los períodos electorales la ley se endurece. Están específicamente regu-
lados en su artículo 10 y prohíben cualquier tipo campaña institucional durante este 
tiempo, sea cual sea su objeto. Cuando la norma se aprobó, el entonces presidente 
José Luís Rodríguez Zapatero (PSOE) aseguró que la Ley permitiría acabar con 
las campañas de «autobombo y favoritismo» que desde la Administración pública 
hacían de forma recurrente algunos partidos.

 

2.3. Administración municipal, participación y redes sociales

El cometido fundamental de la Administración municipal consiste en garantizar el 
interés público a través del desarrollo de las competencias o funciones que tiene 
asignadas (Campillo-Alhama, 2010), como satisfacer las necesidades de una so-
ciedad por medio de los servicios públicos (Canel-Crespo, 2018). El ayuntamiento 
es el órgano administrativo de menor rango territorial y el más próximo a los 
ciudadanos, y estos deben ser llamados a participar de la vida colectiva y política 
generada por la propia administración con el fin de asegurar la construcción de 
comunidad y el interés público (Rivero-Hernández, 2017).

De la aludida Web Social se derivan las redes sociales, que abren la posibilidad de 
interacción entre usuarios y también la posibilidad de aumentar la relación entre 
Administración y ciudadano. Para la Administración pública, representan una gran 
oportunidad para asegurar, promover e instaurar la deseada participación de la 
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ciudadanía en los asuntos públicos, y para devolverles también la agenda política 
(Chaves-Montero, 2017), y aunque la tecnología está de su parte, no parece que 
se haya avanzado mucho en este campo (Criado y Rojas, 2015; Criado, Pastor y 
Villodre, 2018). 

En general, la literatura sugiere que las redes sociales, aplicadas a las administra-
ciones, pueden ayudar a transformar las organizaciones públicas, haciéndolas más 
abiertas, permeables y cercanas a los ciudadanos (Song y Lee, 2015; Bertot et al., 
2012b). Diferentes autores consideran incluso que las redes sociales contribuyen 
a crear información pública de forma colectiva (Graham y Avery, 2013), así como 
a aumentar la percepción de la transparencia por parte de la ciudadanía (Song y 
Lee, 2015; Meijer y Thaens, 2013; Bertot et al., 2012a; Bonsón-Ponte et al., 2013), 
generando confianza en las instituciones públicas e impulsando la participación 
(Mickoleit, 2014; Ellison y Hardey, 2014; Bertot et al., 2012b). También contribu-
yen a la coproducción de materiales y servicios públicos (Mickoleit, 2014; Bertot 
et al., 2012b), y a la idea del gobierno abierto (Bertot et al., 2012a).

Sin embargo, según otros autores (Criado y Rojas-Martín, 2013; Graells y Ramilo, 
2013; Mickoleit, 2014; Bonsón-Ponte et al. 2013; Agostino, 2013; Mossberger, Wu 
y Crawford, 2013; Ellison y Hardey, 2014) no hay evidencias que constaten que 
estas tecnologías estén logrando esos objetivos (Criado, 2013; Gascó, 2014), puesto 
que los potenciales beneficios de estas técnicas sociales están siendo infrautilizados 
actualmente (Graham y Avery, 2013). 

 

3. Objetivos y metodología 

Este trabajo parte de unos objetivos que justifican el uso que hace la Adminis-
tración pública local de las redes sociales más importantes para su ámbito de 
actuación (Twitter, Facebook e Instagram), que son: observar las potencialidades 
de estos medios sociales; comprobar si los ayuntamientos ofrecen a la ciudadanía 
una incentivada voluntad para que participe de sus logros; informar de la acti-
vidad municipal y del aumento de la calidad en el servicio público; y observar si 
existe una promoción política de ensalzamiento de lo realizado por el gobierno y 
por sus alcaldes, como máximos responsables. Para ello, este estudio se basa en 
el análisis y comparación de tres casos concretos: el Ayuntamiento de Barcelona, 
el Ayuntamiento de Sabadell y el Ayuntamiento de Manresa. Se escogen tres ciu-
dades dentro de una misma Comunidad Autónoma por motivos geopolíticos y de 
proximidad: Cataluña -con sus diferencias en el número y tipología de población-, 
con la finalidad de comprobar si el uso de las redes sociales de los consistorios 
ejerce una influencia o no en sus conciudadanos. 
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Tabla 1. Datos demográficos y socioeconómicos de los tres municipios 

 

Fuente: Idescat, 2019

 

En concreto, el análisis se centra en Facebook (en adelante FB), Instagram (en 
adelante IG) y Twitter (en adelante TW), tres de las cinco redes sociales con más 
seguimiento en España. Se ha descartado Whatsapp al ser una red social de ámbito 
y uso personal, y Youtube por la escasa o nula actividad por parte de los ayunta-
mientos analizados. El corpus del estudio se compone de 356 tuits, 105 publica-
ciones en Facebook y 37 publicaciones en Instagram. El artículo queda delimitado 
en los perfiles corporativos principales (FB, TW e IG) de las tres administraciones 
locales, que son los que el usuario irá a buscar en primera instancia cuando necesi-
te información o quiera interactuar con su ayuntamiento. Y dentro de ellos, queda 
limitado a las publicaciones (posts) que se encuentran en la cronología (timeline). 

Siguiendo las principales teorías recogidas en el apartado del marco teórico, así 
como los retos que en él se plantean y los estudios previos en el ámbito español 
(Criado, Villodre. 2018; Fernández-Falero, et alt., 2017; Zavattaro, French y Mo-
hanty, 2015), este trabajo aborda las siguientes preguntas de investigación:

 

a. ¿Contribuyen los ayuntamientos a impulsar la participación de la ciudadanía 
en los asuntos públicos a través de las redes sociales?

b. ¿Su comunicación es unidireccional, bidireccional o multidireccional?

c. ¿Promueven el diálogo entre la ciudadanía y entre la Administración y la 
ciudadanía?

d. ¿Se difunde la actividad del consistorio o la actividad de los miembros del 
Gobierno?

e. ¿Con qué frecuencia aparecen los miembros del Gobierno?

f. ¿La información contiene contenido político?

g. ¿Qué tipo de comunicación predomina: la comunicación política o la comu-
nicación de las instituciones públicas?

 

Ciudad Habitantes
% Población nacionalidad 

extranjera
PIB (millones de 

euros)
PIB por habitante 

(millones de euros)

Barcelona 1.636.762 19,58 72.257,2 45

Sabadell 213.644 12,04 4.454,9 21,2

Manresa 77.714 17,65 1.929,2 25,7
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La investigación se centra en los mensajes emitidos durante dos semanas y en los 
que cada ayuntamiento habrá celebrado la sesión del pleno municipal ordinario 
del mes de octubre de 2020. Se opta por introducir la celebración de un pleno 
dentro del periodo estudiado por ser el órgano colegiado -formado por el alcalde 
o alcaldesa y todos los concejales de gobierno y oposición- que decide y aprueba 
las principales políticas que afectan a la ciudad y a sus ciudadanos. Así, la inves-
tigación de campo queda delimitada en estos tres períodos:
 

- Ayuntamiento de Barcelona: del 26 de octubre al 8 de noviembre. Celebra-
ción del pleno: 30 de octubre.

- Ayuntamiento de Sabadell: del 28 de septiembre al 11 de octubre. Celebra-
ción el pleno: 6 de octubre.

- Ayuntamiento de Manresa: del 5 de octubre al 18 de octubre. Celebración 
del pleno: 15 de octubre.

 

Este estudio combina análisis de contenido cuantitativo y cualitativo. La unidad de 
análisis son los posts, cuya materia ha sido cifrada por dos codificadores, basándose 
en una hoja de cálculo construida sobre una variedad de indicadores, incluyendo 
criterios formales y características relacionadas con el contenido.

El marco de codificación consiste en una serie de preguntas dicotómicas con 
respuesta sí/no, a las que se asignaron valores empíricos de 1/0 para permitir 
el tratamiento de los datos por el SPSS. Este método, basado en una propuesta 
de Vergeer, Hermans y Cunha (2013) y aplicado, entre otros, por Cervi y Roca 
(2017a, 2017b), lo que permite la medición de cada categoría de forma empírica 
y, por tanto, su comparación.

En los tres casos se analizan los siguientes parámetros:
 

- Número de publicaciones totales y diarias 

- Número de reproducciones de vídeo (RV) en las publicaciones que lo con-
tienen

- Números de likes (LK) *En Facebook se incluyen las reacciones positivas

- Número de reacciones negativas (R-) *Solo en Facebook

- Número de comparticiones o retuits (CP)

- Número de comentarios (CO)

- Número de comentarios positivos (CO+) *De aprobación; incluye las pre-
guntas que el usuario hace a la Administración
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- Número de comentarios negativos (CO-) *De rechazo

- Llamada a la participación por parte de la Administración (LLP)

- Respuestas de la Administración dentro del post (RA)

- Información de servicio público (ISP)

- Información sobre la actividad municipal que desarrolla el Ayuntamiento 
(IAM)

- Presencia del alcalde o la alcaldesa (PA)

- Presencia del resto del gobierno (PG)

- Logros del Gobierno (LG)

- Contenido político/ideológico (CP)

 

4. Resultados

 

4.1. Las redes sociales de la Administración pública local

Los usuarios de Internet en general, y de las redes sociales en particular, no han 
parado de crecer en los últimos años. El Instituto Nacional de Estadística (INE) 
señala que, en el último trimestre de 2019, el 90,7% de la población española de 
16 a 74 años utilizó Internet (2020). 

En lo referente a las redes sociales, su uso global en 2019 ha aumentado más del 
9% con respecto al año anterior, acumulando ya más de 3.800 millones de usua-
rios activos en todo el mundo, según datos del Informe Digital 2020, elaborado 
por Hootsuite y We Are Social. En cuanto a España, el Estudio Anual de Redes 
Sociales 2019, presentado por IAB (2019) (la asociación mundial de comunica-
ción, publicidad y marketing digital) indica que el 85,5% de los internautas de 16 
a 65 años utiliza redes sociales, lo que representa más de 25 millones usuarios 
en España. El mismo informe constata que la red social más usada es WhatsApp 
(88%), seguida de Facebook (FB) (87%), YouTube (68%), Instagram (IG) (54%) 
y Twitter (TW), con un 50% (Figura 1).

 En lo referente a la Administración pública local, el estudio de Criado, Pastor y 
Villodre (2018) indica que el 84,9% de los ayuntamientos utiliza las redes sociales 
como una herramienta más dentro de sus dispositivos de gestión. De entre las 
principales plataformas digitales disponibles (Figura 2), prácticamente la totalidad 
están utilizando de manera prioritaria TW (99,2%) y FB (96,7%), y en menor 
medida YouTube (79,3%). En este estudio, de 2018, IG aparece en sexta posición 
(36,4%), si bien hay una tendencia al alza de esta red social dentro de la Admin-
istración pública local.
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Figura 1. Uso de redes sociales en España

 

Fuente: Iab/Adglow/Elogia/Epdata.es (2019) 

  

Figura 2. Presencia de plataformas digitales en los Ayuntamientos de más de 
50.000 habitantes. 

 

Fuente: Criado, Pastor y Villodre (2018)
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El análisis de los perfiles de los Ayuntamientos de Barcelona, Sabadell y Manresa 
sigue la tendencia de la Administración pública local española. La primera red 
social que abrieron fue TW. Barcelona lo hizo en diciembre de 2009, Sabadell en 
septiembre de 2010, y Manresa en diciembre de 2010. Esta red es la que cuenta 
con más seguidores en Barcelona, con bastante diferencia con respecto a FB e IG, 
que siguen un orden de adeptos de acuerdo con la fecha de apertura: cuanto más 
antigua es la red, más seguidores acumula. No sucede así en Sabadell y Manresa, 
donde ya se visualiza el fenómeno IG. En Sabadell, IG ya es la red con más segui-
dores —aunque es la más joven—, pasando por poco a TW y a mucha diferencia 
con respecto a FB. En Manresa, sigue la misma tendencia: pese a que TW sigue 
siendo la red con más seguidores, tiene ya muy cerca a IG, que ha sobrepasado a 
FB y está a punto de alcanzar a TW.

 

Tabla 2. Apertura, seguidores y penetración 

*Porcentaje de usuarios con respecto a los habitantes

Fuente: elaboración propia, a fecha 8/11/2020.

 

4.2. Conceptos analizados

En las siguientes tablas se muestra el recuento de los conceptos analizados1, co-
rrespondientes al vaciado de datos del Ayuntamiento de Barcelona, realizado entre 
el 26 de octubre y el 8 de noviembre de 2020 (Tabla 3); del Ayuntamiento de Sa-
badell, realizado entre el 28 de septiembre y el 11 de octubre de 2020 (Tabla 4); 
y del Ayuntamiento de Manresa, realizado entre el 5 y el 18 de octubre de 2020 

1  Si bien se contabilizan, entre otras nociones, las interacciones en una red social, por ejemplo: los likes, como forma 
de participación, también se computan otras como el hecho de compartir un contenido publicado, sin que haya necesa-
riamente una reacción positiva, negativa e incluso neutra del usuario. 

Ciudad Red social Creada en Seguidores Penetración*

Barcelona

Twitter Dic-09 414.310 25,31%

Facebook Sept-10 237.960 14,54%

Instagram Feb-12 181.000 11,05%

Sabadell

Twitter Sept-10 13.393 6,27%

Facebook Nov-11 5.130 2,40%

Instagram Feb-14 15.000 7,02%

Manresa

Twitter Dic-10 9.230 11,88%

Facebook Abr-11 6.568 8,45%

Instagram Des-14 8.883 11,43%

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


OTRAS INVESTIGACIONES / L.Cervi, C. Marín-Lladó y C. Oliveras-Vila / La comunicación de los ayuntamientos ... 287

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
61

80

(Tabla 5). Seguidamente (Tabla 6), se muestra qué red social es la más activa por 
cada concepto analizado.

 

Tabla 3. Datos Ayuntamiento de Barcelona

 
*En Facebook se contabilizan también las reacciones positivas

**Sólo en Facebook

Fuente: TW, FB e IG del Ayuntamiento de Barcelona. Elaboración propia. 

 

TW FB IG Conceptos analizados

172 15 13 Número de publicaciones totales

12 1 0,9 Media de publicaciones al día

7.309 2.290 5.762 Media de reproducciones en las publicaciones con vídeo

4 66 739 Media de likes en cada publicación*

- 9 - Media de reacciones negativas en cada publicación**

- 88% - Porcentaje de likes y reacciones positivas**

- 12% - Porcentaje de reacciones negativas**

2 12 - Media de comparticiones en cada publicación o RT

0,1 19 15 Media de comentarios en cada publicación

74% 93% 39% Porcentaje de comentarios negativos

26% 7% 61% Porcentaje de comentarios positivos

11% 7% 7% Publicaciones que llaman a la participación

0% 0% 0,2% Respuestas de la Administración

56% 73% 60% Publicaciones que contienen información de servicio público

15% 47% 38% Publicaciones que contienen información de la actividad municipal que se desarrolla

0% 0% 0% Publicaciones en las que se cita o aparece el/la alcalde/esa

0% 0% 0% Publicaciones en las que se cita o aparecen el resto de los miembros del gobierno

6% 20% 15% Publicaciones en las que se informa de logros del gobierno

20% 33% 31% Publicaciones que contienen información de contenido político/ideológico

No No No Se informa del pleno municipal
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Tabla 4. Datos Ayuntamiento de Sabadell

 
*En Facebook se contabilizan también las reacciones positivas

**Sólo en Facebook

Fuente: TW, FB e IG del Ayuntamiento de Sabadell. Elaboración propia. 

 

TW FB IG Conceptos analizados

108 51 9 Número de publicaciones totales

8 4 0,6 Media de publicaciones al día

332 480 2.150 Media de reproducciones en las publicaciones con vídeo

6 11 151 Media de likes en cada publicación*

- 4 - Media de reacciones negativas en cada publicación**

- 76% - Porcentaje de likes y reacciones positivas**

- 24% - Porcentaje de reacciones negativas**

4 6 - Media de comparticiones en cada publicación o RT

0,3 4 5 Media de comentarios en cada publicación

41% 97% 77% Porcentaje de comentarios negativos

59% 3% 11% Porcentaje de comentarios positivos

0% 0% 0% Publicaciones que llaman a la participación

0% 0% 0% Respuestas de la Administración

65% 71% 67% Publicaciones que contienen información de servicio público

40% 18% 11% Publicaciones que contienen información de la actividad municipal que se desarrolla

17% 12% 22% Publicaciones en las que se cita o aparece el/la alcalde/esa

29% 14% 22% Publicaciones en las que se cita o aparecen el resto de los miembros del gobierno

12% 6% 11% Publicaciones en las que se informa de logros del gobierno

31% 22% 33% Publicaciones que contienen información de contenido político/ideológico

Sí No No Se informa del pleno municipal
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Tabla 5. Datos Ayuntamiento de Manresa

 

*En Facebook se contabilizan también las reacciones positivas

**Sólo en Facebook

Fuente: TW, FB e IG del Ayuntamiento de Manresa. Elaboración propia. 

 

TW FB IG Conceptos analizados

76 39 15 Número de publicaciones totales

5 3 1 Media de publicaciones al día

292 149 1.318 Media de reproducciones en las publicaciones con vídeo

7 16 208 Media de likes en cada publicación*

- 0,3 - Media de reacciones negativas en cada publicación**

- 98% - Porcentaje de likes y reacciones positivas**

- 2% - Porcentaje de reacciones negativas**

3 5 - Media de comparticiones en cada publicación o RT

0,25 1 2 Media de comentarios en cada publicación

53% 76% 42% Porcentaje de comentarios negativos

47% 24% 58% Porcentaje de comentarios positivos

1% 3% 7% Publicaciones que llaman a la participación

0% 0% 0% Respuestas de la Administración

74% 67% 60% Publicaciones que contienen información de servicio público

46% 41% 53% Publicaciones que contienen información de la actividad municipal que se desarrolla

21% 21% 13% Publicaciones en las que se cita o aparece el/la alcalde/esa

17% 23% 27% Publicaciones en las que se cita o aparecen el resto de los miembros del gobierno

3% 5% 13% Publicaciones en las que se informa de logros del gobierno

14% 15% 27% Publicaciones que contienen información de contenido político/ideológico

Sí Sí No Se informa del pleno municipal
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Tabla 6. Redes sociales más activas por concepto analizado

*Sin contar Instagram, que no proporciona esta información

Fuente: Elaboración propia

 

4.3. Uso de las redes sociales

TW es la red más veterana en los tres ayuntamientos y es la que obtiene el mayor 
número de publicaciones. Sin embargo, se observa la tendencia al alza de IG entre 
los usuarios. Esta última es la red en la que los tres ayuntamientos obtienen más 
likes y, en el caso de Sabadell y Manresa, donde más reproducciones de vídeo re-
cogen. Y, junto a FB, es donde se consiguen más comentarios de los ciudadanos, 
siendo los negativos el porcentaje mayoritario en los tres ayuntamientos; en IG, 
en cambio, se da el caso contrario. Se observa también que FB resiste como una 
de las principales redes en Barcelona, pero se va difuminando en las otras dos 
ciudades de menor población.

Así, el análisis indica que, aunque los usuarios comienzan a cambiarse a IG, los 
ayuntamientos todavía insisten en tener TW como red prioritaria para propor-
cionar información a la población. Aunque el formato de TW permite más publi-

Concepto Barcelona Sabadell Manresa

Red en la que más publica el Ayuntamiento Twitter Twitter Twitter

Red que más reproducciones de vídeo obtiene Twitter Instagram Instagram

Red que más likes obtiene Instagram Instagram Instagram

Red que más comparticiones obtiene* Facebook Facebook Facebook

Red que más comentarios obtiene Facebook Instagram Instagram

Red que, porcentualmente, más comentarios negativos 
obtiene

Facebook Instagram Facebook

Red que, porcentualmente, más comentarios positivos obtiene Instagram Twitter Instagram

Red que, porcentualmente, da más información de servicio 
público

Facebook Facebook Twitter

Red que, porcentualmente, da más información de la actividad 
municipal

Facebook Twitter Instagram

Red en la que, porcentualmente, más aparece el/la alcalde/
esa

Ninguna Twitter Twitter

Red en la que, porcentualmente, más aparece el resto del 
gobierno

Ninguna Twitter Instagram

Red en la que, porcentualmente, más se informa de los logros 
del gobierno

Facebook Twitter Instagram

Red que, porcentualmente, tiene más contenido político/
ideológico

Facebook Instagram Instagram
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caciones que el de FB e IG, la diferencia entre el número de publicaciones de las 
tres redes es significativa. Y más si se tiene en cuenta la incidencia de estos tuits 
entre la ciudadanía. 

En Barcelona, es muy baja, con solo 4 likes de media, por los 66 que consigue FB 
y los 739 de IG que, siendo la red con menos seguidores y la más joven, es la que 
aglutina ahora mismo más atención de la ciudadanía. 

En Sabadell, IG suma 151 likes, en contraposición a los 11 de FB y los 6 de TW. 
La media de visualizaciones de IG en las publicaciones que contienen vídeo es de 
2.150, mientras que FB tiene 480 y TW, 332. 

En el caso de Manresa, también gana IG, con una media de 208 likes, mientras 
que FB obtiene 16 y TW, 7. En cuanto a visualizaciones de vídeo, IG tiene una 
media de 1.318, a diferencia de las 149 de FB y las 292 de TW, pero es la red en 
la que el Ayuntamiento publica menos temas. 

 

4.4. Participación

Las tres administraciones locales practican una comunicación unidireccional y no 
aprovechan la posibilidad que ofrecen las redes sociales de abrir debates con la ciu-
dadanía. A pesar de tener peticiones por parte de los ciudadanos, el Ayuntamiento 
de Manresa y el de Sabadell no responden en sus redes. El mismo camino sigue 
el de Barcelona: en TW y FB no responde en ninguna ocasión y, en el caso IG, es 
anecdótico: solo una contestación de 13 publicaciones en los 14 días analizados.

Hay que señalar también que la unidireccionalidad se acentúa más aún en el TW 
del Ayuntamiento de Barcelona, donde los mensajes (tuits) se programan y se lan-
zan a través de una plataforma de gestión de redes sociales (Hootsuite). A pesar de 
que existen maneras de monitorización y seguimiento a tiempo real, en los casos 
analizados no hemos observado que haya habido una interactuación, esto eso, una 
contestación al ciudadano por parte del consistorio, lo que no quiere decir que no 
se hayan producido en otros casos fuera de este análisis. 

 

4.5. Contenido de las publicaciones

En cuanto al contenido de las publicaciones de los tres ayuntamientos, la mayoría 
incluye información de servicio público (Barcelona: 56% en TW, 73% en FB y 60% 
en IG; Sabadell: 65% en TW, 71% en FB y 67% en IG; Manresa: 74% en TW, 67% 
en FB y 60% en IG) y, en menores porcentajes, información sobre la actividad 
municipal que desarrolla cada Ayuntamiento (Barcelona 15% en TW, 47% en FB 
y 38% en IG; Sabadell: 40% en TW, 18% en FB y 11% en IG; Manresa: 46% en 
TW, 41% en FB y 53% en IG). 

Por otro lado, cuando nos fijamos en las veces que se cita el alcalde, la alcaldesa o 
sus equipos de gobierno desde los perfiles institucionales, es el Ayuntamiento de 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, 2022, nº23 / ISSN 2174-0992292

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
61

80

Barcelona el que da menos protagonismo a sus dirigentes: en ninguna de las tres 
redes sociales se cita a la alcaldesa ni a los concejales. No sucede así en Sabadell 
y en Manresa: citan o aparecen, en porcentajes idénticos, la alcaldesa y el alcalde 
en un 17% de las publicaciones, mientras que sus equipos de gobierno aparecen 
en un 22%.

Por último, en el contenido político y/o ideológico de las publicaciones, se observa 
que se da en los tres ayuntamientos (Barcelona: 20% en TW, 33% en FB y 31% 
en IG; Sabadell: 31% en TW, 22% en FB y 33% en IG; Manresa: 14% en TW, 
15% en FB y 27% en IG). En los tres consistorios también hay informaciones en 
las que se ensalzan los logros del gobierno (Barcelona: 6% en TW, 20% en FB y 
15% en IG; Sabadell: 12% en TW, 6% en FB y 11% en IG; Manresa: 3% en TW, 
5% en FB y 13% en IG). En estos dos conceptos, el ayuntamiento más pequeño, 
el de Manresa, es el que menos lo hace (19% de media de contenido político y 7% 
de media de logros del gobierno), mientras que el más grande, el de Barcelona, es 
el que publica más información política y de corte ideológico (29%, en este caso 
empatado con Sabadell) y el que subraya más logros del gobierno (14%), a pesar 
de que no salir políticos en sus publicaciones.

 

5. Conclusiones

 

5.1. La participación ciudadana: tarea pendiente

El análisis llevado a cabo en las tres principales redes sociales de los Ayuntamien-
tos analizados permite afirmar que la “participación” es una tarea claramente 
pendiente. Ninguna aprovecha las potencialidades que ofrecen las redes sociales 
para impulsar la participación ciudadana en los asuntos públicos (Mickoleit, 2014; 
Ellison y Hardey, 2014; Bertot et al., 2012b) y las tres practican una comunicación 
100% unidireccional. Así, el debate entre Administración y ciudadano es nulo, un 
hecho que es totalmente contradictorio, si tenemos en cuenta que estas tecnologías 
se crearon, precisamente, para permitir la conexión, interacción e intercambio 
de información entre colectivos de personas que comparten intereses comunes 
(Boyd y Ellison, 2007; Chun et al., 2010)2. Costaría encontrar un colectivo en el 
que se compartan más intereses comunes que el que conforman ciudadanía y 
ayuntamiento, organismo que, como se ha señalado, representa el primer eslabón 
de la atención ciudadana.

En 2020, la mayoría de los ayuntamientos ya había dado el salto a las redes sociales 
más populares, pero no parecía que hubieran conseguido explotarlas en toda su 

2  No obstante, es interesante remarcar aquí que este trabajo hace referencia siempre a las cuentas principales de los 
ayuntamientos, puesto que estos pueden contener otras de departamentos específicos, por ejemplo: de participación ciuda-
dana, de juventud o de cultura, donde la estrategia llevada a cabo puede ser diferente a la cuenta de referencia o principal. 
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plenitud. Los resultados del presente trabajo ponen de manifiesto, como apuntaba 
ya el estudio de Criado y Rojas de 2015, que existe, por parte de los Ayuntamientos 
de Barcelona, Sabadell y Manresa, un amplio margen de mejora en el desarrollo 
de sus redes sociales y que, pese a la difusión que tienen en la actualidad -con un 
número significativo de seguidores y de publicaciones realizadas al día-, se encuen-
tran en una fase de implantación inicial, ya que se está usando la misma comuni-
cación unidireccional con la que se envía una cuña a la radio o se emite una nota 
de prensa, es decir, sin esperar ninguna retroactividad de la ciudadanía. Los tres 
ayuntamientos, por lo tanto, no promueven la participación e interacción; el uso 
que hacen de las redes sociales es meramente informativo, aunque sí ejercen una 
labor de prestación de servicio público propio de este tipo de administraciones 
(Criado y Villodre, 2021). No obstante, todavía queda lejos de implantarse otra 
manera interesante de aproximación por parte de la administración al ciudadano 
a través de las redes, por ejemplo: como ciudadano crítico o, simplemente, como 
cliente de su institución (Wukich, 2021). 

Cabe señalar también que los resultados de la investigación de Criado y Rojas 
(2015) coincidían con estudios que se habían llevado a cabo anteriormente y que 
ya apuntaban a que los objetivos, en términos de participación y de gobierno 
abierto, no se estaban cumpliendo. En 2013, Yi, Oh y Kim (2013) llegaron a la 
conclusión de que la Administración pública estaba en una fase inicial, en cuanto a 
la implantación de redes sociales. Un año más tarde, en 2014, Mickoleit y Gascó, 
en estudios diferentes, identificaron carencias en la dimensión estratégica del uso 
de las redes sociales en la Administración pública. Y en 2020, con este trabajo de 
los tres ayuntamientos catalanes, no se dibuja un escenario demasiado distinto. 
Ocurre lo mismo en otro estudio titulado: “La participación en la Administración 
General del Estado a través de los medios digitales”, de Rafael Rubio y Ana Ibarz 
(2019), que considera que todavía queda un largo camino por recorrer para fo-
mentar e impulsar la participación de la sociedad en los procesos, decisiones y 
actividades públicas.

 

5.2. Comunicación de las instituciones públicas vs. comunicación política

Los distintos autores recogidos en el apartado del marco teórico sostienen que, en 
muchas ocasiones, se hace difícil dibujar una línea fija que sirva de guía para sepa-
rar lo que es comunicación de las instituciones públicas de lo que es comunicación 
política (Aira-Foix et al. 2019; Canel-Crespo, 2018; Escalona-Nicolás, 2015). Los 
resultados de los tres ayuntamientos analizados confirman también esta teoría.

Existen distintas publicaciones en las que se hace evidente que la información que 
se ofrece desde la Administración local es de servicio público, netamente objetiva 
y neutra, y que difunde únicamente la actividad del Ayuntamiento en cuestión, lo 
que se correspondería al 100% con la comunicación de las instituciones públicas. 
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En el Ayuntamiento de Barcelona, son claros los ejemplos en este sentido: desde 
la información sobre un nuevo espacio de duelo neonatal que se ha abierto en el 
cementerio, los resultados de la encuesta sobre Juventud, o la noticia sobre una 
nueva aplicación que permite al ciudadano hacer trámites en línea. Todos estos 
casos, pues, se traducen en comunicaciones explícitamente informativas. 

Al otro lado del abanico encontramos publicaciones que no ofrecen ningún tipo de 
información de servicio público y que solamente hacen referencia a lo que hace el 
alcalde o la alcaldesa. Sin embargo, también hallamos publicaciones que mezclan 
parte de información de servicio público y de actividad del Ayuntamiento con parte 
de presencia de políticos y logros del gobierno, todo ello con tintes de contenido 
político/ideológico, a veces introducidos con brocha gorda, a veces de forma más 
sutil. Se trata de publicaciones que siguen —en más o menos medida— la receta 
de la campaña permanente de Sidney Blumenthal (1980), que explicita el fenóme-
no en el que gobernar se vuelve una campaña perpetua durante los cuatro años 
formales de legislatura en los que los dirigentes mantienen el proceso de venta del 
producto político de manera sostenida.

En todas las publicaciones analizadas hay información de servicio público, pero 
se adivina también una voluntad política de poner al líder como autor del logro y 
protagonista de la noticia.

 

5.3. La ciudadanía a través del like

La Administración pública tiene el deber de informar a los ciudadanos de todo 
aquello que les afecta y las redes sociales se dibujan como una herramienta facili-
tadora de esa función: que llegue el mensaje a la ciudadanía de una forma directa 
a su ordenador, tableta o móvil.

Como se puede ver en los resultados de este estudio, los tres ayuntamientos ana-
lizados consiguen un alto porcentaje de publicaciones que contienen información 
de servicio público. Sin embargo, las publicaciones que cosechan un porcentaje 
más alto de likes no coinciden, en su mayoría, con las que se podrían considerar 
informaciones que explican el desarrollo de políticas municipales que afectan al 
día a día de la ciudadanía, como podrían ser los proyectos que se aprueban en un 
pleno municipal.

En el TW del Ayuntamiento de Barcelona, la publicación que genera, de largo, 
más adhesión es un hilo del 26 de octubre de 2020 con fotografías profesionales de 
animales del Atlas de la Biodiversidad de la Ciudad (81 likes y 17 comparticiones). 
También propicia adhesión el tuit del 4 de noviembre que promueve la acogida de 
perros con un vídeo con “canes de ojos solitarios” (60 likes y 56 comparticiones). 
Son números muy por encima de la media (4). Otro ejemplo lo encontramos en el 
IG de Manresa, donde las fotos que más likes consiguen son la de la fachada del 
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Ayuntamiento iluminada de color rosa y azul con motivo del Día del Duelo Gesta-
cional (379 likes) y la del Anillo Verde, que consigue 394 likes. Por el contrario, la 
crónica del pleno (15 de octubre en FB) suma solamente 4 likes.

También se disparan las reacciones con aquellas noticias que generan un rechazo 
mayoritario por parte de la población, como el anuncio de la puesta en marcha 
de la Administración electrónica en Sabadell (9 de octubre FB e IG) o, por el con-
trario, las que consiguen conectar de pleno con la ciudadanía de manera positiva, 
como el anuncio del Ayuntamiento de Manresa de poner a disposición de la res-
tauración local un servicio municipal de reparto de comida a domicilio para que 
puedan contrarrestar el cierre de sus locales.

La reflexión en este apartado de las conclusiones nos lleva a plantear más cuestio-
nes para futuras investigaciones que versan sobre lo que busca la ciudadanía en 
las redes sociales, sobre el uso que hacen de ellas (con una finalidad informativa 
o, simplemente, lúdica), o sobre qué debe hacer la Administración pública para 
generar más atención hacia las políticas que afectan directamente a los ciudadanos 
y hacia la mejora del conocimiento de la propia institución.
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Resumen

Los medios informativos, tanto los nativos digitales como los todavía impresos, son 
cada vez más activos en redes sociales, ya que permiten una interacción real con 
sus lectores, ahora también prosumidores. Los internautas siguen informándose 
mayoritariamente de la actualidad política a través de las cuentas de esos medios. 
En este contexto sorprende que, aunque muchos autores analizan la actividad de 
los políticos en Twitter, son pocos los que estudian los usos que hacen de esta red 
los propios medios a la hora de cubrir eventos políticos. Este es el objetivo del 
presente trabajo, en el cual se analizan los tuits e interacciones de los cinco prin-
cipales medios impresos y digitales españoles en torno a las Elecciones Generales 
del 10N de 2019. Para ello, se descargaron todos los tuits publicados o retuiteados 
por las cuentas oficiales de los principales medios impresos y digitales en España 
las dos semanas antes y después del 10N para analizar la atención que prestaban 
a la información política. Los resultados confirman que los medios impresos son 
los que presentan una mayor actividad en sus cuentas de Twitter aunque los me-
dios digitales prestan mayor atención a la información política, y generan mayor 
interacción. De los partidos políticos analizados, PSOE y VOX son los que tienen 
mayor presencia en la muestra a nivel general. Los dos partidos que finalmente 
formaron gobierno —PSOE y UP— vieron incrementada la cantidad de tuits que 
les mencionaban tras las elecciones, mientras que PP y VOX experimentaron el 
fenómeno contrario. Las interacciones fueron mayores tras la jornada electoral, 
tanto a nivel general como en los tuits de contenido político. 

 

Abstract

News media, both digital natives and printed newspapers, are increasingly active 
on social networks, which allow real interaction with their readers, now also 
prosumers. However, the accounts of these media continue to be the ones through 
which users mostly find out about current political news. In this context, it is 
surprising that, although many authors analyse the activity of politicians on Twitter, 
few study the way the media uses this network when covering political events. This 
is the objective of the present work, which has been achieved by analysing the 
tweets and interactions of the five main Spanish print and digital media around the 
10N General Elections. For that, we downloaded all the tweets posted or retweeted 
by the official accounts of the main printed and digital media in Spain two weeks 
before and after the 10N to analyse the attention they paid to political information. 
In summary, the results confirm that the print media are the ones with the highest 
activity on their Twitter accounts, although the digital media pay more attention to 
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political information and generate the most interaction. Of the analysed political 
parties, PSOE and VOX are the ones with the greatest presence in the sample at 
a general level. The two parties that finally formed the government —PSOE and 
UP— experimented an increase in the number of tweets that mentioned them 
after the elections, while PP and VOX experienced the opposite phenomenon. 
Interactions were higher after the election, both at a general level and in tweets 
with political content.
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1. Introducción

La integración de las redes sociales en los flujos de comunicación e información ha 
supuesto importantes cambios en las relaciones que tienen lugar entre las audien-
cias y los grandes medios de comunicación (Sáez-Trumper, 2011), pasando de un 
modelo unidireccional y de masas, a uno en el que todos los actores pueden par-
ticipar y verse implicados de igual manera (Carlson, 2018). Como Castells (2010) 
señalaba ya antes de la gran penetración de las redes sociales, estas han facilitado 
la integración de los ciudadanos y colectivos sociales a los procesos informativos 
que influencian la opinión pública. No es extraño, en este sentido, que diversos 
autores aludan a la “ciberdemocracia” (Gil-Ramírez y Gómez de Travesedo-Rojas, 
2021). Esto ha hecho que los medios de masas hayan perdido su capacidad mono-
polística en la construcción de la opinión pública, ya que ahora cualquier usuario 
puede publicar información y contenidos, que pueden llegar a tener un impacto 
global (Calvo-Rubio, 2017). Y de todos esos medios sociales, uno de los más ana-
lizados por la academia en su condición de herramienta informativa es Twitter 
(Hermida, 2013; López Meri, 2015a). Esto se debe a que, a pesar de no ser la 
red social más usada en España, es considerada la que mayor peso tiene dentro 
del sector periodístico (Bruns y Burgess, 2012) y la más relevante y usada por 
profesionales de información, así como por políticos e instituciones (Rodríguez y 
Ureña, 2011; Campos-Domínguez, 2017).

Al abordar esta red social como herramienta para la comunicación política, el foco 
ha estado puesto frecuentemente en el uso que de ella hacen los partidos o líderes 
políticos (Suau-Gomila, 2020; Marín Dueñas y Díaz Guerra, 2016; López-García, 
2016; Jivkova-Semova, Requeijo-Rey y Padilla-Castillo, 2017), y especialmente cuan-
do la atención se centra en los contextos que rodean a las campañas y jornadas 
electorales (López Meri, Marcos-García y Casero-Ripollés, 2017; García-Ortega y 
Zugasti-Azagra, 2018). Sin embargo, este trabajo busca profundizar en la utiliza-
ción de Twitter como herramienta informativa no por parte de los políticos, sino 
por los medios de información españoles, a la hora de cubrir la actualidad política 
en tiempos electorales, ampliando el trabajo previamente publicado por Blanco-
Herrero et al. (2020), en el que se exploraba la información política publicada en 
Twitter por los principales medios en el período previo a estas elecciones. Y es 
que, aunque las redes han permitido pasar de una comunicación de masas unidi-
reccional a una red de usuarios que interactúan con la información (Carlson, 2018), 
los propios medios de comunicación de masas y sus profesionales, ya adaptados 
al mundo digital, siguen asumiendo ahora el rol de gatekeepers en estos nuevos 
medios sociales  (McElroy, 2013), y esto ocurre de manera especial en Twitter, 
red social informativa por excelencia (López Meri, 2015b). Es más, parte de la 
actividad de comunicación política en redes sociales está basada en la información 
de los medios convencionales (Marcos-García, Alonso-Muñoz y López Meri, 2021).
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En este nuevo contexto, las redes sociales se han convertido, también para los 
medios convencionales, en un nuevo canal a través del cual informar de manera 
más inmediata, transversal, y con un mayor alcance que antes (Noguera, 2010), 
al mismo tiempo que en una fuente informativa de gran riqueza (Suárez y Cruz, 
2016; Justel-Vázquez et al., 2018). En España, según el Reuters Institute Di gital 
News Report 2019, un 47% de la población se informa a través de Facebook y un 
16% a través de Twitter, mientras que un 52% afirma compartir noticias a través 
de medios sociales. Esto explica la importante presencia de los medios en estas 
nuevas plataformas sociales, donde, a pesar del cambio de paradigma, rápidamente 
han recuperado su papel como informadores de referencia y principales influen-
ciadores de la opinión pública (McElroy, 2013).

De hecho, estudios como los de Brian Houston et al. (2020) o Hermida y Mellado 
(2020) han puesto el foco en el rol de Twitter (entre otras redes sociales) como 
fuente de información periodística, mientras Song, Gil de Zúñiga y Boomgarden 
(2020) han abordado cómo la forma de consumir información política a través de 
redes sociales puede afectar al cinismo político, demostrando lo relevante que es 
contribuir al estudio de estas redes como fuente de información política. También 
el monográfico de la revista Profesional de la Información editado por Casero-
Ripollés (2018) sobre información política y redes sociales ilustra la relevancia de 
esta materia.

 

2. El uso de Twitter por los principales medios informativos españoles en 
períodos pre y postelectoral

La novedad del presente estudio radica no solo en seguir ampliando el todavía 
incompleto cuerpo de trabajos existentes sobre el uso de Twitter como herra-
mienta de comunicación política por parte de los medios de masas, sino también 
en la utilización de técnicas de recolección y análisis automatizadas que puedan 
seguir siendo explotadas en futuros trabajos. Así, el objetivo principal es analizar 
la manera en que los principales medios informativos españoles, impresos y digi-
tales1 —los más activos por orden de lectores—, utilizan Twitter para transmitir 
información política en el contexto de unas Elecciones Generales. Las elecciones 
que se analizan son las celebradas el 10 de noviembre de 2019, repetición de los 
comicios de abril del mismo año, tras los que no se formó gobierno.

La investigación amplía el estudio exploratorio realizado anteriormente por Blanco-
Herrero et al. (2020), centrado exclusivamente en la campaña electoral, al tiempo 
que complementa trabajos como los de González-Molina y Ramos del Cano (2014), 

1  A lo largo de 2020 numerosos medios digitales –como El Confidencial o los del grupo Vocento– o las versiones digitales 
de los medios impresos –como El País o El Mundo– han incorporado diferentes modalidades de suscripción o muros de 
pago, lo que invita a profundizar precisamente en estos dos tipos de medios, dejando fuera del análisis a medios radio-
fónicos o televisivos, con un modelo de negocio y un aprovechamiento de las redes diferentes. 
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Requejo Alemán y Herrera Damas (2011) o García de Torres et al. (2011). Dada la 
importancia del componente político y mediático de Twitter (D’Heer y Verdegem, 
2014), el foco se coloca sobre la actividad de los principales medios de comunica-
ción de masas en esta red social en el contexto de las citadas elecciones. Además, 
el trabajo distingue entre medios nativos digitales y medios impresos —aun cuando 
estos también cuentan con versión digital—; de esta manera, se aspira a actualizar 
y ampliar las observaciones realizadas por Fenoll, Cárcamo-Ulloa y Sáez-Trumper 
(2018), en su estudio sobre los usos de Twitter por parte de medios españoles 
durante periodos electorales. Para ello, planteamos:

PI1. ¿Qué diferencias hay en la cobertura política que realizan los prin-
cipales medios impresos y digitales españoles en Twitter alrededor de las 
Elecciones Generales del 10N?

Se ha demostrado que las teorías clásicas sobre los efectos de los medios, como la 
agenda-setting de McCombs y Shawn (1972), también son válidas en redes sociales 
como Twitter (Lee y Xu, 2018; Conway, Kenski y Wang, 2015; Skogerbø y Krum-
svik, 2015). Por este motivo, la presencia de un partido político en la cobertura 
que un medio de comunicación realiza en su cuenta de Twitter puede tener conse-
cuencias en su desempeño electoral. Para profundizar en esta cuestión, planteamos:

PI2. ¿Qué presencia tienen los principales partidos en la cobertura que 
realizan los principales medios impresos y digitales españoles en Twitter 
alrededor de las Elecciones Generales del 10N?

Por otra parte, como ya se ha señalado, la atención prestada a la comunicación po-
lítica en el marco de una campaña electoral ha sido abundante (Groshek y Al-Rawi, 
2013; López García, 2016; Quevedo Redondo, Portalés-Oliva y Berrocal Gonzalo, 
2016; Blanco-Herrero et al., 2020). Sin embargo, los períodos postelectorales no 
han recibido tanta atención, y menos todavía el análisis comparativo entre la co-
bertura informativa realizada antes y después de la propia jornada electoral. Una 
de las pocas investigaciones que sí se centra en este tipo de comparación es la 
desarrollada por Fenoll, Cárcamo-Ulloa y Sáez-Trumper (2018). Siguiendo la línea 
de estos autores, planteamos:

PI3. ¿Qué diferencias hay en la cobertura política realizada por los princi-
pales medios impresos y digitales españoles en Twitter antes y después de 
las Elecciones Generales del 10N?

 

3. Metodología

Se combinan técnicas cuantitativas con procesos automatizados de descarga y aná-
lisis de datos, de manera que se pudieran estudiar las publicaciones de las cuentas 
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de Twitter de los cinco principales medios informativos impresos y digitales, de 
ámbito nacional y con mayor audiencia en España. El proceso de trabajo consistió, 
primero, en la selección de los medios y en la descarga de los contenidos; segui-
damente, se identificó el contenido político a través de la presencia de menciones 
a partidos o personajes políticos —para evitar sesgos en la decisión de qué se 
considera política, y dado el componente exploratorio del trabajo, se usaron estas 
menciones como guía para considerar si un mensaje tenía índole política o no, 
asumiendo que en torno a unas elecciones el debate está estructurado alrededor 
de figuras y partidos—; por último, se procedió al análisis estadístico.

Utilizando información del Estudio General de Medios, OJD y ComScore, se selec-
cionaron los cinco medios impresos y cinco digitales más consumidos en el momen-
to del análisis. Se utilizaron únicamente medios generalistas de alcance nacional, 
pues se buscaba que todos tuvieran el mismo ámbito y tipo de información. Para 
el estudio se optó por elegir la cuenta generalista de cada medio, por tener una 
dimensión equivalente y comparable, y por ser las que mayor número de seguido-
res acumulan. Las cuentas seleccionadas fueron: @el_pais (El País), @elmundoes 
(El Mundo), @abc_es (ABC), @larazon_es (La Razón), @20m (20 Minutos), @
elespanolcom (El Español); @elconfidencial (El Confidencial), @okdiario (okdia-
rio), @eldiarioes (eldiario.es) y @publico_es (Público.es).

Tras la selección de cuentas se procedió a la descarga de todos los tuits publicados 
o retuiteados en ellas entre el 28 de octubre y el 24 de noviembre de 2019, es decir, 
dos semanas antes y después de la jornada electoral del 10 de noviembre de 2019. 
Para comparar la cobertura realizada antes y después de las elecciones se dividió 
la muestra en dos: entre el 28 de octubre y el 9 de noviembre, en las que se inclu-
ye la precampaña y la campaña –que en esta ocasión solamente duró una semana 
por tratarse de una repetición electoral–; y entre el 11 y el 24 de noviembre, en 
las que se evalúan los resultados y se comienza a plantear la formación del nuevo 
gobierno. El 10 de noviembre, día de las elecciones, se dejó fuera del análisis, ya 
que podría representar un problema de validez interna por no corresponderse la 
cobertura con la realizada ni antes ni después. Cabe destacar también que la sub-
muestra anterior a las elecciones es de 13 días, mientras que la posterior es de 14; 
no obstante, esto no influía en el análisis comparativo, ya que este no se realizó 
con los volúmenes totales de publicaciones, sino usando medias y porcentajes, algo 
que no se ve afectado por los tamaños de muestra.

Para la descarga se utilizó el entorno de desarrollo integrado PyCharm™ mediante 
scripts personalizados en Python, haciendo uso de las librerías Tweepy y NLTK, 
y siguiendo la estrategia señalada previamente por Arcila et al. (2017). Específi-
camente, se aprovechó la Application Programming Interface (API) facilitada por 
Twitter para desarrolladores, a través de la función REST, que permite descargar y 
filtrar los tuits publicados en los últimos siete días por las cuentas seleccionadas o 
filtrando por hashtags o palabras clave, con un máximo de 3200 mensajes en cada 

http://dx.doi.org/10.6035/2174-0992


adComunica. Revista de Estrategias, Tendencias e Innovación en Comunicación, 2022, nº23 / ISSN 2174-0992308

D
O

I: 
ht

tp
:/

/d
x.

do
i.o

rg
/1

0.
60

35
/a

dc
om

un
ic

a.
62

74

descarga con autenticación Oauth; por lo que se tuvo que repetir esta acción en 
distintos momentos durante esas semanas para recopilar la muestra final.

La descarga de los mensajes de Twitter se realizó en formato JSON y se alma-
cenó en formato csv, utilizando en el análisis los siguientes campos del track del 
tuit: la fecha de publicación (tweet.created_at), el número de retuits (tweet._
json[‘retweet_count’]), el número de favoritos (tweet._json[‘favorite_count’]) y el 
texto del tuit (tweet.full_text), que es el que aporta el contenido, y de donde se 
extrajo la información relacionada con cada uno de los partidos políticos. Así, en 
este campo, se estableció un sistema de codificación basado en la presencia de 
menciones políticas y referencias a los partidos políticos españoles y a sus prin-
cipales líderes a través de palabras clave o menciones. Los términos de búsqueda 
para cada partido se pueden consultar en la tabla 1.

 

Tabla 1. Términos de búsqueda empleados para cada partido político

 

Fuente: elaboración propia.

 

Partido político Términos de búsqueda

PSOE (Partido Socialista 
Obrero Español)

@PSOE; @sanchezcastejon; @Adrilastra; @mjmonteroc; PSOE; Pedro 
Sánchez (Sánchez); Adriana Lastra (Lastra); Mª (María) Jesús Montero; 
Carmen Calvo

PP (Partido Popular)
@populares; @PabloCasado_; @anapastorjulian; @CayetanaAT; @Teo-
GarciaEgea; PP; Pablo Casado (Casado); Ana Pastor (Pastor); Álvarez 
de Toledo; Teodoro García Egea

Ciudadanos
@CiudadanosCs; @Cs_Madrid; @Albert_Rivera; @InesArrimadas; @
begonavillacis; Albert Rivera (Rivera); Inés Arrimadas (Arrimadas); 
Ciudadanos; Cs; C’s

UP (Unidas Podemos)
@ahorapodemos; @Pablo_Iglesias_; @Irene_Montero_; @agarzon; 
Pablo Iglesias (Iglesias); Irene Montero (Montero); Alberto Garzón 
(Garzón)

Vox
@vox_es; @Santi_ABASCAL; @monasterioR; @ivanedlm; Vox; Santiago 
Abascal (Abascal); Espinosa de los Monteros; Rocío Monasterio (Mo-
nasterio)

Más País @MasPais_es; @ierrejon; Iñigo Errejón (Errejón)

ERC (Esquerra Republicana 
de Catalunya)

@Esquerra_ERC; @gabrielrufian; Gabriel Rufián (Rufián); ERC

JXCAT (Junts per Catalunya) @JxCat; @QuimTorraiPla; Borràs; Torra

PNV (Partido Nacionalista 
Vasco)

@eajpnv; @aitor_esteban; PNV, Aitor Esteban

EH Bildu (Euskal Herria Bildu) @ehbildu; @ArnaldoOtegi; Arnaldo Otegi (Otegi), Bildu
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Con estos términos, se identificaron los tuits que tenían contenido político y los 
partidos que eran mencionados en cada uno de ellos. Esta codificación se realizó 
manualmente con el apoyo de filtrados realizados en R Studio y clasificación de 
textos con recuento en tablas dinámicas. Esta labor requirió de un estudio previo 
del contexto de los mensajes, puesto que tanto el lenguaje utilizado como los tér-
minos con los que se designa a políticos o partidos no siempre son detectables de 
manera automática.

Tras añadir las etiquetas, el conjunto de datos se incorporó a la herramienta NVIVO 
para realizar visualizaciones exploratorias de los datos y estructurar la codifica-
ción. Por último, una vez que todos los datos fueron filtrados y etiquetados, y tras 
extraer la información descriptiva relevante para el estudio, se utilizó el programa 
SPSS (versión 26) para el análisis estadístico. En primer lugar, se recodificaron las 
variables que lo requerían, y se generaron nuevas variables para su operacionaliza-
ción, unas categóricas, con el tipo de medio o los partidos políticos mencionados, 
y otras dummy, para analizar la presencia o no de contenido político en los tuits, 
o la mención o no de cada partido político. Una vez hecha la recodificación, se 
usaron las pruebas t de Student para muestras independientes y ANOVA de un 
factor para comparar las publicaciones y las interacciones RTs (retuits) y FAVs 
(favoritos o me gusta)— recibidas. 

 

4. Resultados

 

4.1. La información política en las cuentas de Twitter de los principales 
medios impresos y digitales españoles en período electoral

Como se puede apreciar en la tabla 2, que muestra de manera desagregada el volu-
men total de tuits analizados, La Razón es el medio más activo de la muestra, con 
6596 publicaciones (un 14.93% de todas las publicaciones del periodo). Le siguen 
El País y el resto de medio impresos, todos ellos por encima del medio digital más 
activo, eldiario.es. Así, el 60.13% del total de publicaciones fueron producidas por 
las cuentas de medios impresos, frente al 39.87% de medios digitales. No obstan-
te, esta situación se invierte al centrarnos en la información política, a la que los 
medios digitales prestan mayor atención. En este sentido, la prueba t demostró 
que las diferencias entre ambos tipos de medios son estadísticamente significati-
vas [t(32144.915)=29.576; p<.01; d=0.29], y que son, efectivamente, los medios 
digitales quienes más atención prestan a la información política; en un 26.92% de 
sus publicaciones hay menciones políticas (DE=0.44), por encima de los medios 
impresos, que solo dedican un 15.09% de sus tuits a esta materia (DE=0.36). 

Además, eldiario.es, con 1522 tuits, fue el medio que mayor cantidad de publi-
caciones de contenido político realizó en este periodo —un 17.39%—. Es más, 
de todas las publicaciones realizadas por esta cuenta en el periodo analizado, un 
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37.78% contuvieron contenido político, lo que refleja la clara apuesta del medio 
por este tipo de información. Todos los medios digitales muestran una atención 
proporcionalmente mayor a los contenidos políticos que los medios impresos, y a 
pesar de su menor volumen total de publicaciones, un 54.18% de los tuits sobre 
política fueron producidos por las cuentas de medios digitales, frente al 45.82% 
producido por las de medios impresos.

En lo referente a la interacción de los usuarios con la información política, reflejada 
a través de los RTs y FAVs, se observa que El País es el medio que lidera ambas 
categorías, a pesar de ser solo el cuarto en volumen de tuits políticos. Aunque se-
rán necesarios análisis más detallados al respecto, esto puede deberse al número 
de seguidores de la cuenta, muy superior al resto —en el momento del estudio 
superaba los 7 millones de seguidores—, lo que también hace que El Mundo, con 
un volumen de tuits políticos más reducido —un 7.49% del total—, esté cerca de 
eldiario.es, el líder en publicaciones de este tipo, debido quizá a su mayor número 
de seguidores —más de 3 millones, mientras que eldiario.es rondaba el millón—. 

Comparando el número de interacciones que generan las publicaciones de los dos 
tipos de medios analizados, encontramos que los tuits de los medios digitales tienen 
significativamente más RTs (M=30.69; DE=160.36), que los de prensa (M=26.37; 
DE=155.8), [t(36964.875)=2.805; p<.01; d=0.03]. Por su parte, no se observaron 
diferencias significativas en el número de FAVs.

A nivel global, también se encontraron diferencias estadísticamente significativas 
entre los tuits de contenido político y el resto de publicaciones. Así, la prueba t con-
cluyó que los mensajes de tipo político recibieron más RTs (M=44.20; DE=188.21) 
y más FAVs (M=67.70; DE=324.75), que el resto de tuits, con una cantidad inferior 
tanto de RTs (M=24.11; DE=148.87), [t(11597.872)=-9.293; p<.01; d=0.12], como 
de FAVs (M=34.18; DE=229.97), [t(11014.26)=-8.938; p<.01; d=0.12].
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Tabla 2. Publicaciones de cada cuenta en el conjunto del periodo.

 

Fuente: elaboración propia.
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elconfiden-
cial

2848 6.44% 667 7.62% 23.42% 32635 2.63% 46536 2.59%

eldiarioes 4029 9.12% 1522 17.39% 37.78% 209375 16.87% 318636 17.72%

elespanol-
com

2882 6.52% 740 8.45% 25.68% 22407 1.81% 34842 1.94%

okdiario 3990 9.03% 854 9.76% 21.40% 129578 10.44% 185981 10.34%

publico_es 3869 8.76% 960 10.97% 24.81% 146655 11.81% 149119 8.29%

Total digital 17618 39.87% 4743 54.18% 26.92% 540650 43.55% 735114 40.88%

P
R

EN
SA

20m 4918 11.13% 534 6.10% 10.86% 37623 3.03% 66769 3.71%

abc_es 5159 11.67% 768 8.77% 14.89% 116023 9.35% 166265 9.25%

elmundoes 4060 9.19% 656 7.49% 16.16% 181567 14.63% 256145 14.24%

el_pais 5840 13.22% 903 10.32% 15.46% 311925 25.13% 499753 27.79%

larazon_es 6596 14.93% 1150 13.14% 17.43% 53525 4.31% 74345 4.13%

Total prensa 26573 60.13% 4011 45.82% 15.09% 700663 56.45% 1063277 59.12%

Total general 44191 100.00% 8754 100.00% 19.81% 1241313 100.00% 1798391 100.00%
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4.2. La presencia de los principales partidos en la información política 
publicada por las cuentas de Twitter de los principales medios impresos y 
digitales españoles

La tabla 3 muestra el reparto de menciones a los diferentes partidos políticos; 
como se puede observar, los porcentajes suman más del 100%, pues hay tuits 
que mencionan a más de un partido. Tal y como muestra la tabla, el PSOE es el 
partido más mencionado a lo largo del periodo, con presencia en un 41.94% de 
los tuits de contenido políticos. Le sigue VOX, con aparición en un 23.51% de la 
muestra. Cabe destacar que existen algunas diferencias entre los distintos medios 
en su reparto de atención; por ejemplo, okdiario menciona al PSOE en un 56.44% 
de sus tuits de contenido político, siendo el medio que mayor atención presta, de 
manera proporcional, a un partido.

 

Tabla 3. Presencia de partidos políticos en el conjunto del periodo.

 

Fuente: elaboración propia.
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elconfi-
dencial

667 277 41.53% 100 14.99% 78 11.69% 206 30.88% 123 18.44% 74 11.09%

eldiarioes 1522 597 39.22% 374 24.57% 263 17.28% 399 26.22% 267 17.54% 160 10.51%

elespa-
nolcom

740 312 42.16% 150 20.27% 88 11.89% 158 21.35% 130 17.57% 115 15.54%

okdiario 854 482 56.44% 127 14.87% 116 13.58% 128 14.99% 92 10.77% 122 14.29%

publi-
co_es

960 390 40.63% 161 16.77% 168 17.50% 282 29.38% 150 15.63% 74 7.71%

Total digital 4743 2058 43.39% 912 19.23% 713 15.03% 1173 24.73% 762 16.07% 545 11.49%

P
R

EN
SA

20m 534 221 41.39% 102 19.10% 65 12.17% 127 23.78% 102 19.10% 68 12.73%

abc_es 768 355 46.22% 183 23.83% 98 12.76% 152 19.79% 139 18.10% 67 8.72%

elmun-
does

656 312 47.56% 162 24.70% 108 16.46% 135 20.58% 100 15.24% 72 10.98%

el_pais 903 323 35.77% 192 21.26% 131 14.51% 239 26.47% 194 21.48% 76 8.42%

lara-
zon_es

1150 402 34.96% 275 23.91% 192 16.70% 232 20.17% 208 18.09% 110 9.57%

Total prensa 4011 1613 40.21% 914 22.79% 594 14.81% 885 22.06% 743 18.52% 393 9.80%

Total general 8754 3671 41.94% 1926 20.86% 1307 14.93% 2058 23.51% 1505 17.19% 938 10.72%
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Por otro lado, se comparó la presencia de los cinco partidos mayoritarios —PSOE, 
PP, Unidas Podemos, VOX y Ciudadanos—, seleccionando solo aquellos tuits en los 
que un único partido de estos cinco era mencionado, y excluyendo en esta etapa 
del análisis aquellos contenidos en los que se aludía a más de un partido o a los 
partidos incluidos en la categoría de ‘Otros’, con la intención de centrarnos solo 
en los cinco partidos mencionados.

A nivel general, la prueba t confirmó que estos cinco partidos tuvieron todos 
mayor presencia entre las cuentas de los medios digitales que en las de los im-
presos. Así, el PSOE recibió mayor atención en los medios digitales (M=0.12; 
DE=0.32), que en los de prensa (M=0.06; DE=0.24), [t(30203.726)=19.386; p<.01; 
d=0.21]; lo mismo sucede con el PP [(Mdig=0.05; DEdig=0.22), (Mimp=0.03; 
DEimp=0.18), t(32629.47)=8.621; p<.01; d=0.09], con Unidas Podemos 
[(Mdig=0.04; DEdig=0.2), (Mimp=0.02; DEimp=0.15), t(30409,202)=10,413; 
p<.01; d=0.11], VOX, [(Mdig=0.07; DEdig=0.25), (Mimp=0.03; DEimp=0.18), 
t(29490.366)=15,285; p<.01; d=0.18], y Ciudadanos [(Mdig=0.04; DEdig=0.2), 
(Mimp=0.03; DEimp=0.17), [t(32246.452)=8.327; p<.01; d=0.05].

Por otro lado, se midió la cantidad de retuits y favoritos que tenían los posts de 
cada uno de los cinco principales partidos políticos utilizando la prueba ANOVA 
de un factor. Así, se observaron diferencias estadísticamente significativas a nivel 
general en el volumen de RTs [F(5, 8747)=9.497; p<.01; η2=0.007], así como en el 
volumen de FAVs [F(5, 8748)=12.827; p<.01; η2=0.007]. Estas diferencias compa-
rativas entre las interacciones recogidas en los tuits que mencionan a cada uno de 
los partidos mayoritarios pueden visualizarse en la figura 1.

 

Figura 1. Promedio general de RTs y FAVs de los tuits con menciones a cada par-
tido mayoritario 

Fuente: elaboración propia.
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En relación a los RTs, las comparaciones múltiples revelaron que los tuits en los 
que se mencionaba a VOX (M=76.09; DE=247.01) tuvieron más RTs en promedio 
que los que mencionaban al PSOE (M=41.35; DE=180.73), [t(8747)=5.295; p<.01; 
d=0.16]; al PP (M=30.79; DE=111.05), [t(8747)=5.616; p<.01; d=0.24]; y a Ciuda-
danos (M=26.15; DE=189.52), [t(8747)=6.352; p<.01; d=0.23]. Igualmente, los tuits 
con menciones a UP (M=66.17; DE=243.56) tuvieron más RTs que los referidos al 
PP [t(8747)=3.356; p<.05; d=0.19] y a Ciudadanos [t(8747)=3.853; p<.01; d=0.09]. 

Respecto a los FAVs, las comparaciones múltiples manifestaron que los tuits 
con menciones a VOX obtuvieron en promedio un mayor número (M=121.89; 
DE=401.98) que los que aluden al PSOE (M=51.61; DE=246.14), [t(8748)=5.812; 
p<.01; d=0.21]; al PP (M=37.77; DE=126.55), [t(8748)=7.280; p<.01; d=0.28]; y 
a Ciudadanos [(M=45.65; DE=290.96), t(8748)=5.343, p<.01, d=0.22]. Por otro 
lado, los tuits con referencias a UP tuvieron significativamente más FAVs (M=99.07; 
DE=366.02), que los que incluían alusiones al PP [t(8748)=3.604; p<.01; d=0.22].

 

4.3. Cambios en la información política en las cuentas de Twitter de los 
principales medios impresos y digitales españoles antes y después de la 
jornada electoral

Como se aprecia en la tabla 4, el comportamiento general no cambia antes y des-
pués de las elecciones, y son los medios impresos los que más publican en ambas 
sub-muestras, manteniéndose también los digitales como los que mayor atención 
prestan a la información política. Así, en las semanas anteriores a la jornada elec-
toral, los medios digitales dedicaron un 27.89% (DE=0.449) de sus tuits a con-
tenidos políticos, mientras que las cuentas de medios convencionales dedicaron 
solamente un 16.04% (DE=0.37), lo que supone una diferencia estadísticamente 
significativa [t(16231.885)=20.479; p<.01; d=0.29]. Lo mismo ocurre en el período 
postelectoral, cuando los medios digitales continúan publicando más tuits políti-
cos, un 25.96% (DE=0.438) de sus posts, que los medios de prensa, un 14.21% 
(DE=0.35), [t(15911.606)=21.274; p<.01; d=0.30].

Sin embargo, sí se aprecian cambios en el porcentaje de tuits políticos, que dismi-
nuye significativamente, pasando de un 20.84% (DE=0.406) antes de las eleccio-
nes a un 18.82% (DE=0.39) después de las mismas [t(43883.804)=5.316; p<.01; 
d=0.05], demostrando la mayor presencia que tiene la información política durante 
la campaña, superando a la etapa de formación de gobierno. Este descenso es 
particularmente visible en el caso de eldiario.es que, aunque sigue siendo la cuenta 
que más interés muestra por la información política, pasa de un 41.50% antes de 
la jornada electoral a un 34.01% tras ella. El descenso es también abultado en La 
Razón, que pasa de ser el medio impreso que más interés político mostraba antes 
de las elecciones, con un 21.50% de sus tuits, a ser, con un 13.62%, el segundo 
menos interesado en política, solo por delante de 20 minutos, con un 11.14%.
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Tabla 4. Publicaciones de cada cuenta antes y después de las elecciones

 

Fuente: elaboración propia.
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elconfidencial 1404 6.50% 321 7.13% 22.86% 10980 2.09% 15557 2.05%

eldiarioes 2024 9.37% 840 18.66% 41.50% 96767 18.39% 125496 16.50%

elespanolcom 1449 6.71% 405 9.00% 27.95% 10587 2.01% 16042 2.11%

okdiario 1919 8.89% 385 8.55% 20.06% 58830 11.18% 88524 11.64%

publico_es 1948 9.02% 488 10.84% 25.05% 46590 8.85% 50727 6.67%

Total digital 8744 40.49% 2439 54.19% 27.89% 223754 42.52% 296346 38.97%

P
R

EN
SA

20m 2431 11.26% 257 5.71% 10.57% 16720 3.18% 28305 3.72%

abc_es 2442 11.31% 352 7.82% 14.41% 54256 10.31% 78030 10.26%

elmundoes 1952 9.04% 282 6.27% 14.45% 77046 14.64% 109540 14.40%

el_pais 2832 13.11% 484 10.75% 17.09% 137886 26.20% 225114 29.60%

larazon_es 3196 14.80% 687 15.26% 21.50% 16588 3.15% 23154 3.04%

Total prensa 12853 59.51% 2062 45.81% 16.04% 302496 57.48% 464143 61.03%

Total general 21597 100% 4501 100% 20.84% 526250 100% 760489 100%

Período post-electoral

D
IG

IT
A

L

elconfidencial 1444 6.39% 346 8.14% 23.96% 21655 3.03% 30979 2.98%

eldiarioes 2005 8.87% 682 16.04% 34.01% 112608 15.75% 193140 18.61%

elespanolcom 1433 6.34% 335 7.88% 23.38% 11820 1.65% 18800 1.81%

okdiario 2071 9.17% 469 11.03% 22.65% 70748 9.89% 97457 9.39%

publico_es 1921 8.50% 472 11.10% 24.57% 100065 13.99% 98392 9.48%

Total digital 8874 39.28% 2304 54.17% 25.96% 316896 44.32% 438768 42.27%

P
R

EN
SA

20m 2487 11.01% 277 6.51% 11.14% 20903 2.92% 38464 3.71%

abc_es 2717 12.03% 416 9.78% 15.31% 61767 8.64% 88235 8.50%

elmundoes 2108 9.33% 374 8.79% 17.74% 104521 14.62% 146605 14.13%

el_pais 3008 13.31% 419 9.85% 13.93% 174039 24.34% 274639 26.46%

larazon_es 3400 15.05% 463 10.89% 13.62% 36937 5.17% 51191 4.93%

Total prensa 13720 60.72% 1949 45.83% 14.21% 398167 55.68% 599134 57.73%

Total general 22594 100% 4253 100% 18.82% 715063 100% 1037902 100%
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También se observaron pequeñas diferencias entre el promedio de retuits y de 
favoritos generados por las publicaciones políticas en el período anterior a las 
elecciones y en el posterior. Así, tras la jornada electoral hubo más RTs (M=47.89; 
DE=196.35) que en los previos (M=40.71; DE=180.12), aunque la diferencia solo 
podría considerarse tendencial [t(8577.434)=-1.778; p<.08]. También se observa-
ron más FAVs tras las elecciones (M=75.44; DE=373.32) que antes de las mismas 
(M=59.16; DE=270.77), y en este caso la prueba t sí arrojó diferencias estadísti-
camente significativas [t(7726.038)=-2.324; p<.05; d=0.05].

Los cambios más reseñables, no obstante, se producen en el interés que despier-
ta cada partido, que depende de sus expectativas y de los datos de encuestas en 
el periodo pre-electoral, y del resultado electoral y las posibilidades de formar 
gobierno en el postelectoral. Así, en la tabla 5 se puede observar que, si bien el 
PSOE había sido el partido que mayor interés despertaba durante las semanas 
previas a las elecciones, presente en un 35.64% de las publicaciones, en las sema-
nas que suceden a la jornada electoral ese porcentaje asciende hasta el 47.54%, 
pues se trataba del ganador de las elecciones y del único partido con opciones de 
formar gobierno. También fue muy importante el crecimiento de UP, que pasó 
de aparecer en un 8.60% de los tuits antes del 10N a hacerlo en el 21.63% tras 
esa fecha; esto puede explicarse por el rápido acuerdo firmado con el PSOE para 
intentar formar un gobierno de coalición. De cara a lograr los apoyos suficientes, 
las negociaciones incluyeron a partidos de menor tamaño, que formaban parte de 
la categoría ‘Otros’; con esto, también crecieron las menciones de este grupo de 
partidos, pasando de un 7.73% a un 13.87%. Estos datos no detallan la atención 
hacia cada uno de los partidos minoritarios incluidos en el análisis —Más País, 
ERC, JXCAT, PNV y Bildu—; de la misma forma, partidos con menor representa-
ción, como el Partido Regionalista de Cantabria, Teruel Existe o la CUP, no fueron 
incluidos en el análisis y no se puede evaluar si despertaron una atención creciente 
o decreciente tras las elecciones. Por su parte, PP y VOX, a pesar de su aumento 
en escaños, perdieron presencia tras las elecciones, momento en el que la infor-
mación se centró en la mencionada formación de gobierno. Por último, puede 
resultar llamativo que Ciudadanos, sin un rol determinante en dicha formación 
de gobierno, ganara presencia tras las elecciones, pasando a estar presente en un 
17.89% de tuits políticos, frente al 16.53% de los tuits sobre política antes de las 
elecciones. Esto puede deberse precisamente a su gran caída en votos y escaños 
y a las consecuencias que esto tuvo.
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Tabla 5. Presencia de partidos políticos en los tuits publicados por los principales 
medios antes y después de las elecciones

 

Fuente: elaboración propia.
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D
IG
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A
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elconfiden-
cial 321 113 35.20% 54 16.82% 18 5.61% 101 31.46% 60 18.69% 28 8.72%

eldiarioes 840 279 33.21% 222 26.43% 80 9.52% 257 30.60% 131 15.60% 62 7.38%

elespanol-
com 405 145 35.80% 73 18.02% 22 5.43% 95 23.46% 71 17.53% 51 12.59%

okdiario 385 201 52.21% 60 15.58% 21 5.45% 73 18.96% 52 13.51% 30 7.79%

publico_es 488 189 38.73% 92 18.85% 42 8.61% 152 31.15% 55 11.27% 35 7.17%

Total digital 2439 927 38.01% 501 20.54% 183 7.50% 678 27.80% 369 15.13% 206 8.45%

P
R

EN
SA

20m 257 94 36.58% 54 21.01% 24 9.34% 66 25.68% 52 20.23% 30 11.67%

abc_es 352 159 45.17% 99 28.13% 27 7.67% 81 23.01% 65 18.47% 23 6.53%

elmundoes 282 120 42.55% 76 26.95% 28 9.93% 68 24.11% 48 17.02% 25 8.87%

el_pais 484 145 29.96% 96 19.83% 48 9.92% 139 28.72% 95 19.63% 25 5.17%

larazon_es 687 204 29.69% 174 25.33% 77 11.21% 149 21.69% 115 16.74% 39 5.68%

Total prensa 2062 722 35.01% 499 24.20% 204 9.89% 503 24.39% 375 18.19% 142 6.89%

Total general 4501 1649 36.64% 1000 22.22% 387 8.60% 1181 26.24% 744 16.53% 348 7.73%

Período post-electoral

D
IG

IT
A

L

elconfiden-
cial 346 164 47.40% 46 13.29% 60 17.34% 105 30.35% 63 18.21% 46 13.29%

eldiarioes 682 318 46.63% 152 22.29% 183 26.83% 142 20.82% 136 19.94% 98 14.37%

elespanol-
com 335 167 49.85% 77 22.99% 66 19.70% 63 18.81% 59 17.61% 64 19.10%

okdiario 469 281 59.91% 67 14.29% 95 20.26% 55 11.73% 40 8.53% 92 19.62%

publico_es 472 201 42.58% 69 14.62% 126 26.69% 130 27.54% 95 20.13% 39 8.26%

Total digital 2304 1131 49.09% 411 17.84% 530 23.00% 495 21.48% 393 17.06% 339 14.71%

P
R

EN
SA

20m 277 127 45.85% 48 17.33% 41 14.80% 61 22.02% 50 18.05% 38 13.72%

abc_es 416 196 47.12% 84 20.19% 71 17.07% 71 17.07% 74 17.79% 44 10.58%

elmundoes 374 192 51.34% 86 22.99% 80 21.39% 67 17.91% 52 13.90% 47 12.57%

el_pais 419 178 42.48% 96 22.91% 83 19.81% 100 23.87% 99 23.63% 51 12.17%

larazon_es 463 198 42.76% 101 21.81% 115 24.84% 83 17.93% 93 20.09% 71 15.33%

Total prensa 1949 891 45.72% 415 21.29% 390 20.01% 382 19.60% 368 18.88% 251 12.88%

Total general 4253 2022 47.54% 826 19.42% 920 21.63% 877 20.62% 761 17.89% 590 13.87%
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Centrando la comparación en los cinco principales partidos políticos, la prueba 
t manifestó que los que finalmente formarían gobierno vieron incrementada de 
manera significativa su presencia tras la jornada electoral. Así, el número de men-
sajes relacionados con el PSOE fue inferior antes (M=0.08; DE=0.27) que después 
de la votación (M=0.09; DE=0.29), [t(44156.647)=-5.012; p<.01; d=0.04]. Y lo 
mismo sucedió con los tuits que mencionaban a UP [(Mpre=0.02; DEpre=0.13) 
(Mpos=0.04; DEpos=0.2), t(39686.202)=-14.295; p<.01; d=0.12]. Respecto al PP 
y VOX, ambos vieron reducida la proporción de tuits que les mencionaba tras la 
jornada electoral. Así, el PP pasó de aparecer en un 5% de los tuits antes de las 
elecciones (M=0.05; DE=0.21), a un 4% de la muestra tras los comicios (M=0.04; 
DE=0.19), [t(43126.811)=5.11; p<.01; d=0.05], mientras VOX experimentó una 
reducción muy semejante [(Mpre=0.05; DEpre=0.23), (Mpos=0.04; DEpos=0.19), 
t(42388.043)=7.89; p<.01; d=0.05]. Ciudadanos, sin embargo, no experimentó 
ningún cambio estadísticamente significativo entre ambas etapas.

Para terminar, se llevó a cabo un análisis comparativo por cada uno de los cinco 
primeros partidos políticos para confirmar si se había producido un cambio en 
la media de retuits y de favoritos que recibieron las publicaciones en las que se 
mencionaba a cada uno de ellos antes y después de las elecciones. En este caso, la 
prueba t arrojó diferencias estadísticamente significativas entre el período preelec-
toral y el postelectoral tan solo en los mensajes de Ciudadanos y de VOX, aunque 
en sentidos diferentes. Así, los mensajes de VOX, que se habían reducido significa-
tivamente tras la jornada electoral, también recibieron de promedio más RTs antes 
(M=88.12; DE= 293.12) que después de las elecciones (M=59.31; DE=160.86), 
[t(1318.793)=2.356; p<.05; d=0.12]; del mismo modo, también recibieron más 
FAVs en el período de campaña (M=146.41; DE=477.47) que en el posterior a los 
comicios (M=87.70; DE=259.22), [t(1313.145)=2.957; p<.01; d=0.15]. Mientras 
tanto, los tuits de menciones a Ciudadanos, que no habían experimentado cambio 
significativo en cuanto a cantidad de publicaciones, sí que presentan un incremen-
to en RTs entre el período pre (M=15.27; DE=42.44) y postelectoral (M=35.73; 
DE=256.56), [t(540.538)=-1.773; p<.01; d=0.11]; así como FAVs, también con 
un mayor número antes (M=25.71; DE=73.06) que después de las elecciones 
(M=63.19; DE=392.4), [t(548.906)=-2.116; p<.01; d=0.13].

Estos cambios dieron lugar a una menor diferenciación entre partidos en el pe-
riodo postelectoral, como se puede apreciar en la figura 2. Así, la prueba ANOVA 
de un factor arrojó diferencias estadísticamente significativas entre los tuits de los 
cinco principales partidos en RTs [F(5, 4494)=14.308; p<.01; η2=0.018] y en FAVs 
[F(5, 4495)=12.175; p<.01; η2=0.025] de mayor tamaño durante el periodo previo 
al 10N, si bien es cierto que estas diferencias siguieron siendo significativas tras 
las elecciones, tanto en el promedio de RTs [F(5, 4247)=3.073; p<.01; η2=0.003] 
como de FAVs [F(5, 4247)=3.384; p<.01; η2=0.002].
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Detalladas por partidos y periodos, las comparaciones múltiples revelaron que, an-
tes de la jornada electoral, los mensajes con menciones a VOX tuvieron más RTs 
(M=88.12; DE=293.12) que los que mencionaban al PSOE (M=38.23; DE=207.03), 
[t(4494)=4.147; p<.01; d=0.19]; al PP (M=31.19; DE=113.07), [t(4494)=4.992; p<.01; 
d=0.26]; y a Ciudadanos (M=15.27; DE=42.44), [t(4494)=6.968; p<.01; d=0.35]. 
Mientras tanto, los tuits con menciones de Ciudadanos tuvieron en promedio menos 
RTs que los del PSOE [t(4494)=3.483; p<0.01; d=0.15]; los del PP [t(4494)=2.966; 
p<.05; d=0.19]; y los de UP (M=56.41; DE=178.23), [t(4494)=3.362; p<.05; d=0.32]. 
Respecto a los favoritos, antes de la jornada electoral los tuits con aparición de VOX 
también fueron los que más FAVs tuvieron (M=146.41; DE=477.47), significativa-
mente por encima de los que tenían menciones al PSOE (M=45.27; DE=261.31), 
[t(4495)=5.467; p<.01; d=0.26]; al PP (M=33.07; DE=99.01), [t(4495)=6.561; p<.01; 
d=0.33]; y a Ciudadanos (M=25.71; DE=73.06), [t(4494)=7.072; p<.01; d=0.35]. Los 
tuits con aparición de Ciudadanos, a su vez, fueron los que menos FAVs tuvieron, 
presentando diferencias significativas también con los que incluían referencias a UP 
(M=88.87; DE=288.71), [t(4495)=3.180; p<.05; d=0.30].

En el periodo postelectoral las diferencias estadísticamente significativas se die-
ron solo entre dos de los partidos mayoritarios. En base a la prueba estadística, 
aunque el partido que más interacciones presentaba tras las elecciones fue UP, las 
diferencias significativas sólo tuvieron lugar entre los tuits que aludían a VOX –el 
segundo en interacciones tras UP– y los que aludían al PP, siendo los primeros los 
que más RTs (M=59.31; DE=160.86) y más FAVs (M= 87.70; DE=259.22) tenían, 
frente a los mensajes con menciones al PP, que tuvieron significantemente me-
nos RTs (M=30.24; DE=108.27), [t(4247)=3.327; p<.05; d=0.21], y menos FAVs 
(M=44.42; DE=157.4), [t(4247)=3.202; p<.05; d=0.20].
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Figura 2. Promedio de RTs y FAVs de los tuits con menciones a los cinco partidos 
políticos mayoritarios antes y después de las elecciones

 

Fuente: elaboración propia.
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5. Conclusiones y discusión

Respondiendo a la primera pregunta de investigación, se ha observado que, aunque 
los medios impresos tienen una mayor actividad en sus cuentas de Twitter, son los 
medios digitales los que prestan una mayor atención a la información política, ade-
más de ser los que más interacción generan en términos de RTs y FAVs, algo que 
ya se apuntaba en el trabajo exploratorio publicado anteriormente (Blanco-Herrero 
et al., 2020). La diferencia en RTs y FAVs en los mensajes con contenido político 
puede deberse al hecho de que este tipo de información tenga un mayor grado de 
impacto social y, por lo tanto, genere mayor interacción que el resto de publicacio-
nes. No obstante, convendrá seguir estudiando las diferencias en la atención que 
los dos tipos de medios prestan al contenido político, profundizando también en 
las cuestiones formales del tuit —presencia de hashtags, menciones o URLs— que 
habían abordado anteriormente Fenoll, Cárcamo-Ulloa y Sáez-Trumper (2018).

En lo referente a la presencia de los diferentes partidos políticos, y respondiendo a 
la segunda pregunta de investigación, se observa que PSOE y VOX son los partidos 
con mayor presencia en el conjunto de la muestra. Esto también se denotaba en 
los resultados del trabajo centrado en el período preelectoral (Blanco-Herrero et 
al., 2020), algo que ocurría de igual forma en las cuentas de los principales me-
dios radiofónicos y televisivos. Esto no sorprende ya que, en el caso del PSOE, se 
trata del partido que se situaba en el gobierno en funciones, que encabezaba las 
encuestas, y que tras las elecciones se convertiría en el partido más votado y líder 
de la posterior coalición de gobierno. En el caso de VOX, se trata del partido que 
experimentó el mayor crecimiento en escaños, logrando un resultado histórico para 
una formación que había obtenido representación parlamentaria por primera vez 
en las anteriores elecciones, en abril del mismo año, y que además se presentaba 
con un discurso radical y todavía novedoso en el panorama político español (Tur-
nbull-Dugarte, Rama y Santana, 2020). Esta radicalidad parece explicar también 
el nivel de interacción, pues VOX es, junto con el partido situado en el extremo 
opuesto, UP, quienes más RTs y FAVs generaron.

Lo anterior, que es válido para el conjunto de la muestra, debe matizarse con la 
respuesta a la tercera pregunta de investigación, pues hubo diferencias importantes 
entre el periodo anterior y el posterior a las elecciones. Así, los datos indican que 
hubo más tuits con contenido político en el período preelectoral que en el poste-
lectoral, algo comprensible al constituir las campañas electorales un fenómeno de 
elevado interés mediático. Sin embargo, el interés por partidos se vio muy influido 
por el resultado obtenido en las urnas, de manera que, de los cinco mayoritarios, 
los dos que finalmente formaron gobierno —PSOE y UP— vieron incrementada la 
cantidad de tuits que les mencionaban tras las elecciones, mientras que PP y VOX, 
partidos que crecieron en escaños pero que no participaron en los pactos para for-
mar gobierno, experimentaron el fenómeno contrario. Por su parte, la cantidad de 
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menciones a Ciudadanos permanece estable tras las elecciones, ya que la prueba 
estadística no arrojó diferencias significativas en este caso. 

En lo referente a las interacciones, fueron mayores en el periodo posterior a la 
jornada electoral, lo cual contrasta con esa menor proporción de contenidos po-
líticos tras las elecciones, por lo que serán necesarios más análisis en esta línea 
para conocer la evolución de la información política en las cuentas de Twitter de 
los medios de comunicación antes y después de unas elecciones. Cabe añadir que, 
a nivel de cada partido, se encontraron diferencias significativas en el volumen de 
interacciones tan solo en los mensajes con menciones a dos de ellos; por un lado 
VOX, con un descenso significativo tanto en RTs como en FAVs; y por otro lado 
Ciudadanos, un caso especial ya que, a pesar de mantener una cantidad estable 
de tuits antes y después de las elecciones, los mensajes de este partido generaron 
una mayor cantidad de RTs y de FAVs en el período postelectoral. La razón de 
este cambio, en el caso de VOX, pudo ser su ausencia en la formación de gobierno 
tras una campaña en la que tuvo un rol protagonista. Por su parte, el incremento 
en interacciones de los tuits de Ciudadanos pudo deberse al fracaso electoral de 
este partido, que sufrió una notable caída en votos y escaños, de la que se deriva 
la dimisión de su líder, Albert Rivera. En la figura 3 se pueden observar algunos 
tuits de ejemplo que resumen la cobertura mediática de antes y después de estas 
elecciones generales. 

 

Figura 3. Tuits representativos de antes y después de las elecciones del 10N
 

Antes de las elecciones
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Después de las elecciones

 

 

Fuente: elaboración propia.

 

A raíz de estas conclusiones conviene reflexionar sobre las observaciones realiza-
das. En primer lugar, es importante señalar que el interés por los temas políticos 
y por partidos y personajes concretos sigue patrones lógicos basados en el interés 
informativo que se asume en los días del estudio: antes de las elecciones, con los 
partidos llamados a ganar o crecer, y tras las elecciones, con aquellos que han te-
nido un desempeño sorprendente o que tienen posibilidades de formar gobierno. 
Es esperable que estos patrones sean semejantes en los contenidos publicados en 
las webs o diarios impresos de los medios analizados, por lo que futuros análisis 
comparativos entre el comportamiento de los medios en sus soportes originales y 
en sus redes sociales permitirán comprobar esta hipótesis. Igualmente, tampoco 
sorprende que los partidos que más interacciones despiertan sean los más pola-
rizados y polarizadores (VOX y UP), aunque sí es curioso que las ideologías de 
los medios no jueguen un papel significativo en este aspecto —ni, en realidad, en 
ningún otro del estudio—. Esto podría derivarse del hecho de que las redes so-
ciales permitan que los medios lleguen a públicos mucho más diversos de lo que 
lo hacen sus soportes originales; en este sentido, la teoría de Song, Gil de Zúñiga 
y Boomgaarden (2020) sobre el fenómeno news find me podría ayudar a explicar 
esta realidad. Más trabajo será necesario en este campo específico, pues esa se-
mejanza en los patrones de interacción con medios de tan distinta ideología podría 
cuestionar en parte teorías como las cámaras de eco, reforzando debates sobre 
el rol de los medios sociales, entre quienes defienden que facilita la discusión y 
quienes considera que refuerza los propios puntos de vista (Moragas-Fernández, 
Grau-Masot y Capdevila-Gómez, 2019).
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Cabe señalar que este estudio se ha centrado en el uso de Twitter como herramien-
ta de información política por parte de los principales medios de comunicación 
escrita y digital en España, poniendo de relieve la importancia de seguir profun-
dizando en cómo los principales medios utilizan sus cuentas en medios sociales 
en un contexto en el que estas herramientas son esenciales como canal de infor-
mación. Será útil, en este sentido, ampliar el estudio a redes sociales diferentes 
a Twitter, para comparar si las observaciones realizadas aquí son válidas en otras 
plataformas sociales.

Por último, conviene destacar, además, que existen limitaciones en el estudio, 
como la posibilidad de que cierta cantidad de tuits de contenido político que no 
hayan utilizado los términos de análisis descritos en la Metodología no hayan sido 
incluidos en el análisis. Igualmente, haber colocado el foco sobre los cinco parti-
dos más relevantes de ámbito nacional ha podido limitar la capacidad de ofrecer 
resultados aplicables al resto de grupos con representación parlamentaria. Así, 
aunque un análisis exploratorio previo con una submuestra aleatoria mostró que 
el volumen de tuits que hayan podido quedar fuera del estudio por estos motivos 
es reducido, convendrá seguir realizando análisis que amplíen las observaciones 
realizadas en este.
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Los medios de comunicación, especialmente los públicos, tienen una gran respon-
sabilidad y un difícil reto para poner freno y dar certezas a uno de los fenómenos 
pandémicos más extendidos en este siglo: la desinformación, la manipulación y la 
polarización. Este tipo de actividades no son en absoluto nuevas, han sido amplia-
mente utilizadas a lo largo de siglos y siglos por poderes políticos, económicos y 
militares o por fuerzas opositoras o insurgentes, entre otras muchas, para sembrar 
crispación, miedo e incertidumbre, causar los mayores estragos posibles y debilitar 
a los adversarios de una manera encubierta y económica, tanto en recursos como 
en vidas propias. La diferencia, en nuestro Siglo XXI, es que la mentira viaja y 
se propaga a velocidades hasta ahora inimaginables en un mundo cada vez más 
interconectado y saturado de información. Y qué nos toca a los medios públicos, 
ser y estar.

En un ejercicio periodístico vamos a buscar respuestas aplicando ese básico de 
las 6W para conocer a nuestro adversario y las posibilidades que tenemos para 
enfrentarlo. Qué. La acción voluntaria, en distintas escalas y alcances, de difundir 
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información falsa, con unos objetivos determinados que, por lo general, son per-
judiciales. Cómo. Empleando todas las tecnologías disponibles y las capacidades 
que nos proporcionan, cada vez mayores y más asequibles, tanto para generar 
como para difundir bulos o bruma informativa. Quién. Es posible, aunque muy 
complicado atribuir el origen, en demasiadas ocasiones por la propia opacidad 
de las compañías digitales. Cuándo. Inesperado e imprevisible, aprovechando el 
efecto sorpresa y saltando cualquier medida preventiva. Dónde. Se buscan todos 
los canales posibles y en determinadas ocasiones son un elemento de campañas 
o intereses mayores, incluso elementos activos de las nuevas guerras híbridas en-
tre grandes potencias. Por qué. Por ser fáciles de consumir, rápidas de propagar, 
baratas de producir y, sobre todo, por su enorme impacto en distintas sociedades 
(generalmente permeables al bulo), la dificultad de desmontarlas y por el escaso 
efecto que tiene dar verdad a la mentira una vez que ya ha causado su daño.  

Los medios, como muro frente a los ataques y altavoz de información veraz y útil, 
tenemos obligaciones profesionales, empresariales y éticas, más aún los de carácter 
público. Debemos ser referentes en nuestras sociedades proporcionando informa-
ción y contenidos de entretenimiento y educativos con objetividad, independencia, 
criterio, neutralidad, imparcialidad... Debemos primar fuentes autorizadas y acre-
ditadas, rebatir los contenidos que resulten ser falsos o engañosos tras ser verifi-
cados y eliminar, con criterio y argumentos sólidos, los que no tengan fines lícitos 
o contengan mentira y desinformación. Debemos revertir el desapego que existe 
en muchas de nuestras sociedades recuperando a nuestros públicos y audiencias 
dándoles una credibilidad y confianza máxima en nuestros contenidos, actividades 
y fines. Debemos garantizar el acceso de cualquier persona, por cualquier medio 
y en cualquier lugar a información contrastada y de calidad. Debemos aprovechar 
la verdad para tener «rentabilidad» social e institucional, incluso económica en el 
caso de las empresas privadas. 

Debemos usar como guía, y participar en lo posible, en las políticas y medidas 
impulsadas por la Unión Europea y nuestros respectivos gobiernos, un esfuerzo 
conjunto en el que los medios no somos ajenos y en el que debemos ser herra-
mientas de «estado». Debemos generar nuestro marco de actuación, sea como 
libro blanco o manual de estilo, y que éste sea empleado por nuestros profesiona-
les y puesto a disposición del público para su conocimiento en un claro ejercicio 
de transparencia. Debemos sacar el músculo, los recursos, que aún quedan en las 
grandes corporaciones públicas europeas y convertirlo en iniciativas como depar-
tamentos específicos, caso de Verifica en RTVE, o fortalecer alianzas como EBU/
UER, la más importante del mundo de medios de comunicación de servicio público 
con más de un centenar de organizaciones como partícipes. Debemos colaborar 
con otros medios, instituciones, etc. para hacer frente común, sumar esfuerzos, 
compartir conocimientos y experiencias o desarrollar, entre otras posibilidades, 
herramientas comunes. Debemos participar en iniciativas públicas y privadas como 
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son los distintos proyectos europeos o nacionales e, incluso, poner en marcha pro-
pios. Debemos fomentar la participación e interacción de nuestras sociedades y 
facilitar los canales de consulta y seguimiento. Debemos educar cerrando brechas 
tecnológicas y de conocimiento al igual que formando para que no se comparta 
información no verificada que proceda de fuentes dudosas. Debemos utilizar las 
últimas tecnologías e innovaciones disponibles, aunque sea difícil ir por delante o 
a la misma velocidad que el rumor, la mentira y la desinformación, por no decir 
imposible, sí que debemos ir lo más cerca en su estela y nunca, nunca, quedarnos 
cada vez más atrás. Y en todos estos «debemos» también hay muchos «podemos», 
y uno fundamental es que los medios de comunicación públicos tenemos que ser y 
tenemos que estar para, frente a la desinformación o las injerencias externas, pro-
teger e informar con rigor a las sociedades y democracias a las que nos debemos. 
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Uno de los mayores canales por los que circula la desinformación en España lo 
tenemos tan cerca que muchas veces no somos conscientes de su trascenden-
cia. A priori, la imagen de WhatsApp es la de una herramienta que sirve, sobre 
todo, para estar en contacto con familiares, amigos y personas de confianza. Da 
la sensación de que los verdaderos problemas de desinformación están en otros 
espacios, principalmente en las redes sociales abiertas al público general. Pero esa 
impresión no es cierta. En las redes sociales vemos los bulos circular y a cientos 
o miles de personas que los reciben e interactúan con ellos. En las aplicaciones de 
mensajería, nuestro rango de visión es mucho más reducido. Sabemos que parte 
de los contenidos que circulan por los grupos en los que estamos son pura desin-
formación, pero tendemos a pensar que eso es algo que sucede a pequeña escala. 
Sin embargo, WhatsApp tiene características que lo convierten en un lugar ideal 
para que se mueva la desinformación en España.

Para empezar, aquí su uso es masivo. Según el Digital News Report de 2021, el 
83% de los españoles usa WhatsApp habitualmente. Está muy por encima del 70% 
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de Youtube y del 66% de Facebook. Además, lo utilizan constantemente personas 
de todas las franjas de edad. Este mismo informe señala que un 35% de los espa-
ñoles lo emplea «para encontrar, ver, leer, compartir o comentar noticias». Este 
porcentaje coloca a España como el país europeo que más utiliza WhatsApp para 
informarse. Es decir, millones de españoles usan WhatsApp a diario y para muchos 
de ellos es una vía relevante de recibir noticias. Estas cifras colocan a WhatsApp 
muy por encima de otras redes sociales. Por ejemplo, Twitter sólo lo usa habitual-
mente el 33% de los españoles y únicamente el 19% se informa allí. Sin embargo, 
la visibilidad en Twitter es mucho mayor. Cuando vemos que un bulo es trending 
topic o recibe miles de retuits sabemos que está teniendo mucho impacto. En cam-
bio, la sensación en WhatsApp es que los contenidos que recibimos forman parte 
de una conversación privada. Ese efecto de moverse en un entorno de confianza 
también influye en el tipo de contenidos que se comparten. Hay personas que en-
vían elementos polémicos o comprometidos por WhatsApp que nunca difundirían 
en redes sociales por miedo a la reprobación de los desconocidos. Sin embargo, 
precisamente por venir de una persona cercana, es probable que los que reciben 
esos mensajes les den más credibilidad. Lo muestra, por ejemplo, una investigación 
de Allington, et al. (2020) que encontró una relación positiva significativa entre 
creer en teorías de la conspiración y el uso de los amigos y la familia como fuente 
de información sobre COVID-19.  

Además, en las redes sociales públicas se ejerce una labor de moderación que, 
aunque es mejorable, etiqueta, reduce la difusión e incluso elimina algunos conte-
nidos que se consideran dañinos. En WhatsApp no se puede hacer esa moderación 
porque los mensajes están encriptados de extremo a extremo. Sólo el emisor y el 
o los receptores conocen los contenidos que intercambian. 

Por lo tanto, nos encontramos con un sistema que permite alcanzar a millones de 
personas que tienen la sensación de que están tratando con su núcleo de confianza 
y en el que nadie controla la veracidad de lo que circula. Todas estas característi-
cas son ideales para que los desinformadores desplieguen sus tácticas y logren sus 
objetivos. Por eso, WhatsApp es un espacio donde abundan los bulos. 

En Maldita.es lo comprobamos a diario gracias a un Chatbot diseñado para inte-
ractuar con nuestra comunidad en WhatsApp. Es el primer robot que se puso en 
marcha en español que emplea la conversación con lenguaje natural automatizado 
con herramientas de Inteligencia Artificial para atender a los ciudadanos que sos-
pechan de contenidos con posible desinformación compartidos a través de Whats-
App. En el último año, el Chatbot ha recibido 160.000 mensajes, con un promedio 
de 800 usuarios diarios. Cuando alguno de los usuarios ve un contenido que cree 
que puede ser un bulo, no tiene más que enviarlo al Chatbot. No da ningún dato 
de quién se lo ha enviado o cómo ha llegado hasta él, de modo que no se pone en 
peligro la privacidad de las comunicaciones. La herramienta puede analizar textos, 
imágenes, vídeos y audios. Si se detecta que le están preguntando por un bulo ya 
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desmentido, le envía automáticamente el artículo de verificación. Si no está des-
mentido, los periodistas de Maldita.es evalúan la alerta y, si cumple con los criterios 
que hacen pensar que se trata de un bulo potencialmente peligroso, empiezan el 
trabajo para desmentirlo. A las personas a las que les enviamos un desmentido, 
les pedimos que no se limiten a leerlo, sino que también lo difundan en los chats 
donde vieron el bulo. La intención es tratar de que las verificaciones lleguen a los 
lugares donde está la desinformación para intentar desactivarla. 

Gracias a esta herramienta y la colaboración de la comunidad de Maldita.es, po-
demos hacernos una idea de qué está pasando en WhatsApp. La imagen que se 
forma con los datos que recopilamos es parcial, pero da pistas muy valiosas sobre 
la desinformación que se mueve en esos mensajes encriptados. Por ejemplo, la 
infodemia que llegó con la COVID-19 quedó claramente reflejada en el Chatbot. 
Si antes de la pandemia recibíamos entre 100 y 150 alertas diarias, cuando el 
coronavirus apareció en España, la cifra se disparó con picos que alcanzaron las 
2.000 consultas al día. Con las alertas de nuestra comunidad podemos saber qué 
bulos son los más activos en cada momento y sus ciclos de vida, es decir, cuándo 
aparecen en WhatsApp, cómo van ganando intensidad y cuándo empieza a decli-
nar su difusión. Lógicamente, cuanta más personas utilicen el Chatbot, más datos 
recogeremos y más precisa es la imagen que conseguimos sobre qué desinforma-
ciones se están viralizando en WhatsApp. Con mejor información, nuestra labor 
de fact-checkers también será más efectiva. Por eso una de las líneas de actuación 
más importantes de Maldita.es es promover el uso de nuestro Chatbot y animar 
al público a que colabore con nosotros a luchar contra la desinformación en un 
espacio que sólo podemos conocer con su ayuda. 
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341Acerca de los promotores

Departamento de Ciencias de la Comunicación.  
Universitat Jaume I. Castellón. España.

El Departamento de Ciencias de la Comunicación fue creado por el Consejo de Go-
bierno de la Universitat Jaume I del 17 de diciembre de 2007, y tiene adscritas las 
áreas de conocimiento de Comunicación Audiovisual y Publicidad y de Periodismo.

La docencia del Departamento de Ciencias de la Comunicación se concentra en 
el Grado de Publicidad y Relaciones Públicas, estudios que se implantaron en el 
curso 1999-2000, en el Grado de Comunicación Audiovisual, inciado en el curso 
2005-06, y en el Grado de Periodismo, implantado en el curso 2009-10, en la Uni-
versitat Jaume I. A partir del curso 2007-08, algunos miembros del Departamento 
de Ciencias de la Comunicación diseñaron y pusieron en marcha el Máster Uni-
versitario en Nuevas Tendencias y Proceso de Innovación en Comunicación, título 
oficial verificado por la ANECA, que cuenta con tres especialidades profesionales 
(“Dirección estratégica de la comunicación”, “Creación y producción transmedia” 
y “Periodismo y Comunicación Política”), además de preparar para el Programa 
de Doctorado en Ciencias de la Comunicación.

Por otra parte, el Departamento de Ciencias de la Comunicación desarrolla nu-
merosas actividades extraacadémicas que se agrupan alrededor de la “Escola de 
Comunicació”, como ciclos de conferencias, talleres, seminarios, congresos, etc., 
que ha hecho y hace posible una continuada presencia de profesionales de empre-
sas punteras de los campos de la publicidad, del sector audiovisual y del periodis-
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mo (agencias de publicidad, centrales de medios, empresas y departamentos de 
comunicación, estudios de fotografía, cadenas de radio y televisión, productoras 
de cine y vídeo, empresas periodísticas, agencias de noticias, etc.).

Además, el Departamento tiene adscrito, desde un punto de vista académico, el 
Laboratorio de Ciencias de la Comunicación (LABCOM), Servicio de la Universi-
tat Jaume I, que presta un apoyo a la docencia e investigación al conjunto de la 
comunidad universitaria.

La revista adComunica debe su nombre a la Asociación para el Desarrollo de la Co-
municación adComunica, http://www.adcomunica.es/es, entidad sin ánimo de lucro 
promovida por profesores universitarios, directores de comunicación de empresas 
privadas, y directivos de medios de comunicación, que se dedica al fomento y de-
sarrollo de la comunicación en todas sus vertientes, nacida en Castellón en 2007. 

adComunica es una asociación abierta a particulares, empresas e instituciones 
que comparten el objetivo de aportar valor a la sociedad a través del desarrollo 
de actividades que fomenten nuevas tendencias y procesos de innovación en co-
municación.

adComunica organiza actividades presenciales dirigidas a los socios y al público 
en general, tales como conferencias, mesas redondas y debates en los que cuenta 
con la presencia de invitados que reflexionan sobre temas de interés relacionados 
con la comunicación como los ya mencionados.
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Department of Communication Sciences, Universitat Jaume I, Castellón, Spain

The Department of Communication Sciences was created by the Governing Council 
of the Universitat Jaume I on 17 December 2007, and consists of two knowledge 
areas, Audiovisual Communication and Advertising, and Journalism.

The Department of Communication Sciences offers the undergraduate degrees 
of Advertising and Public Relations, initiated in the academic year 1999-2000; 
Audiovisual Communication, running since 2005-06; and Journalism, which was 
introduced in the 2009-10 academic year. For the start of academic year 2007-
08, members of the department designed and set up the Master’s Degree in New 
Trends and Innovation Processes in Communication, an official qualification verified 
by ANECA (national quality and accreditation evaluation agency) offering three 
professional specialisations (strategic management of communication, creativity 
and production of new audiovisual discourses, and digital and multimedia journa-
lism), as well as the Initiation in Research course of studies (the current title of 
the former doctoral programme). 

The Department of Communication Sciences also organises numerous extracu-
rricular activities through the Communication School, such as lecture seasons, 
workshops, seminars, conferences, etc., encouraging the regular and continuous 
presence of professionals from leading companies in the field of advertising and 
the audiovisual and journalism sectors (advertising agencies, media agencies, 
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communication companies and departments, photographic studios, radio stations, 
cinema and video production companies, media companies, news agencies, etc.).

A further academic activity that falls under the auspices of the department is the 
Laboratory of Communication Sciences (LABCOM), a Universitat Jaume I service 
that provides support for teaching activity and research in the department.

The adComunica journal owes its name to the Association for the Development 
of Communication adComunica, http://www.adcomunica.es/es,, a nonprofit orga-
nisation, championed by university lecturers, communication directors in private 
companies and mass media managers committed to the promotion and develo-
pment of all aspects of communication, and established in 2007. adComunica is 
open to private individuals, businesses and institutions with a common goal of 
adding value to society by undertaking activities that encourage new trends and 
processes of innovation in communication. adComunica organises events for its 
members and the general public such as lectures, round tables and debates, with 
guest speakers who reflect on questions of interest in the field of communication 
like those mentioned above.
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Normas de publicación

1. Propuestas de textos para su publicación

Los artículos se deben presentar en soporte electrónico, formato .DOC o .RTF, a la dirección electrónica di-
reccion@adcomunicarevista.com o bien colgar los documentos que se solicitan en la aplicación de la página 
web. Los textos deben ser inéditos, estar escritos preferentemente en castellano, si bien también se admiten 
textos en valenciano y/o catalán (en tanto que lengua co-oficial en la Comunidad Valenciana) y en inglés, y su 
temática y extensión se adaptará a la sección correspondiente de la revista, lo que habrá de ser indicado por 
el/los autor/es del artículo:

Sección Informe: Los artículos tendrán una relación directa con la temática propuesta por la dirección de la 
revista, en torno al estudio de las estrategias, tendencias e innovación en los sectores de la comunicación, con 
una extensión entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografía.

Sección Otras investigaciones: Los artículos versarán, de forma genérica, sobre investigaciones en el campo 
de las ciencias de la comunicación, con una extensión entre 4.000 y 8.000 palabras, incluyendo notas al pie 
y bibliografía.

Sección Tribuna: Investigación y Profesión: Esta sección, pensada principalmente para la participación de 
profesionales de los sectores de la comunicación, desde la perspectiva de la investigación aplicada, incluirá 
artículos, valoraciones críticas de novedades editoriales, noticias de la comunicación y eventos relacionados 
con la comunicación como congresos, encuentros, jornadas, festivales, etc., celebrados recientemente, con una 
extensión entre 500 y 2.000 palabras, incluyendo notas al pie y bibliografía.

Los trabajos deberán ser originales y no podrán estar en proceso de publicación por otras revistas, medios o 
plataformas editoriales. El cumplimiento de esta norma queda bajo la responsabilidad del/de los autor/es del 
artículo propuesto.

2. Protocolo de edición de la revista

Los manuscritos serán revisados, de forma anónima, por dos expertos, designados por la dirección de la revista, 
que realizarán un informe que servirá para decidir si el texto es aceptado, aceptado con condiciones o recha-
zado, siempre mediante una evaluación debidamente motivada. En el caso de que el manuscrito sea aceptado 
con condiciones, se indicará en dicho informe las modificaciones que el/los autor/es deberán introducir para 
su aceptación. Si el manuscrito es rechazado, el informe de evaluación deberá incluir, igualmente, las razones 
que motivan tal decisión, que serán comunicadas al autor/es. 

En caso de que haya disparidad de valoraciones entre los dos informes de evaluación, el manuscrito será re-
mitido a un tercer evaluador.

El plazo de respuesta de evaluación de los trabajos deberá ser inferior a 120 días. Los informes de evaluación 
serán remitidos a los autores. Los artículos aceptados serán enviados a sus autores que, en un plazo máximo 
de 15 días, deberán remitir a la revista, si procede, el manuscrito corregido.

Antes de la maquetación final del número, se enviará al autor/es el manuscrito maquetado en PDF, para que 
pueda revisar su artículo, que deberá remitir en un plazo máximo de 92 horas, indicando si se debe corregir 
alguna errata o introducir alguna pequeña modificación en el texto.

3. Guía de presentación de manuscritos

La propuesta de publicación del manuscrito deberá presentarse bajo la forma de tres documentos diferenciados 
disponibles en la página web de la revista (www.adcomunicarevista.es) que se habrán de remitir a la revista, 
a la dirección electrónica direccion@adcomunicarevista.com: 

• Documento 1: Declaración del autor/es (Cover Letter)

• Documento 2: Portada del manuscrito (Title Page)

• Documento 3: Manuscrito (Manuscript)

mailto:direccion@adcomunicarevista.com
mailto:direccion@adcomunicarevista.com
http://www.adcomunicarevista.es
mailto:direccion@adcomunicarevista.com
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Indicaciones tipográficas:

Los manuscritos serán enviados en letra Times New Roman, cuerpo 12, interlineado simple, justificados com-
pletos y sin tabulaciones ni retornos de carro entre párrafos, con 2 cm. en todos los márgenes de la página, 
que no incluirá ni numeración de páginas ni encabezados o pie de página. No se separarán con una línea los 
distintos bloques del manuscrito, que se describen con más detalle más adelante, para facilitar la maquetación. 
El uso de las comillas queda restringido a las tradicionales (« »), y se emplearán, en especial, para incluir citas 
literales de otros documentos.

La estructura del artículo seguirá una serie de epígrafes, numerados mediante el sistema arábigo (1.; 1.1.; 
1.1.1.; 2.; 2.1.; 2.1.2.; etc.), sin mayúsculas, ni subrayados ni negritas o cursivas (con la excepción de títulos 
de creaciones artísticas, títulos de libros, revistas, etc.). 

Las tablas o figuras que se desee incluir deberán tener un mínimo nivel de calidad para su edición. Estas 
imágenes serán introducidas en el propio manuscrito, donde proceda su inserción, debidamente numeradas y 
con un título claro y breve para su identificación. En caso de que su calidad de impresión no sea suficiente, se 
recomienda enviar los archivos de las imágenes como ficheros adjuntos, debidamente identificados y numerados, 
y en formato JPEG o TIFF, con una resolución de 300 ppp. para su correcta impresión.

Las citas a otros autores deberán seguir el sistema Harvard de citación o parentético (ejemplo: Castells, 1997: 
97-98), especificando la página de donde se ha extraído la cita, y la referencia completa deberá aparecer al 
final del texto, en un bloque dedicado a Referencias, en el que los autores se presentarán por orden alfabético, 
ordenados por el primer apellido del autor. Se emplearán las letras del abecedario (a, b, c…) para distinguir 
las publicaciones de un mismo autor y año. Las citas a otros autores se incluirán entre comillas, y en el propio 
texto, siempre que no excedan tres líneas: cuando sean más extensas, se insertarán con un justificado distinto 
(de cuatro cm.) en el texto del artículo, sin líneas de separación. Es preceptiva la inclusión de la referencia 
parentética en estos casos. Los fragmentos elididos en el interior de las citas textuales se indicarán con puntos 
suspensivos y entre corchetes […]. A la hora de citar películas, programas de televisión, títulos de fotografías, 
obras pictóricas, títulos de producciones audiovisuales, etc., se empleará el título de distribución en nuestro 
país en cursiva, si procede, y la primera vez que se citen se incluirá la referencia entre paréntesis del título de 
distribución original en cursiva, seguido del director y del año de producción (cuando se trate de películas), 
del autor y del años de creación (fotografías, pinturas, etc.) o del nombre del productor y el año de producción 
(en el caso de programas de ficción para televisión como series), etc.

Las notas se incluirán al final del artículo, antes de las referencias, y seguirán un orden de numeración arábigo. 
Se insertarán las notas estrictamente necesarias, que aporten alguna información complementaria que no pro-
ceda introducir en el cuerpo del texto. Las notas no deben recoger referencias bibliográficas completas, puesto 
que éstas han de ir en el bloque final de referencias. Se podrá introducir una breve nota sobre las fuentes de 
financiación de la investigación, al grupo de investigación en el que se enmarca el trabajo, agradecimientos, 
etc., que también se incluirá como créditos en el documento 2 Portada.

Las referencias que han de aparecer al final del texto seguirán las siguientes normas de citación, con el fin 
de unificar criterios: 

Libros: 

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Año de Edición) [Año de publicación o Primera Edición, si procede]. Título 
y subtítulo. Lugar de edición: Editorial. 

Capítulos de Libro:

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Año de Edición) [Año de publicación o Primera Edición, si procede]. Título. 
En: Apellido(s), Nombre del autor/a/es. Título y subtítulo. Lugar de edición: Editorial.

Revistas: 

Apellido(s), Nombre del autor/a/es (Año de Edición). Título. En: Título de la Revista, Volumen, Número. Lugar 
de edición: Editorial, páginas. Opcionalmente, a partir de tres autores se podrá citar sólo los dos primeros 
autores, empleando además la fórmula et al.

Documentos electrónicos: 

Para citar documentos electrónicos se seguirán las pautas anteriormente señaladas, indicando además la di-
rección URL y la fecha de consulta.

Imágenes y figuras:

Si se desea insertar imágenes, dibujos, tablas, gráficos, etc., y éstos provocan que el texto ocupe más de 10 
Mbytes de espacio, se recomienda enviar las fotografías en uno o varios documentos aparte, en formato .TIFF 
o .JPEG. Estos archivos se denominarán con una numeración consecutiva, que se corresponderá con la nume-
ración consecutiva de las figuras que aparecerá en el manuscrito.
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1. Proposals for articles to be published

Articles should be submitted electronically, in either .DOC or .RTF formats, to the e-mail address direccion@
adcomunicarevista.com or via the journal’s online submission process, through the website. Manuscripts must 
be unpublished, and should preferably be written in Spanish, although articles in Valencian and/or Catalan 
(co-official language in the Valencian Community) and in English will also be considered. The topic and length 
of the article should meet the specifications of the corresponding section of the journal, which the author(s) 
must specify:

Report section: articles should be directly related to the subject area proposed by the journal’s editorial team, 
focusing on the study of strategies, tendencies and innovation in the communications sectors. Manuscripts must 
be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Other Research section: articles should cover generic research in the field of communication sciences. Manus-
cripts must be between 4000 and 8000 words, including endnotes and references.

Forum: Research and Profession: this section is conceived as a platform for contributions from professionals 
in the communications sectors and takes an applied research perspective. It will include articles, book reviews, 
communication news and recently held communication events such as conferences, meetings, lectures, festivals, 
etc. Articles should be between 500 and 2000 words, including endnotes and references.

All articles submitted must be original, and must not be under consideration for publication by other journals, 
media or publishing platforms. Authors submitting articles for publication are responsible for complying with 
this regulation.

2. Journal publishing protocol

Manuscripts will then be anonymously reviewed by two expert referees assigned by the editorial team. The 
referees’ reports will provide the basis for the decision on whether the article is accepted unconditionally, 
accepted subject to revision, or rejected, by means of a duly justified evaluation. If the manuscript is accepted 
subject to revision, the referees’ report will detail the modifications the authors should make before it can 
be accepted. If the manuscript is rejected, the report will include the reasons for this decision, which will be 
passed on to the author(s). 

If the recommendations made in the two referees’ reports do not coincide, the manuscript will be sent to a 
third referee.

The turn-around period for the peer review process will be no longer than 120 days. The referees’ reports 
will then be forwarded to the author(s). Accepted articles will be sent to the author(s) who should return the 
revised manuscript, where appropriate, to the journal within 15 days.

Prior to the final typesetting of the issue, the author(s) will receive galley proofs of the manuscript in PDF 
format for revision. The author must return the article within a maximum of 92 hours, indicating any errata in 
the text or introducing any brief modifications.

3. Guide to manuscript presentation

Three distinct documents must be used to submit manuscript proposals, and sent to the journal at the following 
e-mail address direccion@adcomunicarevista.com. Templates of these documents are available on the journal’s 
website (www.adcomunicarevista.es) for authors to use.

• Document 1: Cover Letter

• Document 2: Title Page

• Document 3: Manuscript

Submission guidelines
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Text guidelines:

Manuscript texts must be set to 12-point Times New Roman, single spaced, fully justified and with no tab stops 
or returns between paragraphs. All page margins must be set to 2 cm and pages should not be numbered or 
include running headers or footers. Please do not separate blocks of text with extra lines as this interferes with 
the typesetting process (further information is provided below). Only double angled commas (« ») should be 
used, essentially to denote quotations from other documents.
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